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Rynek ginu w ostatnim roku stanowit jedynie 0,2% wartosSci ko-
szyka kategorii alkoholowych monitorowanych przez ACNielsen.
Mimo tego, ze jest to relatywnie mata kategoria, nie odnotowuje ona
tak znaczacych przyrostow sprzedazy ilosciowej, jak np. gotowe do
spozycia drinki alkoholowe (+7,8%) czy whisky (+35,7%), ktorych
udziat wartosciowy w koszyku rowniez nie przekracza 1%. Patrzac
na trend dtugookresowy, czyli porownujgc okresy grudzien 2004
- listopad 2005 oraz grudzien 2003 - listopad 2004, rynek ginu
skurczyt sie o ponad 9% pod wzgledem wolumenowym. Sposrod
pozostatych alkoholi najgorzej w omawianym okresie wypadty wina
deserowe, ktore stracity 27,3% wolumenu, oraz wermuty, ktore od-
notowaty podobng do ginu dynamike spadku -9% (poréwnujac gru-
dzien 2004 - listopad 2005 z analogicznym okresem rok wstecz).

Koncentracja udziatow ilosciowych w litrach dla pieciu gtow-
nych marek rézni si¢ w zaleznosci od kategorii. W przypadku dwdch
najwigkszych — piwa i wodki — w ostatnim roku wynosita ona okoto
45%, a dla pozostatych alkoholi generalnie nie przekracza 75%. Gin
wyraznie rozni si¢ pod tym wzgledem od innych kategorii w koszy-
ku 1 w ubiegtym roku sprzedaz wytacznie jednej, czotowej na rynku
marki stanowita ponad 2/3 sprzedazy calej kategorii, natomiast
udziaty trzech gtoéwnych marek to w sumie ponad 95% obrotu wo-
lumenowego. Relacje te, cho¢ nadal bardzo wyrazne, ulegajg powoli
zmianie w kierunku wigkszego rozdrobnienia na rynku pod wzgle-
dem sprzedazy generowanej przez pojedyncze marki.

Gin sprzedaje si¢ gldwnie w dwoch pojemnosciach butelki:
0,7 oraz 0,35 1. Pierwsza z nich, poréwnujac grudzien 2004 - listo-
pad 2005 z analogicznym okresem rok wczesniej, zyskata na zna-
czeniu i wygenerowata prawie 66% sprzedazy wolumenowej, druga
natomiast w analizowanym okresie odpowiedzialna byta za ponad
31%. Wszystkie gtéwne marki na rynku dostepne byty w obu wa-
riantach. Natomiast sposrod tych, ktore pojawity sie w sklepach do-
piero w ostatnim roku, dominowata butelka 0,7 1. Jak w przypadku
koncentracji udzialow, tak rowniez pod wzgledem segmentacji po-
jemnosciowej, rynek ten wiec wyroznia si¢ na tle innych alkoholi.
Dla wigkszosci z nich dominujgcymi pojemnosciami sa butelki
o pojemnosciach 0,5 oraz 0,7 litra. Przyktadowo w przypadku wod-
ki udziat ,,potlitrowki” w sprzedazy calej kategorii w ostatnim roku
wyniost ponad 58% pod wzgledem ilosciowym w litrach, dla likie-
row natomiast nawet ponad 71%. Butelka 0,7 1 byta z kolei szczegdl-
nie wazna dla rynku whisky, na ktorym odpowiadata w omawianym
okresie za prawie 76% wolumenu sprzedazy.

Podobnie, jak to miato miejsce w przypadku wielu innych kate-
gorii spozywczych, rowniez dla ginu coraz wigksza cz¢$¢ obrotu ka-
tegorig realizowana jest w sklepach handlu nowoczesnego. W ostat-
nim roku w tym kanale skoncentrowane byto 51% sprzedazy
wolumenowej, co oznacza wzrost w poréwnaniu z rokiem ubiegtym
o ponad 2 punkty procentowe. Do takiej sytuacji przyczynita sie
lepsza niz rok temu pozycja drozszych marek, ktorych obroty trady-
cyjnie koncentrujg sie¢ wilasnie na sklepach nowoczesnych. Jednak
najwickszy wptyw wywart na nig znaczny rozwoj numeryczny za-
rowno hipermarketow; jak i supermarketow. Wyzszy poziom sprze-
dazy generowany przez te ostatnie to rowniez efekt pojawienia si¢
marek wlasnych ginu w sieciach dyskontowych.

