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Jak odnalazt sie polski konsument w czasach ciggtych zmian?
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Wskaznik zadowolenia konsumenckiego ponownie spadt

OECD Consumer Confidence
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Pesymistyczne postawy Polakéw wobec aktualnej sytuacji
gospodarczej

Dobre lub znakomite perspektywy Pozytywna ocena stanu finanséw Dobry moment na wydawanie
na rynku pracy osobistych pieniedzy

Q4'19Q120Q220Q4°20 Q122 Q322 Q4'19Q120Q2°20Q4°20 Q122 Q3'22 Q419Q1'20Q2°20Q4°20 Q1'22 Q322

Source: The Conference Board® Global Consumer Confidence survey (2019-2020)

Shopping behaviour update, Omnbibus, (March'22), N=1010, Q3, Q4, Q5

NielsenlQ - SEDO research - June 2022, Consumer Confidence Index

Ref: What is your outlook for domestic job opportunities over the next 12 months?

Ref: What do you think your personal financial situation will be like over the next 12 months?

Ref: Taking into account today's prices and your personal financial situation, how would you describe the current period, how suitable for you to buy the products you need and want?
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Ale takze bedziemy oszczedzaé¢ réwniez na produktach
spozywczych i kosmetyczno-chemicznych

Plan na oszczedzanie w poszczegoélnych kategoriach

58

52
45
39

Art. KosmetyKi Chemia
spozywcze ®2020 2021 m2022 gospodarcza

Zrédto: Shopper Trends 2022
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Polscy kupujacy s3 niezmiennie wrazliwi na ceny i aktywnie
szukajg promoc;ji

7/10 poréwnuje ceny

produktow.

Klienci rowniez

deklarujg, ze znaja ceny 28 28 33

wiekszosci produktow l
2019 2021 plopy

8/10 to towcy promocji

Aktywnie poszukujg % klientéw zmieniajacych sklep pod

promocji w sklepie, wplywem promogji

a nawet zmieniajg sklep
pod wptywem promociji.

Zrodto: Shopper Trends 2022
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Programy lojalnosciowe i promocje zyskuja
na znaczeniu jako czynniki wyboru sklepu
dla konsumentow

% klientow korzystajacych z programow
lojalnosciowych 2019 i 2022, wsrdod top 3

Biedronka Lidl Kaufland
K tani 2022
orzystanie w 20 76% 39% 25%
Korzystanie w 2019 62% PASE) 18%

Sklep ma program nagradzajacy A

regularne zakupy il (]}
(program lojalnosciowy) ‘IEEEEER
L L L Ldetlod
uEE. -
Zrédto: Shopper Trends 2022 .-.u-‘? 4 {‘IA_T'\ '- 1
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Zawirowania ekonomiczne sprzyjajg rozwojowi produktéw marki
wlasnej, ktore sg przez konsumentéw traktowane jako forma
oszczednosci

25.0% (ﬁ
20.8%

Dynamika sprzedazy wartosciowej rok do roku dla marki wtasnej

™\ i produktow mark?wyehﬂ

20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

3.2%
‘ 4.7% ' 4.6% pm 3.0%
0.0% -1.0%

\ 2012 2013 ) 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Q2020 Q2 Q3 Q4 Q12021 Q22021 Q32021 Q4 2021\Q1 2022 Q2 2022
2020 20 2020 \ y,

Produkty markowe

-5.0%

Zrédto: NielsenlQ Retail Measurement Services Marki wiasne
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Pandemia zmienita
system wartosci
konsumentow

25%

Catkowicie zmienitem swoje priorytety
zyciowe w poréwnaniu do tego, co
uwazatem za wazne w 2019

37%

Przewartosciowatem wiele rzeczy w swoim
Zyciu, co ma wptyw na decyzje zakupowe teraz
I W przysztosci

Zrédio: NielsenlQConsumer Cutlook Survey, Poland June 2022
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Kupujacy nadal koncentrujg sie na ekologicznych zachowaniach
i produktach

Zachowania pro-ekologiczne Zachowania ekologiczne

% Zdecydowanie sie zgadzam / Zgadzam sie* % odp. zdecydowanie/raczej sie zgadzam'

