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Z przyjemnoscia przedstawiamy rozszerzona wersje Raportu o rynku handlu spozywczego w Polsce w 2010-
2020, opublikowanego przez Roland Berger w sierpniu 2016. Raport zyskal pozytywny rozglos w postaci
licznych artykuléw w najbardziej opiniotworczych portalach i gazetach.

Po szczegoOlowej analizie i wywiadach z kluczowymi podmiotami na rynku, zdecydowalisSmy uaktualni¢ i
wzbogacic¢ raport o nowe wnioski. Kluczowe roznice, w por6wnaniu dowcze$niejszego raportu, to segmentacja
rynku i jego prognoza.

Wydzielilismy segment miekkiej franczyzy i podzieliliSmy segment supermarketéw na duze i proximity.
Powodem zmian byly rézne czynniki wplywajace na zachowanie powyzszych segmentow, w wyniku ktorych
mozliwa byla dodatkowa interpretacja trendéw i dynamiki rynku.

Uaktualniliémy takze prognoze rynkowa, ze wzgledu na odnotowana znaczna poprawe wynikow sprzedazy
like-for-like najwiekszych sieci w pierwszej polowie 2016 roku, w poréwnaniu do roku 201412015 oraz bardziej
sprzyjajaca handlowi spozywczemu perspektywe przyszlej inflacji w Polsce. Uwzglednili$my rowniez wplyw
minimalnej stawki godzinowe;j.

Rezultaty bardziej szczeg6lowego podejscia do podzialu segmentéw pokazuja nowe spojrzenie na dynamike

rynku, a przedstawione w raporcie wnioski glebiej opisuja perspektywy rozwoju rynku handlu spozywczego.
Zachecamy do zapoznania sie z raportem i zyczymy przyjemnej lektury.



Najszybszy wzrost spodziewany
jest w segmentach convenience,

supermarketow proximity i dyskontow.

Wzrost na rynku handlu spozywczego wyniost
3,4% S$redniorocznie w latach  2010-2015.
Handel tradycyjny zmniejszal sie $rednio ponad
7% rocznie, podczas gdy segment handlu
nowoczesnego zwiekszyl swdj udzial o 15 pp. Trendy
konsumenckie sprzyjaly zaréwno dyskontom
(14,1% $redniorocznego wzrostu) jak i segmentowi
convenience - te dwa segmenty wspolnie zwiekszyly
swlj udzial w rynku o 13 pp. (z 21% do 34%),
korzystajac ze wzrostu sprzedazy LFL i agresywnego
rozwoju najwiekszych sieci w segmentach.
Supermarkety proximity byly trzecim najszybciej
rosnacym segmentem (8,1% rocznie), gléownie
dzieki korzystnym trendom konsumenckim. Co
wiecej, liczba sklepow zwiekszala sie najszybciej
wlasnie w tym segmencie (ponad 13% rocznie).
Sieci miekkiej franczyzy cieszyly sie umiarkowanym
wzrostem w tempie wyzszym od Sredniej rynkowej,
co pozwolito im na zwiekszenie udzialu w rynku o 3
pp. Wielkos¢ sprzedazy i liczba sklepow zaréwno w
duzych supermarketach jak i hipermarketach ulegta
stagnacji - taczny udzial w rynku tych segmentow
zmniejszyl sie o 3 pp.

Szes¢kluczowych trendéwkonsumenckichwplywato
na zachowania zakupowe i preferencje klientow
we wszystkich segmentach sklepowych: szybki
tryb Zycia, nowy model rodziny, popyt na produkty
wysokiej jakosci, wieksza swiadomo$¢ zdrowotna i
produktowa oraz rozwoj regionalny. Oczekiwany jest
dalszy, pozytywny wplyw trendéw konsumenckich,
zachowan zakupowych i preferencji (wraz z szybkimi
zakupami, komfortem i dogodna lokalizacja, itd.)
na rozwoj segmentéow convenience, dyskontow,
ale takze supermarketoéw proximity, w poréwnaniu
do innych segmentéw handlu nowoczesnego
(duzych supermarketow, hipermarketéw i miekkiej
franczyzy) i handlu tradycyjnego.

Oczekuje sie zwiekszenia calosciowej sprzedazy
w tempie 3,7% Sredniorocznie do roku 2020. Na
wzrost wplywa¢ bedzie zwiekszajacy sie dochod
rozporzadzalny, wzrost PKB, podwyzszenie stawki
minimalnej, program 500+ (zwlaszcza w 2016 i
2017) oraz wzrost inflacji. Handel tradycyjny dalej
powinien sie zmniejsza¢ (3,7% S$redniorocznie),
by w 2020 roku osiagna¢ 14% udzial w rynku,
poréwnywalny z krajami ESW i EZ. Spodziewamy
sie, ze segment convenience bedzie najszybciej
rosnacym segmentem (12,5% Sredniorocznie), zaraz
przed segmentem supermarketéw proximity (8,2%
sredniorocznie)idyskontami(spadek tempawzrostu
z 14,1% w 2010-2015 do 6,6% Sredniorocznie w
prognozowanym okresie, spowodowany widocznym
spowolnieniem tempa rozwoju sieci sprzedazy przez
najwieksze sieci, zwlaszcza Biedronke). Segment
miekkiej franczyzy powinien zwieksza¢ sie w tempie
poréwnywalnym do $redniej rynkowej, podczas gdy
hipermarkety i duze supermarkety dalej powinny
traci¢ udzial w rynku na rzecz innych segmentéw
handlu nowoczesnego (laczny spadek w udziatach w
rynku o 4 pp).
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1
Rynek

1.1
Historyczny rozwoj rynku handlu spozywczego

Rozwoj rynku handlu spozywczego w podziale na kanat nowoczesny i tradycyjny

Sprzedaz, 2010-2015 [mid PLN]
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich

Wzrost rynku handlu spozywczego w latach
2010-2015 wynikal z rosnacego dochodu
rozporzadzalnego, konsumpcji indywidualnej,

natomiast jego spowolnienie spowodowane bylo

bardziej dojrzalych rynkéw, podczas gdy segmenty
handlu nowoczesnego rosly proporcjonalnie (7,8%
sredniorocznie).