W ostatnim roku dostepnos¢ ginu dla konsumentéw utrzymata
sie na podobnym poziomie do tego w roku wczesniejszym - sprze-
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Udzialy wartosciowe w koszyku kategorii alkoholowych
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daz tej kategorii byta prowadzona przez
28% sklepow w Polsce i zaliczata si¢ do
najnizszych sposrod wszystkich kategorii
alkoholowych. Dla poréwnania wodka
w listopadzie 2005 roku znajdowatla si¢
w asortymencie 50% sklepow w Polsce,
piwo zas az w 90%.

Sposrod producentéw obecnych na pol-
skim rynku ginu najszersze portfolio posia-
da Wyborowa SA (Pernod Ricard), gdzie —
obok ginéw Premium i Larios - znajdujg si¢
takie marki, jak Seagram’s oraz od stycznia
2006 roku rowniez Beefeater (wczesniej
dystrybuowany przez Finlandia-Ballantines
Group, obecnie Brown-Forman Polska Sp.
z 0.0.). Sposrod drozszych marek importo-
wanych ginu dostepne sa Gordon’s (Diageo
Polska Sp. z 0.0.) oraz Bombay Sapphire
(Bacardi-Martini Polska Sp. z 0.0.). Gtowne
marki lokalne natomiast, to Gin Lubuski
(V&S Luksusowa Zielona Goéra SA) oraz
Posejdon (Sobieski Sp. z 0.0.).

Z grupy niewielu nowosci, ktore pojawi-
ty si¢ na rynku od 2004 roku, warto odno-
towa¢ warianty smakowe ginu Seagram’s —
Seagram’s Lime Twisted oraz Seagram’s
Orange Twisted — wprowadzone do sprze-
dazy przez Wyborowa SA. Sprzedaz seg-
mentu ginu smakowego, ktory powstatl na
bazie tych produktow, wzrosta w ciggu
ostatniego roku ponad dwukrotnie, dzieki
czemu zyskal on prawie 7-procentowy
udziat w rynku pod wzgledem ilosci sprze-
dazy w litrach. Na rynku wodki, gdzie od-
miany gatunkowe od zawsze cieszyly si¢
powodzeniem, w ostatnim okresie obser-
wuje si¢ znaczny rozwoj sprzedazy pro-
duktow z tego segmentu. Pod wzgledem
wolumenowym wodki smakowe to ponad
15% sprzedazy catej kategorii w okresie
grudzien 2004 - listopad 2005, z dynamika
wzrostu na poziomie 6,7%. Jezeli wezmie-
my pod uwage ujemne tempo rozwoju wo-
dek czystych, co w efekcie przektada sie na
kondycje catego rynku, nalezy sadzi¢, ze
wtasnie alkohole smakowe czy kolorowe
stanowig obecnie atrakcje dla konsumen-
tow. Dlatego tez mozna przypuszczaé, ze
gin smakowy ma przed sobg dalsze per-
spektywy rozwoju i moze przyciggnaé
klientow, szukajgcych nowych smakow tej
tradycyjnej jatowcowej wodki.
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Powyzsze informacje oparto na wyni-
kach badania sprzedazy detalicznej alko-
holi, prowadzonego przez ACNielsen na
reprezentatywnej probie sklepow w ca-
tym kraju. Proba obejmuje hipermarkety,
supermarkety, sklepy spozywcze i sklepy
winno-cukiernicze. Jest to badanie ciagte,
prowadzone w cyklu dwumiesiecznym.
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