35% m 2022

Jestem zainteresowany ekologig i czesto
sprawdzam czy produkt jest ekologiczny, bio
lub naturalny

Redukcja plastiku

innowacja cechujaca sie

najwiekszg otwartoscia Na zakupy zawsze biore Nie kupuje wody z

konsumentéw torbe wielorazowego uzytku plastikowych butelkach, pije
wode z kranu

Base: Wszyscy respondenci2019 (n=1411),2021 (n=1521),2022 (n=1515)

Ref.: LQ102. Na ile zgadza sie Pan/i z nastepujacymi stwierdzeniami:
13
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Dyskonty przechwytujg udziaty wartosciowe w koszyku
spozywczym

FMCG
Sprzedaz wartosciowaw mid PLN  Koszyk spozywczy

% zmiana sprzedazy wart. vs YA Lokalizacja sprzedazy wartosciowej (%)

- B SMALL FORMAT

= DISCOUNTERS

I I . 8.0 SUPERMARKETS

HYPERMARKETS

14.5

mFOOD = DRUG u CIGARETTES
8.1

Zrédto: raport TOP15 kategorii spozywczych, Total Poland, MAT August 2022
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Kategorie napojowe to 3 sposréod TOP15 kategorii spozywczych

Sprzedaz wartosciowa w mid PLN
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Zrédto: raport TOP15 kategorii spozywczych, Total Poland, MAT August 2022
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Zmiana sprzedazy napedzana gtéwnie przez rosnace ceny

Zmiana sprzedazy wartosciowej (%)

mVolume % change ® Price impact e Value % change
Impact of: fm——mp=—== (===
Volume . 5.1 -2.6 0.3 . 0.0 . -2.0 -0.2 1.8 -11
Price . 7.2 219 10.4 : 6.3 13.3 . 16.6 n.7 4.7 1.4
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Zrodto: raport TOP15 kategorii spozywczych, Total Poland, MAT August 2022
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Koszyk wody i napojow bezalkoholowych rosnie wartosciowo...

Koszyk napojowy

Sprzedaz wartosciowa w mid PLN

17,83 mid PLN

Trend: +17%

)

(CSD Bottled Water Energy Drink Juice Drink Ice Tea SportDrink Vitamin Drink\

6.41 5.76 2.91 1.58 0.72 0.32 0.14

+19.3% +10.7% +28.9% +8.6% +16.0% +36.0% +8.6%

Zrodto: dane RMS, Total Poland, MAT August 2022
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.. i Utrzymuje stabilny poziom wolumenowy

Koszyk napojowy

Sprzedaz wolumenowa w min Lt.

6.72 min litrow

Trend: +1%

)

( Bottled Water CSD Juice Drink Energy Drink IceTea SportDrink Vitamin Drink\

417 1.51 0.51 0.26 0.19 0.07 0.01

+0.3% +1.9% +17.9% +1.3% +23.5% +1.4%

Zrodto: dane RMS, Total Poland, MAT August 2022
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Podatek cukrowy znaczaco wptynat na ceny Napojow
bezalkoholowych

Srednia cena za litr
Napoje bezalkoholowe

Sugar tax

Dec Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan
2019 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2022

— Not subject to tax —Subject to tax

Zrédto: dane RMS, Total Poland, Srednia cena za litr

)22 Nielse sumer LLC. All Rights Res: d
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Mniejsze opakowania umozliwity kontrolowanie cen produktéow

Nowe warianty, szczegdlnie w kategorii CSD, byty odpowiedzig na rosngce ceny

CSD
S A=A
>2 1
T = =N
—— Y,
1,5 0,85

Zrodto: dane RMS, Total Poland, kategorie Napojow objete Podatkiem cukrowym
© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved

Energy drinks
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Ice Tea
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Napoje z obnizong zawartscig cukru szansg na rozwoj kategorii
napojowych dzieki 45.5% wzroscie sprzedazy wartosciowej

Prawie 15% napojow* to produkty “zero” lub “light”, ktérych wartos¢

sprzedazy wynosi 1.66 m Id P LN

* CSD + Sport, Energy & Vitamin Drinks

SEV Drinks “zero”
% PLN Wolumen
% 16.2% 14.7%

A/ +52.2% +40.0%

CSD “light”

