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RYNEK woda

Woda na mtyn
dla kazdego sklepu

Woda to obok herbaty mrozonej najbardziej sezonowa kategoria na rynku napojow bezalko-
holowych. O uczynieniu z niej produktu réwnie popularnego przez caty rok mozna (na razie)
pomarzyc. Okres zblizajgcego sie apogeum sprzedazy najlepiej wykorzysta¢ na budowanie
sklepowi dobrego PR-u w oczach coraz bardziej sSwiadomych konsumentéw wody.

artosc sprzedazy wody w butelkach
szacuje sie na ponad 2,5 mid zt. Wa-
rianty smakowe stanowig 25 proc.

tego rynku. Oba segmenty rozwijajg sie w iden-
tycznym tempie. Rynek wody w Polsce jest ro-
snacy, ze srednig dynamikg na poziomie ok. 5-8

proc. rocznie. Obserwujac tendencje panujace
zagranicg, mozna szacowac, ze w perspekty-
wie kilku najblizszych lat ten trend sie utrzyma
- mowi Tomasz Olak, senior brand manager
w Hoop Polska (firmie oferujacej marki Arctic,
Biatowieski Zdroj oraz Grodziska). Na swoj wynik

kategoria pracuje gtownie w sezonie wiosen-
no-letnim. Jak podaje Tomasz Olak, w okresie
zwiekszonej rotacji, ktorej szczyt przypada na
lipiec, sprzedaz wody, takze smakowej, wzrasta
0 ok. 30-40 proc. wzgledem miesiecy jesienno-
-Zimowych.,
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Oaniesienie do rynkéw zagranicznych wyda-
je sie byc tutaj bardzo na miejscu, jako ze Pol-
ska od lat stara sie dogoni¢ Europe w zakresie
- konsumpcji wody per capita. Bo sezonowosc
w przypadku wody nie jest niczym niecodzien-
nym — wazne jednak, by konsumpcja w ciggu
roku byfa na dobrym poziomie. Tymczasem,
MImMo ze codzienne spozycie wody gazowane;
deklarowane jest przez blisko 36 proc. Polakéw,
a Niegazowanej przez ponad 48 proc. (Zrodto:
badanie Target Group Index, Millward Brown,
styczen—grudzien 2012), catoroczne spozycie
na osobe nadal pozostawia wiele do zyczenia.
Zarowno z punktu widzenia rynku, jak i zywie-
niowcow. Przy czym, co potwierdza Monika
Rucka, national key account manager firmy
Karlovarské mineralni vody (oferujacej w Polsce
marke Magnesia), wcale nie chodzi tutaj wy-
tgcznie o temperature za oknem, co po prostu
O kulture picia czystej wody. - Przecietny Euro-
pejczyk wypija 119 litrow wody per capita, my
80 litrow, wiec do ideatu jeszcze dos¢ daleko.
Swiadomoé¢ i kultura picia wody niewatpliwie
wzrasta | bynajmniej gtdwnym wyznacznikiem
Spozycia nie jest potozenie geograficzne. Nasi
potudniowi sasiedzi spozywaja 94 litry na gto-
we, a klimat Czech i Polski nie rézni sie przeciez
na tyle, by przypisa¢ mu to jako zastuge w te-
macie wielkosci spozycia — podkresla Monika
Rucka i w ramach ciekawostki dodaje, ze Fran-
cuzi, stynacy ze znanych wod oraz wysokiej kul-
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tury picia kawy i popijania jej woda, spozywajg
jej 118 litrow. Ewidentnym liderem sg zas Niem-
cy, ktorzy moga sie poszczyci¢ az 150 litrami
wypitej wody na osobe rocznie,

Bez gazu i ze smakiem

Kampanie w mediach promujace picie wody
niegazowanej wydajg sie przynosi¢ pozadane
efekty, bo szala konsumpdji przechyla sie na rzecz
wariantow bez babelkdw. — Coraz wiekszg popu-
larnos¢ zdobywa woda niegazowana, ktéra obec-
nie generuje 64 proc. rocznej sprzedazy, pozostate
36 proc. przypada na gazowang — mowi lwona
Jacaszek, dyrektor ds. korporacyjnych HBC Coca-