Udzial handlu tradycyjnego w 2015 zblizyl sie do

deflacja w2014 i 2015 roku.

Spadek sprzedazy w segmencie tradycyjnym
oszacowany zostal na S$rednio 7,7% rocznie w
oparciu o historyczne trendy i poréwnanie do

20%, a przyktady zaréwno z krajow Europy Srodkowo
Wschodniej i Zachodniej pokazuja potencjal do
dalszych spadkow.
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1.2
Prognoza rozwoju rynku spozywczego

Prognoza rynku tradycyjnego i nowoczesnego handlu spozywczego

Sprzedaz, 2015-2020 [mid PLN] Liczba sklepéw, 2015-2020 ['000]
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiaddw eksperckich

Udziaty handlu tradycyjnego w handlu spozywczym i rozwoj historyczny

Udzialy handlu tradycyjnego, 2015 [%] Rozwéj handlu tradycyjnego, 2010-2015 [%]
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Zrédto: Roland Berger, EMIS

Nalezy spodziewaé sie dalszego spadku handlu
tradycyjnego, zarowno pod wzgledem sprzedazy
(-3,7% $redniorocznie) i liczby sklepow (-4,3%
sredniorocznie).

Trend wynika z doswiadczen rynkowych, w
wybranych krajach zaré6wno Europy Wschodniej i
Zachodniej, w ktorych udzial handlu tradycyjnego
stabilizuje sie na poziomie miedzy 15%, a 11%.

Oczekuje sie, ze tempo spadku handlu tradycyjnego
w przyszlosci spowolni. Podczas gdy tradycyjne
sklepy spozywcze podejmuja wspolprace z duzymi
sieciami na zasadzie miekkiej franczyzy lub
wychodza z rynku. Coraz wiekszy udzial w handlu
tradycyjnym stanowia sklepy wyspecjalizowane (np.
sklepy miesne, piekarnie, sklepy monopolowe, itd.),
ktore nie powinny znaczaco zmieni¢ swojej pozycji,
ze wzgledu na popularnos$¢ wsréd konsumentow.
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1.3
Historyczny rozwoj segmentdw handlu spozywczego

Rozwoj polskiego rynku handlu spozywczego wedtug segmentow

Sprzedaz, 2010-2015 [mld PLN] Liczba sklepow, 2010-2015 ['000]
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich

Rozwoj polskiego rynku handlu spozywczego wedtug segmentéw — udziaty rynkowe

Sprzedaz, 2010-2015 [%)] Liczba sklepow, 2010-2015 [%]
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich

Trend “smart shopping” rozpoczal sie w trakcie  znaczna cze$¢ rynku. Z 26% procentowym udzialem
kryzysu ekonomicznego i znaczaco wplynal na  w rynku dyskonty uplasowaly sie jako wiodacy
rozwoj segmentu dyskontow. Lidli przede wszystkim ~ segment.

Biedronka agresywnie rozwijaly swoje sieci zajmujac
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Sklepy z segmentu convenience skorzystaly ze  Wzrost sieci w segmencie miekkiej franczyzy
zmieniajacych sie trendow konsumenckich (przede = napedzany byl przez tradycyjne sklepy szukajace
wszystkim szybkiego trybu zycia i nowego modelu  profesjonalnego wsparcia na coraz bardziej
rodziny) zwiekszajac udzial w rynku o 3 pp. konkurencyjnym rynku. Miekka franczyza
zwiekszyla swoj udzial w rynku o 3 pp, glownie

T . " .
e same trendy doprowadzily do stagnacji sprzedazy poprzez rebranding tradycyjnych sklepow.

w segmencie hipermarketow, poniewaz konsumenci
zwrdcili sie w strone wygodnych i szybkich zakupéw  Tradycyjny handel spozywczy spadl o prawie 15 pp,
w bliskiej lokalizacji. mierzony zarowno wartoscia sprzedazy, jak i liczba

Sprzedaz w segmencie supermarketow proximity sklepow.

wyprzedzila wzrost duzych supermarketow prawie
4-krotnie. Supermarkety proximity zwiekszyly udziat
w rynku (1 pp), podczas gdy duze supermarkety
i hipermarkety stracily pozycje na rzecz innych
segmentéw (udzial w rynku zmniejszyl sie
odpowiednio o 11i 2 pp).