PLN Wolumen

% 15.8% 14.3%
A/ +42.2% +19.8%

Zrodto: dane RMS, Total Poland, MAT August 2022
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Dyskonty rosng w ujeciu wartosciowym
najszybciej sposréd czotlowych kanatow

sprzedazy:
+20.0%

Kontrolujg tym samym 1/3 rynku, ustepujac jedynie
Sklepom spozywczym (42%)

\ N

Dyskonty spizlfvr\:é,ze Supermarkety  Hipermarkety f /

% 47% 29% 13% 8% bt
A/v  +39%  +0.3% e

W ujeciu wolumenowym samodzielnie decyduja im Wi
o wzroscie koszyka wodno-napojowego. LLLL LT Vs

EEER= TN
W "
- TYF
Zrédto: dane RMS, Total Poland, MAT August 2022 .-.ﬂ’ 2 "T:"\ = 1



Ponad 7 na 10 napojow jest
sprzedawanych w plastiku

3.73 mid

butelek plastikowych

v
N%

wolumenu

Zrodto: dane RMS, Total Poland, MAT August 2022

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved

Puszki najszybciej rosngcym
segmentem za spraw3g
Energy Drinks & CSD.
Szklane opakowania zyskuja
najwiecej dzieki Wodzie.
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Woda Gazowana jedynym segmentem z
malejgca sprzedaza wolumenowg (-4%)

Sprzedaz wartosciowa (%)

EMINERAL mOTHER mSPRING m NIEGAZOWANA = SREDNIO GAZOWANA m GAZOWANA |

Zrédto: dane RMS, Total Poland, MAT August 2022
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Opakowania 1500ml sg najbardziej popularng pojemnoscia,
cho¢ to 500ml rosng najszybciej i decydujg o wzroscie kategorii

Sprzedaz wartosciowa (wolumenowa)

Srednio Gazowana

+22%
(+17%)

+7%
(+0%)

m15L = 0.5L mOTHER

Zrédto: dane RMS, Total Poland, MAT August 2022

Isen Consumer LLC. All Rights Reserved.

+19%
(+9%)

Gazowana

m15L

mO.5L

-1%
(-8%)

mOTHER

Niegazowana

-4%
(-8%)

+23%
(+14%)

m15L m0.5L mOTHER
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Podsumowanie

VvV ¥V ¥V vV VvV v VvV

Konsumenci przejeci sytuacja polityczno-dospodarcza,
niepewnos¢ finansowa, deklaracja oszczednosci

Aktywne poszukiwanie promocji, oczekiwania wobec
programow lojalnosciowy sieci, value for money

Zmiana lub catkowite przewartosciowanie priorytetéw
zakupowych, wcigz widoczne przywigzanie do ekologii

Wzrost cen kategorii spozywczych napedzany gtéwnie
rosngcymi cenami, wydajemy wiecej kupujac tyle samo

Produkty o obnizonej zawartosci cukru kluczowe dla
kategorii, 2x wieksza dynamika wartosciowa niz stodzonych

Dyskonty giéwnym punktem zakupoéw, konsekwentnie
przechwytuja udziaty rynkowe

Duze opakowania dominuja kategorie Wody, ale to mate
pojemnosci najbardziej przyczyniaja sie do wzrostu

mer LLC. All Rights Reservec




Piotr Idzi

Senior Consultant
Business Development

+48 885 150 618
piotr.idzi@nielseniq.com
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About NielsenlQ

Arthur C. Nielsen, who founded Nielsen in 1923, is the original name in
consumer intelligence. After decades of helping companies look to the
future, we are setting the foundation for our future by becoming NielsenlQ.
We continue to be the undisputed industry leaders as evidenced by our
experience and unmatched integrity. As we move forward, we are focused
on providing the best retail and consumer data platform, enabling better
innovation, faster delivery, and bolder decision-making. We are unwavering
in our commitment to these ideals and passionate about helping clients
achieve success. For more information, visit:

hitps://nielsenig.com/global/en/
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