ZDANIEM DETALISTY

-Cola. Jesli chodzi o najczesciej spozywane marki,
to w przypadku wody gazowanej naleza do nich:
Cisowianka — 23,8 proc. wskazan, Zywiec Zdr6j
- 23,6 proc, Nateczowianka — 109 proc, Muszy-
nianka - 10,6 proc. i Kropla Beskidu 6,9 proc. W ka-
tegorii wody niegazowanej topowe marki pozo-
stajg te same, cho¢ zmienia sie pozydja lidera. Jest
nim Zywiec Zdroj, ktérego spozywanie w wers;
bez babelkéw deklaruje 30,5 proc. respondentdw,
Na dalszych miejscach znajduja sie: Cisowianka
— 18,7 proc, Nateczowianka — 10,8 proc, Muszy-
nianka = 9,3 proc. oraz Kropla Beskidu — 7,6 proc.
(zrodto: badanie Target Group Index, Millward
Brown, styczeri-grudzieri 2012).




Wody niegazowane:

czestotliwosc¢ spozywania

codziennie 48,1%
5-6 razy w tygodniu 10,5%
3-4 razy w tygodniu 14,7%
2 razy w tygodniu 11,0%
raz w tygodniu 5,1%
2-3 razy w miesigcu 5,5%
raz w miesigcu lub rzadziej 5,0%

Zrédio: badanie Target Group Index, Millward
Brown, styczen-grudzien 2012

— W segmencie wod klasycznych najwieksza
sprzedaz generujg wody zrodlane, nieco mniej-
sza — mineralne. Wod stotowych polski konsu-
ment praktycznie nie wybiera. Pod wzgledem
wielkosci opakowan Polacy najchetniej wybie-
rajg butelki PET po 1,5 I. Druga pod wzgledem
popularnosci jest pojemnosc 0,5 |. Od pewnego
czasu coraz wiekszym zainteresowaniem cie-
sz3 sie opakowania 0,75 |, w przypadku ktérych
konsument otrzymuje wiecej wody za ceng 0,5 |
— mowi Tomasz Olak.

W przypadku wod smakowych trzon sprze-
dazy stanowig smaki cytryna, truskawka i jabtko,
ktore zdaniem eksperta z Hoop Polska stanowia
tacznie 90 proc. tego rynku. Ta dominacja nie
zniecheca jednak producentow przed oferowa-
niem konsumentom catej gamy bardzo rézno-
rodnych wariantow. Ich inwencja nie ogranicza
sie tu do owocow. Dos¢ wspomnied, ze w ofercie
marki Magnesia sg tak niecodzienne potgczenia
smakowe, jak grejpfrut z szatwig czy mango z im-
birem.

Produkty do zadan specjalnych

Woda to nie tylko sposdb na ugaszenie pra-
gnienia czy tez nawodnienie organizmu. Do
tych podstawowych zadan dotaczyty kolejne,

Kampanie w mediach
promujace picie wody
niegazowanej wydaja

sie przynosi¢ pozadane
efekty, bo szala konsump-
cji przechyla sie na rzecz
wariantow bez babel-
kow. Woda niegazowana
obecnie generuje 64 proc.
rocznej sprzedazy.

czego przykladem jest wysyp wod wzboga-
conych magnezem, jodem czy witaminami.
— Statystyczny Polak to zestresowany, zabie-
gany, aczkolwiek aktywny i peten checi do
zycia cztowiek, z tikami powiek, notorycznym
kurczem mieéni i kubkiem kawy juz od blade-
go $witu — méwi Monika Rucka i przyznaje, ze
diagnoza ta byla jedng z gtéwnych przyczyn
wprowadzenia na polski rynek wody Magne-
sia, ktéra jest naturalnym Zrodta magnezu.

— Swodj produkt kierujemy do mieszkancow
duzych aglomeracji, do ludzi aktywnych fi-
zycznie, kobiet ciezarnych, oséb, od ktorych
wymaga sie ciggtej koncentracji, od studenta
poczawszy na kierowcy skonczywszy. Przdziat
wiekowy konsumentéw wody Magnesia to
25-55+. Z uwagi na Swiadomos¢ wptywu
magnezu na nasze ciato tatwiej docieramy do
ludzi z wyksztatceniem srednim i wyzszym,
niemniej z wielkg przyjemnoscig obserwuje-
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my coraz wieksze zainteresowanie zdrowym
trybem zycia wsréd ludzi z wyksztatceniem
nizszym i tym sposobem nasza grupa docelo-
wa znacznie sie poszerza — podkresla Monika
Rucka.