1.4
Prognoza rozwoju segmentow rynku handlu
Spozywczego

Prognoza rozwoju segmentéw rynku handlu spozywczego

Sprzedaz, 2015-2020 [mid PLN] Liczba sklepéw, 2015-2020 [000]
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich
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Prognoza rozwoju segmentéw rynku handlu spozywczego — udziaty rynkowe

Sprzedaz, 2015-2020 [%]
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich

Mozna spodziewaé sie, ze segment convenience
bedzie wzrastal szybciej niz inne segmenty handlu
nowoczesnego ($rednioroczny wzrost o 12,5%),
wspierany przez korzystne trendy konsumenckie,
systematycznie przejmujac tradycyjne placowki i
miekka franczyze. Zabka najpewniej pozostanie
liderem w segmencie, kontynuujac agresywna
ekspansje sieci. Sprzedaz w segmencie convenience
takze moze wzrosnaé, umozliwiajac zajecie 11%
rynku.

Oczekuje sie spowolnienia tempa wzrostu
dyskontéw. Liczba sklepow otwarta w 2014 i 2015
byla niZsza niz w poprzednich latach. Co wiecej,
najwieksza sie¢ dyskontowa oglosila znacznie
mniejsze plany ekspansji, spowodowane planowana
reorganizacja obecnych sklepéw. Rosnaca sprzedaz
LFL jedynie czeSciowo zrekompensuje przychody z
nowo otwieranych sklepow.

Pomimo zwalniajacego tempa wzrostu, dyskonty
pozostana wiodacym segmentem pod wzgledem
percepcji klientow. Wplywa na to dopasowanie
do trendu “smart shopping”, ktory przyczyniatl sie
do dynamicznego rozwoju tego segmentu, a takze
zmiana pozycjonowania jako miejsca zakupow dla
nie tylko najmniej zamoznych klientéw. Powinno
to pozytywnie wplywac¢ na sprzedaz LFL i sprzedaz
na sklep oraz rekompensowa¢ mniejsza liczbe
otwieranych placowek. Z tego powodu, pomimo

mniejszego tempa wzrostu w poroéwnaniu do
ostatnich 5 lat, segment dyskontow powinien
zwiekszy¢ udzial w rynku o 4 pp.

Supermarkety beda kontynuowaly rozwo6j w
zréznicowanym tempie. Supermarkety proximity
powinny zwieksza¢ sprzedaz Srednio o 8,2% rocznie
(liczba sklepéw o ponad 10%), a duze supermarkety
powinny spowolni¢ tempo wzrostu calego
segmentu supermarketéw. Supermarkety proximity
prawdopodobnie zwieksza udzial w rynku o 2 pp, a
duze supermarkety straca 1 pp.

W segmencie miekkiej franczyzy spodziewany jest
wzrost nieznacznie szybszy od $redniej rynkowe;j
(4,5% sredniorocznie). Jest to spowodowane glownie
przez nizszy od historycznego wzrost liczby sklepow
i zwiekszajaca sie konkurencje ze strony twardej
franczyzy, bedacej czescia formatu convenience.
Sklepy w segmencie miekkiej franczyzy powinny
utrzymac swoja obecna pozycje.

Sprzedaz w hipermarketach powinna zmniejszy¢
sie srednio o 0,3% rocznie z powodu trendow
konsumenckich, dzialajacych na niekorzys¢ tego
segmentu. Zaroéwno hipermarkety jak i sklepy
tradycyjne powinny traci¢ pozycje, osiagajac
odpowiednio 13% i 14% rynku.
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1.5
Historyczny rozwoj najwiekszych sieci

Przeglad najwiekszych sieci nowoczesnego handlu spozywczego w Polsce

Sprzedaz, 2010-2015 [mid PLN]
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich

Koncentracja w segmencie handlu nowoczesnego  sprzedawcow detalicznych wzrdst z 26% do 40%
zwieksza sie - udzial 10 najwiekszych sprzedawcow (o 14 pp), podczas gdy udzial w rynku najwiekszych
detalicznych zwiekszy! sie o 16 pp pomiedzy 2010, 10, 20 i 30 sieci zwiekszyl sie odpowiednio o 17, 20,
a 2015. Trzej najwieksi sprzedawcy detaliczni 22 pp. Udzial najmniejszych graczy sukcesywnie
zwiekszyli swoj calosciowy udzial w rynku o 10  sie zmniejsza. W 2010 stanowili oni 46% rynku,
pp pomiedzy 2010, a 2015. Udzial 5 najwiekszych  podczas gdy w 2015 ich udzial wynosit 26%.

Przeglad TOP20 najwiekszych sieci pod wzgledem sprzedazy w 2015 roku

Sprzedaz, 2015 [mid PLN]
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie raportéw PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich
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Przeglad TOP20 najwiekszych sieci pod wzgledem liczby sklepéw w 2015 roku
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie raportéw PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiaddw eksperckich

Przeglad najwiekszych sieci wedtug sprzedazy w segmentach, 2010-2015 [mld PLN]
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Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich
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Przeglad najszybciej rosnacych sieci handlowych
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Legenda:* Hipermarkety Duze supermarkety [l Supermarkety proximity Dyskonty [ Convenience Migkka franczyza
1) Zabka + Freshmarket 2) Wraz z przejetymi | wigczonymi do grupy hipermarketami Real w 2014 3) Ranking dla catej sieci Carrefour 4) Segment, w ktrym sie¢ miata najwiecej placowek w 2015 roku

Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie raportéw PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich

Przeglad rozwoju liczby sklepow najwiekszych sieci w segmencie supermarketéow , 2010-2015

