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Lata siedemdziesiate i osiemdziesigte
ubiegtego stulecia w Polsce byty dla piwa
okresem stagnacji, a asortyment na sklepo-
wych potkach pozostawiat wiele do zycze-
nia. Galopujacy rozwoj tej kategorii w la-
tach dziewigédziesiatych pokazat jednak,
jak wielkie uwielbienie dla ztocistego napo-
ju zywimy 1 jak niestychany potencjat
sprzedazowy dla piwa tkwi w 39-miliono-
wym spoleczenstwie.

W ostatnim roku (kwiecien ‘05 - marzec
'06) ponad potowe kwot przeznaczanych
przez konsumentow na polskim rynku deta-
licznym na napoje alkoholowe stanowity
wydatki wtasnie na piwo. Odpowiadato to
niemal 90% sprzedazy napojow alkoholo-
wych w ujeciu ilosciowym. I mimo ze dyna-
mika sprzedazy piwa nie jest juz tak impo-
nujgca, jak przed kilkoma laty (+4,2%
w okresie kwiecien ‘05 - marzec ‘06 w po-
rownaniu z kwiecien ‘04 - marzec '05),
trudno upatrywa¢ w tym rychtej stabilizacji
branzy. Do czotowki europejskiej w spozy-
ciu piwa per capita (Czesi, Irlandczycy czy
Niemcy) brakuje nam nadal sporo. I chociaz
kultura picia piwa nie jest i zapewne nie be-
dzie nigdy tak silnie zakorzeniona w umy-
stach rodakow jak u naszych potudniowych
czy zachodnich sgsiadow;, przysztos¢ bran-
zy piwowarskiej rysuje si¢ raczej w jasnych
barwach.

Udzialy ilosciowe
w rynku piwa w Polsce
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Piwo jest towarem bardzo silnie skon-
centrowanym w handlu tradycyjnym. Co
prawda waga kanaldéw nowoczesnych
w sprzedazy tego artykutu na przestrzeni
ostatnich dwoch lat wzrosta (z 16% do po-
nad 17,5%), jest to jednak koncentracja
znacznie odbiegajaca od innych towardw.
Lokalizacja sprzedazy koszyka kategorii
spozywczych  monitorowanych  przez
ACNielsen wynosi w placowkach wielko-
formatowych 36%. Z jednej wiec strony
mozna w perspektywie najblizszych lat spo-
dziewac¢ sie rosngcej roli hiper- i supermar-
ketow w sprzedazy piwa, z drugiej jednak
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specyfika tego napoju kaze oczekiwac silnej
w dalszym ciggu pozycji sklepéw tradycyj-
nych. Potwierdza to wzrost znaczenia $red-
nich sklepow spozywczych (o powierzchni
sprzedazy 40 - 100 m?) i sklepéw winno-
-cukierniczych. Bardzo dynamicznie rozwi-
jaja si¢ rowniez stacje benzynowe, ktore
m. in. dzieki znacznemu wzrostowi liczby
placéwek (niemal 10% rocznie) zwiekszyty
swoj udziat w sprzedazy piwa z 4,1% do
4,4%. Piwo nie jest zresztg kategorig osa-
motniong w charakterystycznej lokalizacji
sprzedazy: jeszcze mniejszg role w sprze-
dazy papierosow odgrywaja kanaty nowo-
czesne (nieco ponad 5%).

Mimo pojawiania si¢ wielu wariantow
opakowan, przygniatajacg wigkszos$¢ rynku
stanowia nieustannie puszki i butelki 0,5 1
(ponad 90%). Podczas gdy puszka 0,5 1
umocnita swojg pozycje na rynku, udziaty
butelki 0,5 1 spadty, gtéwnie na korzys¢ bu-
telki 0,65 1. Dzieki rosngcej gamie produk-
tow w tym formacie (Tatra, Zywiec, Lech,
Tyskie, ostatnio Specjal), segment ten za-
chowuje sporg dynamike, a jego udziaty
ilosciowe wzrosty miedzy okresami kwie-
cien ‘04 - marzec ‘05 a kwiecieti ‘05 - ma-
rzec '06 z 1,4% do 2,6%.

