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Rynek alkoholi w Polsce uchodzi za tra-
dycyjny. Sprawia to fakt, ze ponad 90%
wartosci sprzedawanych w Polsce alkoholi
stanowig dwie tradycyjne kategorie alkoho-
lowe, piwo i wodka. Pozostate kategorie
maja mniejsze znaczenie dla sprzedazy —
nawet mimo zmian po przystgpieniu Polski
do UE i zwigzanych z tym faktem obnizek
cen, udziat np. whisky, brandy czy likierow
pozostaje znikomy w poréwnaniu ze Wspo-
mnianymi dwiema gtownymi. Szczegdtowy
udziat poszczegolnych kategorii przedsta-
wia wykres ponizej.

Jednak nawet na tak tradycyjnym rynku
jak polski, producenci alkoholi starajg si¢
poprawiac swoj udziat przez wprowadzanie
nowych produktow — dotyczy to zaréwno
nowych marek, jak 1 wariantow czy wersji
smakowych.

Pojawienie si¢ w 2003 roku produktow
z kategorii RTD zapowiadato wiaczenie si¢
producentéw mocnych trunkow w walke
o klientow preferujacych trunki o nizszej za-
warto$ci alkoholu. W wielu krajach drinki
gotowe do spozycia szybko zdobyty uznanie
konsumentow 1 staty si¢ bezposrednig kon-
kurencjg dla piwa. Kategoria ta, podobnie
jak piwo, notuje wyrazny wzrost sezonowy
w miesigcach letnich, ro$nie wowczas takze
liczba sklepow ja prowadzacych. Takze na
polskim rynku pojawito si¢ kilka marek, naj-
czesciej w wiecej niz jednym wariancie sma-
kowym. Najpopularniejsze to Smirnoff Ice,
Bacardi Breezer, Sobieski Impress, a w ubie-
gtym roku takze Bols Fusion. Jednak oczeki-
wania w stosunku do tych produktow byty
znacznie bardziej optymistyczne zarowno
pod wzgledem notowanych wolumenow
sprzedazy, jak i dostepnosci w handlu deta-
licznym. Produkty RTD nie zagrozity w pol-
skim handlu detalicznym pozycji piwa i nie
spowodowaty zmian w tej kategorii. Warto
podkresli¢, ze w przeciwienstwie do piwa
drinki gotowe do spozycia nie mogg liczy¢
na tak wyrazne wsparcie marketingowe. Wy-
nika to gléwnie z ograniczen prawnych
w stosunku do tego typu produktow.

Pojawienie si¢ produktow z kategorii
RTD pokazato jednak wyraznie, ze istnieje
duza grupa konsumentow szukajgcych pew-
nej alternatywy produktowej dla tradycyj-
nych piw. Potwierdza to takze duze zaintere-
sowanie producentéw piw segmentem piw
smakowych. W ciggu ostatnich 2 lat pojawi-
o si¢ wiele nowych marek lub wariantow
wczesniej  wprowadzonych — produktow.
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Kompania Piwowarska ma obecnie w swym
portfolio piw niestandardowych trzy wa-
rianty Redd’sa oraz marke Dog in the Fog,
Grupa Zywiec dwa warianty marki Freeq,
Carlsberg zas$ oferuje kolejne warianty mar-
ki Karmi oraz mark¢ Okocim Palone. Po
sukcesie marki Gingers Browar Belgia
wprowadzit na rynek jej odmian¢ cynamo-
nowa. Wszystkie te marki otrzymaty bardzo
silne wsparcie marketingowe, szczegdlnie
w pierwszych miesigcach od wprowadzenia.
W przeciwienstwie do kategorii RTD marki
te byty jednak obecne w kampaniach telewi-
zyjnych, co niewatpliwie przetozyto si¢ na
ich bardzo dobre wyniki sprzedazowe. Bio-
ragc pod uwage ich cene w poréwnaniu
z RTD, byly znacznie chetniej wybierane
przez konsumentow. Wspomniane wczes-
niej marki oraz podobne produkty mniej-
szych graczy stanowig bardzo ciekawa i bo-
gatg propozycje dla konsumentow pod
wzgledem smaku czy wielkosci opakowania.
Z ciekawszych smakéw wprowadzonych na
rynek w ostatnim czasie mozna wyrozni¢
np. smak sliwkowy zaproponowany przez
Browar Namystow (marka Plum). W tym
roku Kompania Piwowarska rozszerzyta
swojg oferte takze o nowe warianty Lecha —
bezalkoholowy (Free) i o obnizonej zawarto-
$ci alkoholu (Lite). Na rynku piwa pojawia
si¢ tez coraz wigcej marek oferowanych
w opakowaniach o innej pojemnos$ci niz
0,5 1. Dotyczy to zaréwno mniejszych opa-
kowan - 330 i 400 ml, jak tez wiekszych —
650/660 ml.