Duze supermarkety Supermarkety proximity

CAGR +3% CAGR +13%
1,1 1,1 1,1 11 , o y 2 z -
03 03 04 04 04 ' 15 ’ 05 ’ 05
0.2 02 02 0 02 0,2 (1):3* 04 8421 e 04 &
y: 0 L y . § y ,
0.2 07 o1 P01 -0 D30, jogm 2 o m
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Tesco Supermarkets [l Carrefour Market Delikatesy Centrum [l Polomarket"
Intermarche I Pozostate Dino I Pozostate

1) Sie¢ Polomarket zostata podzielona pomiedzy Mila i Polomarket w 2015

Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie raportéw PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich

Koncentracja wzrasta rowniez w poszczegolnych  graczy w segmencie proximity zwiekszylo
segmentach, zwlaszcza w convenience - segmentyo  swoj udzial o 2 pp z 61% do 63%. Liderem
najwyzszej koncentracji to dyskonty i hipermarkety. =~ w segmencie proximity pozostaly Delikatesy
Centrum. Na drugie miejsce przesuneto si¢ Dino,
trzecie przypadlo Polomarket. Roéznice miedzy
trzema najwiekszymi graczami w segemencie
supermarketow proximity sa nieznaczne, nie ma
wyraznej dominacji jednej sieci jak w segmentach
dyskontow czy convenience. W segmencie duzych
supermarketow koncentracja zwiekszyla sie o 4 pp

Koncentracja w segmencie convenience zwiekszyla
sie 0 19 pp. Supermarkety byly bardziej stabilnym
segmentem, zwiekszajac koncentracje o 6 pp
miedzy 2010, a 2015. Koncentracja zwieksza sie
takze w segmencie supermarketow proximity
i duzych supermarketow. Trzech najwiekszych



z58% do 62%. Trzy najwieksze sieci w tym segmencie
to supermarkety Tesco, Intermarche i Carrefour
Market, kolejno z pierwsza, druga i trzecia pozycja.

Najszybciej rosnacymi sieciami w okresie 2010-
2015, zarowno pod wzgledem sprzedazy jak i liczby
sklepow byly sieci Carrefour Express i Dino.

Najszybciej rosnaca siecia pod wzgledem sprzedazy
byl Carrefour Express, ze sSredniorocznym wzrostem
wynoszacym 63%. Drugie i trzecie miejsce zajela
sie¢ Dino i Spar z odpowiednio dwukrotnie i
trzykrotnie wolniejszym tempem wzrostu od lidera.
Lidl, Biedronka i ABC byly najszybciej rozwijajacymi
sie sieciami, ktéore w 2010 odnotowaly wartos¢
sprzedazy powyzej 5 mld PLN.

Najszybciej rosnaca siecia pod wzgledem liczby
sklepow byl Carrefour Express, ze sredniorocznym

2
Trendy
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wzrostem w wysokosci 58% od 2010 do 2015 roku.
Drugie i trzecie miejsce zostalo zajete przez Dino
i Top Market z prawie dwukrotnie wolniejszym
tempemwzrostu od lidera. ABC, Delikatesy Centrum
i Zabka byly najszybciej rozwijajacymi sie sieciami,
ktore w 2010 roku posiadaly ponad 500 sklepow.

Spodziewamy sie, ze koncentracja bedzie
wzrasta¢ najszybciej w segmencie convenience,
supermarketoéw proximity i duzych supermarketow,
zewzgledu nawieksza liczbe sieci w tych segmentach
oraz lepsze dopasowanie sie do zmieniajacych
sie trendow rynkowych i bedzie spowodowana
dalszym, dynamicznym rozwojem polskich marek
(np. Zabka i Dino) oraz marek zagraniczych, takich
jak Carrefour Express i supermarkety Tesco.