Duze zmiany zachodza w strukturze
sprzedazy piwa pod wzgledem zawarto$ci
alkoholu. Najwickszym segmentem na ryn-
ku pozostaja produkty o zawartosci
5,6 - 6,2%, okupujac ponad potowe wiel-
kosci sprzedazy, jednak ich udziat w po-
rownaniu z okresem kwiecien 04 - marzec
‘05 zmalat o ponad 6 punktéw procen-

Lokalizacja sprzedazy piwa w ujeciu ilo§ciowym
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towych, przede wszystkim na korzys¢ piw
1zejszych (o zawartosci 1,7 - 5,5%). Pewien
wplyw na pozycje 1zejszego segmentu mia-
ty nowos$ci smakowe. Na przestrzeni ostat-
nich dwdch lat mielismy do czynienia z kil-
koma ciekawymi debiutami na rynku piwa.
Pojawily sie m. in. nowy Redd’s malinowy,
cynamonowy Gingers, Freeq oraz Dog In

The Fog. Cho¢ grono ciekawych wariantow
smakowych w piwie stale si¢ poszerza, nie
da si¢ ukry¢, ze pozostajg one niszg rynkowg
i trudno przypuszczad, ze sytuacja ta w naj-
blizszym czasie ulegnie zmianie.

Rynek piwa jest silnie skoncentrowany
w rekach trzech gtownych producentow:
Kompanii Piwowarskiej SA, Grupy Zywiec
SA oraz Carlsberg Okocim SA, ktore reali-
zuja ponad 80% wielkosci sprzedazy piwa.
Oprocz wymienionej trojki, na rynku ogdl-
nopolskim mozna jednak znalez¢ rowniez
marki mniejszych producentow: kieleckie-
go Browaru Belgia (Gingers, Wojak, Frater),
Browaru Jurand z Olsztyna (Heban), Bro-
waru Namystow (Zamkowe), Browar6w Lu-
belskich (Perta) czy Browaru Amber spod
Gdanska, ktorego ciekawe wyroby, jak Koz-
lak czy niepasteryzowane piwo Zywe, moz-
na dostrzec nawet w niektorych sklepach ze
zdrowg zywnoscig czy w stotecznych hiper-
marketach. Mate browary nie miatyby jed-
nak prawa bytu, gdyby nie sita piw regional-
nych, ktére — mimo ogromnej konkurencji
ze strony najwiekszych marek ogoélnopol-
skich, majacych znaczne wsparcie medialne
- nadal stanowig lwig czes¢ polskiego rynku
piwnego. Warto oczywiscie dodaé, ze za
markami regionalnymi stojg nie tylko regio-
nalne browary. Rowniez portfolio trzech
najwazniejszych graczy w duzej mierze
uzaleznione jest od marek wystepujacych
na ograniczonym obszarze geograficznym.
Konsumenci piwa na Pomorzu zapewne nie
wyobrazajg sobie rynku piwa bez Specjala,
mieszkancy Szczecina — bez Bosmana,
a Wroctawia — bez Piasta, natomiast marka
Kroélewskie mocno zadomowita si¢ w krajo-
brazie warszawskich piwiarni. Uktad ten
wyksztatcit sie jeszcze w okresie, gdy po-
szczegolne browary dziataty niezaleznie od
$wiatowych gigantow na rodzimych ryn-
kach. Nie da sie zatem ukry¢, ze marki re-
gionalne bedg nadal w duzym stopniu decy-
dowaty o kondycji polskiego rynku piwa.
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Powyzsze informacje oparto na wy-
nikach badania sprzedazy detalicznej
alkoholi, prowadzonego przez ACNiel-
sen na reprezentatywnej probie skle-
pow w calym kraju. Proba obejmuje
supermarkety, sklepy

hipermarkety,
spozywcze i sklepy winno-cukiernicze.

Jest to badanie ciagte,
w cyklu dwumiesiecznym.
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