W ostatnim czasie wiele nowosci pojawia
si¢ rowniez w kategorii wodek. Dotyczy to
przede wszystkim rozwoju segmentu wodek
smakowych, ktorego udziat wzrdst do okoto
15%, podczas gdy 3 lata temu wynosit 12%.
Na rynku pojawiajg si¢ kolejne warianty, be-
dace najczesciej rozwinieciem dotychczaso-

wego portfolio marek czystych. Takie zwiek-
szenie oferty dotyczy glownie marek
z wyzszych segmentow cenowych — zarow-
no lokalnych, jak i importowanych. Pdki co
to wlasnie w przypadku marek importowa-
nych udziat wariantow smakowych jest istot-
ny, a ich wybor szczegodlnie szeroki. Niekie-
dy s3 one przygotowywane specjalnie na
polski rynek, niedostepne w innych krajach.

Warianty smakowe pojawiajg sie tez w ka-
tegoriach, w ktorych dotychczas dostepne
byty jedynie warianty podstawowe. Przykta-
dem mogg by¢ giny (w ostatnim czasie poja-
wity sie smaki cytrynowy i czarnej porzecz-
ki) oraz brandy (wariant zurawinowy).

Jeszcze inng nowoscig w kategoriach al-
koholowych jest coraz cze¢stsze oferowanie
zestawow produktow z réznych kategorii
(np. wodka czysta i smakowa). Dotychczas
producenci preferowali raczej promocje
typu on pack (wodka + sok, piwo + prezent).
Obecnie takie zestawy stuza raczej prezen-
tacji klientom nowych, mniej popularnych
produktow. W skali catkowitej sprzedazy al-
koholi nie stanowig one jak dotad istotnego
udzialu, mogg by¢ jednak ciekawym spo-
sobem komunikacji z klientem w obecnej
sytuacji prawnej.

Tomasz Glos
Tomasz glos@ACNielsen.pl

Powyzsze informacje oparto na wy-
nikach badania sprzedazy detalicznej
alkoholi, prowadzonego przez ACNiel-
sen na reprezentatywnej probie skle-

pow w calym kraju. Proba obejmuje
hipermarkety, supermarkety, sklepy
spozywcze i sklepy winno-cukiernicze.
Jest to badanie ciagle, prowadzone
w cyklu dwumiesiecznym.

Cata Polska: Udziat w wartosciowej sprzedazy detalicznej alkoholi

60,0

500 48,9 50,0 50,4 52,4

40,0

42,2 4.4 41,0

30,0 39,0

20,0

1004 ad 37

0| mm 107031000  AR50T03100 3530905090, LiSl11021004
IV02- 11103 IV03-11104 V04 - 11105 IV 05 - 111 06

B wino stotowe O whisky [ ] brandy&cognac piwo
] inne wina L] gin [] readytodrink == wddka




@CNielsen
e

Winner
takes all

Marketing Mix Management

= Badania sprzedazy

= Cenowe

= Opakowan

= Reklam

= Promociji

= Dystrybucji

Zarzadzanie marka i kategoria
‘ Satysfakcja klientow

Rozwoj nowych produktow

f

Panel handlu dealiczneg konsumenckie
ISR 43 A1 e -Tl Pelen obraz

RYNKI ALKOHOLOWE lipiec2006 45