Konrad Wiktor, kierownik dziatu marketingu
w firmie Ustronianka, w coraz wiekszej dostep-
NOSCi, a Co za tym idzie popularnosci wod z war-
toscig dodang, do ktorych bez watpienia naleza
te wzbogacone pierwiastkami, widzi szanse na
przetamanie sezonowosci na rynku wody. — Ze
wzgledu na zmieniajace sie zwyczaje zywienio-
we coraz czesciej, szczegolnie dla swiadomych
wagi swojego zdrowia konsumentow, woda
staje sie produktem catorocznym. Tym samym
na znaczeniu zyskujg wody funkcjonalne (jak np.
Ustronianka z jodem, Ustronianka z magnezem
| witaming B,), ktére wspomagajg prawidiowe
funkcjonowanie organizmu. Swiadomi kon-
sumenci poszukujg produktow, dzieki ktérym
niezaleznie od pory roku, w prosty, niewymaga-
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jacy wysitku sposob, moga zrobic¢ dla siebie cos
dobrego - przekonuje Konrad Wiktor. | zache-
ca detalistow, by obok oferty wody klasycznej
| snakowej zapewnili swoim klientom dostep
do wod funkcjonalnych, ktérych udziat w rynku
stale rosnie.

Wiernosc w cenie

Jeszcze kilka lat temu w Polsce trudno byto
o konsumenta lojalnego wobec konkretne;j
marki wody butelkowanej. Wynikato to po cze-
SCi Z niktej swiadomosci, czym sie poszczegolne
wody rdznig, np. mato kto wiedzial, ze woda
Zrodlana to niezupetnie to samo co mineralna.
Ponadto panowato przekonanie, dzisiaj juz ra-
czej rzadko styszane, ze wszystkie wody sma-
Kujg tak samo. Wydaje sie, ze obecnie sytuacja
ulegta znaczacej zmianie. - W dzisiejszej rzeczy-
wistosci podzielitabym konsumentdw na trzy
kategorie: nielojalnych, umiarkowanych w de-
cyzjach zakupowych i zdecydowanie lojalnych

Obok oferty wod
klasycznych i smakowych
warto zapewnic
klientom dostep do

wod funkcjonalnych,
ktorych udzial w rynku
stale rosnie. Co wiecej,
coraz odwazniej kupuja
je takze ludzie z nizszym
wyksztalceniem

1 dochodami.

- mowi Monika Rucka. Brakiem lojalnosci wyka-
Zuja sie klienci wody pierwszocenowej i tanich
marek wiasnych, ktérzy wyboru dokonujg wy-
tgcznie pod katem ceny. Polski rynek jest jednak
bogaty w dobrg wode. Mozemy poszczycic sie
kilkoma doskonatymi markami i to wtasnie dla
ich producentéw bitwa o klienta jest najtrud-
niejsza. Ta kategoria jest najliczniejsza i cechuje
sie zakupami w ramach kilku brandéw, oce-
nianych przez kupujacego jako tej samej klasy.
Decyzja zapada tu bezposrednio w momencie
zakupu. Lojalnymi klientami sg konsumenci
wad funkcjonalnych, ktére wspierajg nasz orga-
nizm w chwilach obnizonej koncentracji, stresu
czy braku odpornosci. Marki majace te warto-
SCi mogaq liczy¢ na wiernych odbiorcéw. W tym
miejscu nalezy zaznaczy¢, ze klienci czesciej
czytajg etykiety, bardziej zagtebiaja sie w sktad
waod i ich decyzje zakupowe coraz czesciej mo-
zemy nazywac swiadomymi. Co warto podkre-
sli¢, po drozsze wody funkcjonalne odwaznie
Siegajg takze ludzie mniej zamozni, ktorzy ku-
pujac je automatycznie oszczedzajg na zakupie
suplementow diety.

MAELGORZATA MARSZALEK

Wody gazowane:

czestotliwosc spozywania

codziennie 35,9%
5-6 razy w tygodniu 10,0%
3-4 razy w tygodniu 16,5%
2 razy w tygodniu 14,5%
raz w tygodniu 8,0%
2-3 razy w miesigcu 8,4%

raz w miesigcu lub rzadziej 6,6%

Zradio: badanie Target Group Index, Millward
Brown, styczen-grudzien 2012