Wptyw wybranych trendéw konsumenckich na rozwoj segmentéw sklepowych

Supermarkety
Hipermarkety Duze supermarkety  proximity Dyskonty Convenience
- : Svei Diugi czas zakupow ze Diugi czas zakupow ze Szybkie i tatwe zakupy Wydtuzony czas Wygodne i szybkie
@ SZybkl tryb 2ycia wzgledu na wzgledu na duzy ze wzgledu na zakupow ze wzgledu na zakupy dzigki dobrej
powierzchnie sklepu, asortyment i czesto lokalizacje i ograniczony powierzchnie, tok i lokalizacji
kolejki i lokalizacje Q lokalizacje ‘ ale wystarczajacy O kolejki (ograniczone
asortyment zatrudnienie w
sklepach)
Nowy model Bogata oferta Bogata oferta dan Szeroka oferta dan Zwiekszajaca sig oferta Potencjat wprowadzenia
ﬂ’ * dzin wielopakow i opakowar gotowych, wraz z gotowych; cze$ciowo dani gotowych i, produktow gotowych i
ro y Q rodzinnych; brak oferty @ satatkami i produktami ‘ gotowych produktow O czesciowo gotowych ‘ produktéw na wynos/
dla singli, niewygodna mrozonymi ale brak produktow ?zestawy cieptych napojow
lokalizacja bliskosci grillowe)
Szeroki asortyment Szeroki asortyment Szeroki asortyment Dostepne produkty Szeroki asortyment
PoPy? na produkty produktow wysokiej produktow wysokiej $wiezych produktow, wysokiej jakosci, marki wysokiej jakosci z
A premium ‘ Jakosci, dostep do . Jakosci, dostep do 0 wraz z wedlinami, mniej O wiasne, zwigkszajacy O duzym wyborem dan
produktow organicznych produktéw organicznych produktéw premium niz sie nacisk na $wieze gotowych
w wigkszych sklepach produkty
: Szeroki asortyment Szeroki asortyment Szeroki asortyment Zwigkszajacy sie nacisk Mata mozliwos¢
‘D Wzrastajaca $wiezych, organicznych $wiezych, organicznych $wiezych, produktow na $wieze produkty, oferowania produktow
$wiadomo$é ‘ produktow | wyrobow . produktow 0 wysokiej jakosci, O ograniczony przez Q ekologicznych i
zdrowotna regionalnych ograniczony dostep mniejszg liczbe SKU $wiezych; ograniczona
organicznych produktow powierzchnia potkowa
°‘ Wzrastajaca Poréwnywalne lub Ceny niewiele wyzsze Ceny podstawowych konkurencyjne ceny ze Wysokie ceny, nie
$wiadomosé nizsze ceny niz w od hipermarketowych, produktéw nieco wyzsze wzgledu na rekompensowane przez
zakupowa O dyskontach, atrakcyjne 0 atrakcyjne promocje, O niz w dyskontach, ' uproszczony model Q promocje
p promocje potencjat marek pozostate produkty z operacyjny, wydajng
wiasnych Wyzszymi cenami niz w logistyke, duza skale
duzych sklepach, kazdego produktu i
ograniczone promocje marki wiasne
_),1,(_ Rozwdj regionalny Brak potencjatu . Ograniczony potencjat Segment preferowany QOgraniczony potencjat Duzy potencjat .
2\ rozwojowego w matych i rozwoju w matych i przez male centra rozwoju w matych i penetracji geograficznej
$rednich miastach $rednich miastach handlowe poza duzymi $rednich miastach ze wzgledu na mafg
aglomeracjami powierzchnig sklepu

@ Pozytywny wplyw na rozwéj segmentu

O Negatywny wplyw na rozwoj segmentu

Zrédto: Analiza Roland Berger w oparciu o badania Nielsen, PMR, wywiady eksperckie i prase branzowa



Zachowania zakupowe/preferencje klientow na ktore wptywaja trendy konsumenckie

Zachowania zakupowe/
preferencje klientow

Rosnhaca czestotliwos¢ zakupow spozywczych

Wzrost znaczenia lokalizacji (blisko pracy/domu)

Dtugie godziny otwarcia

tatwos¢ dostepu do sklepu i dostepnos¢ miejsc parkingowych

Wzrost znaczenia dostepno$ci unikalnego asortymentu

Rosngca popularno$¢ zdrowych, $wiezych i organicznych produktow

Rosnaca popularno$¢ produktdw regionalnych

Wzrost znaczenia jakosci i Swiezosci produktow

Dalsze, duze znaczenie promocii, ofert specjalnych i programéw lojalnosciowych

Zmieniajacy sie styl zycia i trendy konsumenckie
wplywaja na zachowania zakupowe i preferencje
klientow w Polsce, co z kolei wplywa na potencjal
wzrostu poszezegolnych segmentow, sprzyjajac
w  szczegllnosci  supermarketom  proximity,
dyskontom i sklepom convenience.

Wsrod trendow majacych najwiekszy wplyw na
segmenty convenience, supermarkety proximity i
dyskonty mozna wyrézni¢ szybki tryb zycia, nowy
model rodziny i rosnaca $wiadomos¢ produktowa
konsumentow. Szybki tryb zycia jest rezultatem
rosnacego zatrudnienia, wzrostu liczby o0so6b
zatrudnionych w wiecej niz jednej pracy, wiekszej
liczby nadgodzin i coraz wiekszego wyboru
mozliwosci spedzania wolnego czasu. Nowy model
rodziny wynika ze wzrostu liczby jednoosobowych
gospodarstw domowych, a rosnaca swiadomosé¢
produktowa jest rezultatem coraz szerszego dostepu
do internetu.

Segmenty proximity, convenience i dyskontow
sa najlepiej dopasowane do zwiekszajacej sie
czestotliwosci zakupow w bliskich lokalizacjach.
Z kolei supermarkety proximity i duze sklepy
najlepiej odpowiadaja potrzebie zakupu produktow
zdrowych, s$wiezych i regionalnych o wysokiej
jakoSci.

Supermarkety proximity i dyskonty takze dobrze
wpasowuja sie w zmieniajace sie trendy, zwlaszcza

szybki tryb Zycia i nowy model rodziny. Z jednej
strony klienci, ktorzy nie chca spedza¢ duzo czasu na
zakupach, moga w latwy sposob zakupi¢ potrzebne
produkty bardzo szybko np. po drodze z do domu
pracy. Jest to mozliwe dzieki wygodnej lokalizacji
sklepow i wystarczajacej powierzchni parkingowe;j.
Oba formaty rownie dobrze spelniaja oczekiwania
co do dobrej ceny i jakosci produktow.

Z drugiej strony, szeroki asortyment gotowych
produktow w segmencie supermarketéw proximity
i dyskontow przyciaga klientow wpasowujacych
sie w nowy model rodziny, poniewaz coraz czesciej
szukaja oni gotowych lub czesciowo przygotowanych
produktow, z dobrym stosunkiem jakosci do ceny.

