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Woda lux leje sie
w Kryzysie

W ciezkich czasach najtatwiej
przekonac Polakow do wody
mineralnej z wyzszej potki

— uznali producenci. Zatem, do dziela

Michalina
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Wody mineralne z wyzszej
1 najwyzszej poiki zalewaja
ostatnio polski rynek. Po latach
powrocita gruzinska Borjomi
— symbol luksusu z czasoéw PRL,
dostepny wowczas w nielicz-
nych warszawskich lokalach.
Ekskluzywng wersje wypu-
scila Cisowianka — pod szyl-
dem Perlage i z twarzg Moniki
Bellucci. Wersje lux, widocz-
ng podczas transmisji z obrad
Sejmu, ma Ostromecko. Na
debiut w Polsce czeka modna
litewska woda Vytautas. W mar-
cu Vode Collagen, druga po
Vodzie Naturalnej, wprowadzil
na rynek Michal Niemczycki.

Polacy w porownaniu z in-
nymi narodami Europy wciaz
pija mato wody. Co sklonito
producentow, zeby ptawic ich
w luksusie? Odpowiedz moze
zaskoczyc.

— Sprzyja nam kryzys — twier-
dzi Florian Leszczynski, dyrek-

tor marketingu w Piastpolu, dys-
trybutorze Borjomi na Polske.

Jego zdaniem, to ten rodzaj
luksusu, na ktory pozwalaja
sobie konsumenci w gorszych
czasach. Rekompensujg so-
bie w ten sposob rezygnacje
z bardziej kosztownych zaku-
pow. Z ta opinig zgadza sie
Jacek Sadowski, prezes agen-
cji Demo Effective Launching.

— W kryzysie najlepiej sprze-
daje sie to, co najdrozsze, i to, co
najtansze. Cierpi srednia pofka.
Jest to wiec dobry czas na wpro-
wadzanie na rynek wod pre-
mium. To atrakcyjny segment,
bo bardziej rentowny, ale sukces
osiggng tylko marki wiarygodne,
ktore przekonaja racjonalnie
— ze produkt jest najlepszy,
i emocjonalnie — ze to nie jest
woda, ktora kupuja wszyscy
— mowi Jacek Sadowski.

Katarzyna Pioro, PR mana-
ger marki Cisowianka, prze-
konuje, ze rozwoj segmentu
Premium wigze sie z dojrze-
waniem rynku.

— Z woda dzieje sie doklad-
nie to, co kiedys z winami.
Restauracje buduja karty wod,
a klient robi sie coraz bardziej

swiadomy — do konkretnego
miesa chce dobra¢ odpowied-
nig wode tak, jak dobiera sie
wino. Dostrzega roznice w sma-
ku i jakosci oraz czyta etykiety
— thumaczy Katarzyna Pioro.

Jej zdaniem, ta czesc rynku
dopiero sie tworzy. Z szacun-
kow Wojciecha Rutkowskiego,
prezesa Krajowej Izby Gospo-
darczej Przemyst Rozlewniczy
(KIGPR), obecnie to nie wiecej
niz 1 proc. rynku wody butel-
kowanej, wartego 2,6 mid zl.

— Producenci dostrzegli gru-
pe klientow, ktorzy do eksklu-
zywnego wina chca wypic do-
bra wode z najwyzszej butelki.
Nie spodziewamy sie jednak,
zeby rynek wod premium i su-
per premium przekroczyl prog
kilku procent udzialow — doda-
je prezes KIGPR.

Zagraniczne wyzwania...
Krajowi producenci nie za-
mierzajg jednak zadowalac sie
sprzedaza wylacznie na rodzi-
mym rynku.

Michal Niemczycki juz eks-
portuje Vode Naturalng do
Emiratow Arabskich, Kataru,
Bahrajnu i Luksemburga.



— Prowadzimy
roZmowy w spra-
wie sprzedazy do
Chin, Singapuru1 USA.
Jako woda z Polski koja-
rzymy sie tam z dobrg ja-
koscia, a nasza Voda jest do-
brze zapamietywana takze ze
wzgledu na charakterystyczng
satynowa butelke — tlumaczy
Michal Niemczycki.
Jego zdaniem, opakowanie
jest wazne.
— W segmencie wod luksu-
sowych istotng role odgrywa
design butelki, cho¢ oczywiscie
sama woda musi by¢ najwyz-
szej jakosci. To element este-
tycznego doswiadczenia, jakim
jest posilek — uwaza wiasciciel
Vody Naturalnej.
Cisowianka Perlage chwali
sie, ze jako jedyna polska woda
uczestniczy wilasnie w eksklu-
zywnych targach Fine Waters
Summit w Szanghaju.
— Weszlismy na rynek brytyj-
ski, trwaja negocjacje w kolej-
nych krajach, nie tylko zachod-
nich. Ekspansji zagranicznej
stuzy zatrudnienie miedzy-
narodowej gwiazdy — Moniki
Bellucci — mowi Katarzyna
Pioro.

-..i rodzimy potencjat
Wielkosci budzetu promocyj-
nego Cisowianki Perlage spol-
ka nie chce ujawnic. Na razie
kampanie reklamowg prowa-
dzi tylko w Polsce. Do Rosji do-
tarfo natomiast Ostro-mecko,
choc¢ Kamil Nowicki, dyrektor
handlowy Wod Mineralnych
Ostromecko, widzi duze szanse
na wzrost w kraju.

— Caly rynek z roku na rok
rosnie, wiec szans zwiekszenia
sprzedazy nie nalezy upatrywac
tylko w odbieraniu pola innym
producentom. Restauratorzy
rozszerzaja o wody krajowe
karty napojow, ograniczone do-
tychczas czesto do produktow
Coca-Coli i Pepsico. Wciaz jed-
nak mamy kryzys, wiec czesc¢
hoteli zrezygnowala z serwo-
wania bezplatnych wod, a re-
stauracji nie odwiedzaja thumy "\

— tlumaczy Kamil Nowicki. :
Zdaniem Wojciecha Rutko- \f‘ » JAK WINO: Mate szklanebutelki
wskiego, producentom 4 * ekskluzywnej wody mineralnej '

— nie tylko premium — spx?:?ia .:, kosztuja od kilku do kilkunastu
niskie krajowe spozycie. ' | ziotych. Zdaniem producentéw, ¢

— Polski konsument pije ﬁ W Polacy siegaja po nie jak po wino.
srednio 70-80 litrow wody rocz- i [FOT. ISTOCK]
nie, a przecietny Europejczyk
— 107 litrow. Przucmj‘ﬁ Niemcy
i Wlosi, wypijajacy przez rok
ponad 150 litrow wody. Caly ry-
nek urost w ubieglym roku o 4,5
proc. — przypomina qucjﬁch
Rutkowski.