Co wiecej, segmenty convenience supermarkety
proximity i dyskonty, ze wzgledu na powierzchnie
sklepowa i wydajna logistyke, maja duzy potencjat

rozwoju  regionalnego, zwlaszcza  penetracji
mniejszych miast, ktéorych mieszkancy coraz
bardziej oczekuja podobnego doswiadczenia

zakupowego, co w duzym miescie.

Wynika to z jednej strony z mniejszej powierzchni
placowek, ktore sa w stanie osiagna¢ rentownos¢
przy mniejszej liczbie klientow niz duze sklepy. Z
drugiej strony z dostepnosci odpowiednich dzialek,
nizszych nakladow inwestycyjnych i efektywnej
logistyki.



3
Regulacje

3.1
Program Rodzina 500+

Calosciowy wplyw 500+ szacowany jest na 1,1% -
2,5% dodatkowego wzrostu sprzedazy w 2016-2017.

Na podstawie ostatnio oglaszanych wynikow sieci
handlu detalicznego, w pierwszym polroczu 2016
roku wiekszo$¢ odnotowala relatywnie wyzszy
wzrost sprzedazy LFL. Dla przykladu, ogloszono
wzrost sprzedazy LFL Biedronki o 8,8% (9,8% w Q2

3.2

2016), a sprzedazy LFL Stokrotki o 7,5% (6,6% w Q2
2016). Wzrost jest efektem zmian cen zywnosci, oraz
zwiekszonej konsumpcji, ktora z kolei czeSciowo
wynika z efektu Programu 500+.

Ustawa o minimalnej stawce godzinowej

Wprowadzenie minimalnej stawki godzinowe;j
powinno wplyna¢ negatywnie na poziom kosztéow
w segmentach convenience, miekkiej franczyzy i
sklepowtradycyjnych, ale takze mie¢ pozytywny efekt
na wzrost rynku. Z jednej strony, biorac pod uwage
wyzsze Kkoszty zatrudnienia, minimalna stawka
godzinowa moze doprowadzi¢ do zmniejszonej
marzy sklepéw i w skrajnych przypadkach do
rezygnacji z prowadzenia sklepu. Z drugiej strony,

zwiekszenie = minimalnej stawki godzinowej
do 13 PLN/godzine powinno przyczyni¢ sie do
dynamicznego wzrostu dochodu rozporzadzalnego,
co przyspieszy wzrost konsumpcji indywidualne;j.



3.3

Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwemu
wykorzystywaniu przewagi kontraktowej w obrocie
produktami rolnymi i spozywczymi

Ustawa ma na celu wyeliminowanie niesprawie-
dliwych praktyk handlowych pomiedzy kupujacymi,
przewaznie duzymi sieciami handlowymi, a
producentami produktéw rolniczych w lancuchu
dostaw. Powyzsze moze by¢ osiagniete poprzez
zakazanie niesprawiedliwego uzycia sily
negocjacyjnej w kontraktach na dostawy w sposob,
ktory:

+ przeciwdziala podobnym powszechnym
praktykom (takze nieuwzglednionym w ustawie)

- zagraza i narusza interes producenta, poprzez
naduzycie sytuacji, w ktorej producent nie
posiada mozliwosci sprzedazy produktow
rolniczych i spozywczych innemu odbiorcy
oraz kiedy istnieje znaczna nierownowaga
w potencjale ekonomicznym na Kkorzys¢
kupujacego (i vice versa)

Ustawa prawdopodobnie wplynie na wszystkie
podmioty w lancuchu dostaw, w tym detalistow,
firmy przetwarzajace zywnos¢, a takze na rolnikow.

Efekty dla sieci detalicznych i firm przetwarzajacych
zywnos$¢, na podstawie doswiadczen rynkowych:

+ Jesli ustawa okaze si¢ skutecznym narzedziem
przeciwdzialania presji cenowej na dostawcow,
to zwiekszajac ceny dostarczanych towarow,
sieci handlowe podniosa swoje ceny w celu
zabezpieczenia marzy, a to moze doprowadzi¢
do presji inflacyjnej

Zwrot w kierunku duzych posrednikow w celu
zmniejszenia ryzyka oskarzenia o naduzycie sily
negocjacyjnej przeciwko malym, rozproszonym
dostawcom, co wiaze sie z duzymi karami

Zwrot w kierunku zagranicznych dostawcow,
ktorych nie dotyczy polska ustawa

Trudnosci w  przeprowadzeniu  dzialan
marketingowych, polegajacychnatymczasowych
obnizkach cen, marketingu zwiazanym z
miejscem produktu na polce, czy marketingu
handlowym



Uwagqi

Ro6znice w pordwnaniu do poprzedniego raportu

WprowadzilisSmy kilka zmian w pordéwnaniu z raportem opublikowanym w
sierpniu 2016. Zmiany pojawily sie glownie w estymacji historycznego rynku,
prognozie rynkowej, podziale na segmenty, zakresie badania najwiekszych sieci i
dopasowaniu segmentoéw do zmieniajacych sie trendow.

Historyczna warto$¢ rynku w okresie 2010-2015 zostala dopasowana w wyniku
glebszej analizy rynku, ktéra objela 30 najwiekszych sieci spozywczego handlu
detalicznego. Prognozowana wartos$¢ rynku zostala zaktualizowana w zwiazku ze
zmianami prognoz inflacji oraz niedawno ogloszonych wynikow sprzedazy like-
for-like najwiekszych sieci na polskim rynku, jak réwniez dodatkowych informacji
pozyskanych z wywiadow eksperckich oraz raportéw zewnetrznych.

W powyzszym raporcie dokonaliémy nowego podzialu segmentéw. W wyniku
podzialu segmentu supermarketéw powstaly segmenty supermarketow
proximity i duzych supermarketéw oraz wydzielilismy segment miekkiej
franczyzy. Podzial segmentu zostal skonsultowany z ekspertami rynkowymi i
umozliwil dokladniejsza prognoze rynku w oparciu o nowe zalozenia, dotyczace

Uwagi metodologiczne

Nasza analiza dotyczy rynku handlu spozywczego. Sprzedaz produktow
spozywczych to calo$ciowa wartos¢ produktéow sprzedawanych w sklepach
spozywczych, w tym Zywnos¢ $wieza, dobra szybko zbywalne oraz inne produkty
(w tym niezywnosciowe, takie jak ubrania, obuwie, artykuly gospodarstwa
domowego, elektronika, media cyfrowe i inne artykuly domowe, zabawki)
sprzedawane w sklepach spozywczych. Oszacowanie rynku zawiera takze sprzedaz
w sklepach specjalistycznych (np. sklepach miesnych, piekarniach, sklepach
monopolowych, rybnych oraz sklepach z warzywami i owocami).

Podzieliliémy rynek na 6 segmentéow - Hipermarkety, Supermarkety (dalej
podzielone miedzy duze i proximity), dyskonty, convenience (sie¢ wlasna i twarda
franczyza), miekka franczyza oraz handel tradycyjny.
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w szczegolnosci segmentu supermarketow proximity. Nowy podzial spowodowat
inne przypisanie sieci do segmentéw, co doprowadzito do nieznacznych réznic w
rozkladzie udzialéw rynkowych w segmentach.

Niniejszy raport zawiera analize wigkszej liczby sieci handlowych (z 10 do 30
sieci). Poszerzenie analizy oddolnej bylo niezbedne, poniewaz pozwolilo na
wieksza dokladnos¢ oszacowania przyszlej wartosci rynku i bardziej szczegélowe
oszacowanie nowo przypisanych segmentow.

Zmiany zostaly wprowadzone takze w czesci trendow konsumenckich, a doktadnie
w czesci dotyczacej ich dopasowania do potencjalu rozwoju poszczegdlnych
segmentéw. Zmiany zostaly wprowadzone po konsultacji z ekspertami
rynkowymi, przy uzyciu dodatkowych zrédel (raportéow rynkowych, raportow
finansowych sieci) w celu dokladniejszego zobrazowania obecnej i przyszlej
dynamiki rynkowej.

UwzgledniliSmy w modelu kluczowe historyczne parametry operacyjne okolo
30 najwiekszych sieci detalicznych, na podstawie ich wydajnosci w segmentach
(w tym: E.Leclerc Hipermarkety, Auchan, BI1, Kaufland, Tesco Hipermarkety,
Carrefour Hipermarkety, Real, Biedronka, Lidl, Netto, Aldi, Tesco Supermarkety,
E.Leclerc Supermarkety, Carrefour Market, Simply Market, Intermarche, Piotr i
Pawel, Alma, Stokrotka, Mila, Polomarket, Dino, Spar, Eko, Delikatesy Centrum,
Freshmarket, Zabka, Carrefour Express, Chata Polska, Top Market, Groszek, GK
Specjal, Euro Sklep, Rabat Detal, Lewiatan, ABC).

Przeglad segmentdw handlu spozywczego i przydziat sieci do segmentow

Segment Opis Najwieksze sieci
Hipermarkety > Sklepy mieszane (produkty zywnosciowe i niezywno$ciowe) o powierzchni powyzej
2,500 m?, oferujace okoto 30,000-50,000 produktéw, z ktérych spozywcze stanowig co
najmniej 50%. Typowe lokalizacje to przedmiescia duzych miast
Dyskonty > Sklepy ogdlnospozywcze o $redniej powierzchni 1,000 m2, o ograniczonych SKU,
przede wszystkim podstawowych produktach zywnosciowych, sprzedawanych czgsto
pod markami wtasnymi. Ceny czgsto 15-30% nizsze od $redniej rynkowej. Typowe
lokalizacje to obszary mieszkalne duzych i $rednich miast, okolice centrum miasta
= Duze supermarkety > Sklepy mieszane (produkty zywno$ciowe i niezywnosciowe) o powierzchni migdzy 500-
i 2,500 m?, oferujace okoto 5,000-10,000 produktéw (spozywcze stanowig co najmniej
N 70%). Typowe lokalizacje to okolice obszaréw mieszkalnych duzych i $rednich miast
g Supermarkety > Sklepy ogdlnospozywcze o powierzchni miedzy 200-500 m?, w formie twardej franczyzy
z° Proximity lub sklepéw wiasnych, oferujace 4000-8000 SKU, z ktérych 90% to produkty spozywcze.
Zlokalizowane blisko obszaréw mieszkalnych w duzych, $rednich i matych miastach
Convenience > Sieci wiasne lub w formie twardej franczyzy, samoobstugowe mate sklepy ($rednio ok.
(wraz z twardg 60 m? powierzchni sprzedazy) otwarte co najmniej 11 godzin w ciagu dnia, oferujace
franczyza) podstawowe produkty zywno$ciowe, alkohol, tyton i prase. Zawiera stacje benzynowe.
Zlokalizowane w centrach i obszarach mieszkalnych duzych, $rednich i matych miast
Miekka franczyza > Gtownie samoobstugowe mate i $redniej wielkosci sklepy o powierzchni miedzy 50-300

m2, Zlokalizowane w centrach i obszarach mieszkalnych w duzych, érednich i matych

miastach

Handel tradycyjny

Trady
cyjny

matych miastach i obszarach wiejskich

> Niezorganizowane, pojedyncze sklepy spozywcze. Zlokalizowane przede wszystkim w

1) Sklepy Stokrotki ponizej powierzchni sprzedazowej 500 m2 zostaly przypisane do supermarketow proximity
2) Sklepy DC, Freshmarket i Eko powyzej 200 m? powierzchni sprzedazowej zostaty przypisane do supermarketow proximity

Zrédto: Analiza Roland Berger na podstawie PMR, EMIS, Euromonitor, stron internetowych i wywiadéw eksperckich



O NAS

Roland Berger zostat zatozony w 1967 roku w Niemczech przez
Rolanda Bergera. Jest jedyng wiodaca firma doradztwa strategicznego
o europejskim pochodzeniu. Dziata w 36 krajach zatrudniajac ponad
2400 pracownikow. Ponad 220 partnerow Roland Berger pracuje
obecnie dla ok. 1000 miedzynarodowych klientdw. Roland Berger jest
obecny w Polsce od 1995 roku, w 2000 roku zostato otwarte biuro w
Warszawie. Pracujemy dla najwiekszych polskich i miedzynarodowych
firm ze wszystkich sektorow.

DALSZE LEKTURY Linki i “Like"

ZAMOW | SCIAGNLJ
www.rolandberger.com

BADZ NA BIEZACO

www.twitter.com/
RolandBerger

POLUB | UDOSTEPNLIJ
www.facebook.com/Roland-
Berger-in-Poland

DIGITAL INDEX — BADANIE RADICALLY DIGITAL — SHAPING
POZIOMU CYFRYZACJI POLSKICH THE TRANSFORMATION

SPOLEK

Pod patronatem Rzeczpospolitej Transformacja cyfrowa — pytania
zbadaliSmy poziom cyfryzac;ji ktdre powinni sobie dzisiaj zada¢
polskich spotek. Badanie objeto liderzy nowoczesnych organizacji.
najwieksze spétki z réznych sektorow. Nie ma alternatywy dla transformacji
Na podstawie badania ankietowego cyfrowej. Firmy, ktore tego nie
stworzyliémy indeks cyfryzacji oraz rozumiejg beda stopniowo znikac z
wskazaliSmy trendy transformacji rynku. Juz dzisiaj 34% probleméw
cyfrowej w réznych obszarach. dotyczacych trafnosci decyzji, decyz;ji
Publikacja wynikéw badania zostata na czas oraz szumu informacyjnego
poprzedzona serig artykutéw w w spotkach jest utozsamianych z
Rzeczpospolitej przyblizajacych brakiem wystarczajacego poziomu

tematyke transformacji cyfrowe;j. cyfryzacji.
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Zardwno caty raport jak i kazda jego czes¢ nie moze by¢ dystrybuowana, reprodukowana i ujawniana przez nikogo, a takze nie moze by¢ podstawg do jakiegokolwiek uzycia, bez uprzedniej pisemnej zgody Roland Berger.

Pomimo przypuszczen, co do doktadnosci zawartych w raporcie danych, Roland Berger nie daje gwarancji, wyrazonej lub rozumianej, do doktadnosci i kompletnosci informacji. Informacje zawarte w niniejszym raporcie
zostaty przygotowane wytgcznie w celu uzycia ich w niniejszym dokumencie i zostaty oparte na okreslonych zatozeniach i informacji dostepnej w trakcie powstawania raportu. Przy dostarczeniu niniejszego raportu

Roland Berger zastrzega sobie prawo do wprowadzenia poprawek lub zamiany raportu w kazdym momencie i nie ma obowigzku dostarczenia jego uzytkownikowi dostepu do jakichkolwiek dodatkowych informacii, jak
rowniez do aktualizacji i poprawy niedoktadnosci lub zaniechan z niniejszego raportu.

Roland Berger nie zostat poproszony o weryfikacje doktadnosci informacji od osdb trzecich w trakcie przygotowania raportu. Roland Berger pod zadnym wzgledem nie moze odpowiadac prawnie za przyjete w tym celu
osady.

Zardwno niniejszy raport jak i jakakolwiek informacja w nim zawarta nie stanowi oferty sprzedazy lub zachety do zakupu jakichkolwiek instrumentow finansowych przez zadng osobe lub instytucje i Roland Berger nie jest

odpowiedzialny za ewentualne straty i szkody powstate w wyniku interpretacji niniejszego raportu. Odpowiednio, ani Roland Berger ani Zaden z dyrektordw, reprezentantow, pracownikéw, doradcow i agentow nie moze
ponosi¢ konsekwencji prawnych za zadne posrednie lub bezposrednie straty lub szkody powstate w wyniku uzycia informacji powstatych w wyniku pomytki lub niedoktadnosci w niniejszym raporcie jak i w kazdej innej
formie pisemnej lub ustnej powstatej w wyniku korzystania z niniejszego raportu.

W niniejszej informacji, termin Roland Berger oznacza partnerow, dyrektorow, pracownikow, reprezentantow, konsultantow oraz agentow pracujgcych dla lub wspdtpracujacych z Roland Berger.
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