www.pwec.pl

Rynek ciastek w Polsce

\V

pwce

aaaaa


http://www.pwc.pl/pl/sektor-publiczny
http://www.pwc.pl/pl/sektor-publiczny

Spis tresci

V

Otoczenie makroekonomiczne
Trendy konsumenckie
Rynek ciastek w Polsce

Kanaty dystrybucji

00000

Otoczenie konkurencyjne

11

21

24



Cel raportu

Mamy przyjemnosc¢ przedstawic Paristwu raport poswiecony rynkowi ciastek w Polsce. Opierajqc sie na

naszych doswiadczeniach z branzy spozywczej, chcielibysmy zwrdcic Paristwa uwage na kilka wagnych

aspektow tego szczegolnie interesujgcego sektora.

V

Celem naszego raportu jest przedstawienie petnego obrazu
rynku, ktéry nie zostat opisany w zadnych wczesniejszych
opracowaniach. Aby to uczynié, stworgylisSmy model oparty
o zidentyfikowane trendy, obejmujqcy segmenty nieuwzgled-
nione dotychczas przez analitykéw oraz umozliwiajgcy
prognozowanie przysztego rozwoju rynku.

Dgzieki gyczliwosci i wspétpracy producentéw i sieci dziatajq-
cych na naszym rynku moglismy skonfrontowad nasze zato-

genia z ich doswiadczeniami oraz wystuchaé spostrzezer
dotyczqcych funkcjonowania przedsiebiorstw w tej brangy.
Mamy nadzieje, ze nasz raport zacheci Paristwa do zainte-
resowania sie rynkiem wyrobéw cukierniczych w Polsce.

Zyczymy przyjemnej lektury!
Krzysztof Badowski

Partner, Lider zespotu handlu i produktéw konsumenckich
w regionie CEE

Otoczenie makroekonomiczne

Przewidujemy, Ze rynek ciastek w Polsce bedzie rozwijat sie
w slad za polska gospodarka, ktérej tempo wzrostu prawdo-
podobnie znacznie wzro$nie w stosunku do lat 2012-2015.
Prognozowany wzrost PKB i doch6d rozporzadzalny
powinien ksztattowa¢ sie w latach 2015-2020 odpowiednio
na poziomie 3,6% i 4,6% CAGRY. Spodziewamy sie takze
zmniejszenia stopy bezrobocia do poziomu 6,5% w 2020
roku.

Trendy konsumenckie

Rynek ciastek ksztattuja cztery gldéwne trendy wyste-
pujace wsrod konsumentow. Po pierwsze, stale rosnie
grupa ,smart shoppers” czyli inteligentnych klientow.
Gléwnym kryterium zakupu nie jest dla nich cena, ale jej
stosunek do wartosci. Trend ten bedzie prawdopodobnie
sprzyjat wzrostowi sprzedazy w segmencie marek wtasnych
premium.

Po drugie, w sytuacji gdy coraz wiecej os6b prowadzi inten-
sywny styl Zycia, ro$nie zapotrzebowanie na "convenience",
czyli wygode. To z kolei pozytywnie wplywa na sprzedaz
mniejszych opakowan ciastek i herbatnikéw oraz produk-
téw mogacych zastapic tradycyjne $niadanie. Po trzecie,
rosnaca swiadomos$¢ wlasciwosci zdrowotnych i pocho-
dzenia produktu sktania ludzi do spozywania zdrowszej
zywnosci. Po czwarte, nie bez znaczenia jest tez potrzeba
podarowania sobie chwili przyjemnosci, jaka moze by¢
zjedzenie ciastka. Z badan wynika, Ze polscy konsumenci
wybieraja ciastka kierujac sie gldéwnie smakiem (41%
respondent6éw), a nastepnie jakoscia (22%). Gtéwnym
miejscem konsumpcji jest whasny dom - tak odpowiedziato
60% respondentéw.

Rynek ciastek w Polsce

W stworzonym przez nas modelu rynku ciastek uwzgled-
nili$my nastepujace jego segmenty: produkty markowe,
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marki wlasne i produkty luzem.

W 2015 roku catkowita sprzedaz ciastek wyniosta 145,4
miliona kilogramow, z czego wiekszos¢ przypadata na
produkty markowe (68 milionow kilogramow) i marki
wilasne (64,2 miliona kilogramow). Przewidujemy, ze

w latach 2015-2020 rynek bedzie rozwijat sie w tempie
1,7% CAGR pod wzgledem wolumenu oraz 3,1% CAGR
pod wzgledem wartosci. Prognozujemy, ze najszybciej roz-
wijajacym sie segmentem beda marki wlasne: 4,5% CAGR
w ujeciu ilo$ciowym oraz 6,3% w ujeciu warto$ciowym.
Poprawa koniunktury gospodarczej w Polsce powinna
sprzyja¢ wzrostowi spozycia ciastek per capita, natomiast
$rednie ceny tych produktéw bedg prawdopodobnie rosty
w tempie zblizonym do inflacji mierzonej wskaznikiem cen
towarow i ustug konsumpcyjnych.

Kanatly dystrybucji

Najwiekszym kanalem sprzedazy ciastek sg obecnie dys-
konty, ktére w latach 2015-2020 beda zwieksza¢ sprzedaz
tych produktéw szybciej niz inne kanaty (prognozowane
7% CAGR w ujeciu wartosciowym). Na drugim miejscu
plasuja sie supermarkety (5% CAGR wedlug wartosci
sprzedazy w latach 2015-2020). W slad za og6lnymi tren-
dami na rynku spodziewamy sie, ze udziat kanatu handlu
tradycyjnego zmniejszy sie z 35,7% w 2015 roku do
29,2% w 2020 roku.

Otoczenie konkurencyjne

Rynek ciastek w Polsce jest obecnie rozdrobniony, jednak
w przysztosci spodziewamy sie jego konsolidacji. W 2015
roku trzech najwiekszych producentéw kontrolowato
nieco ponad 40% rynku. Warto podkresli¢ duze znaczenie
marek wtasnych. Obecnie siedem z dziesieciu najbardziej
znaczacych podmiotéw rynkowych z branzy wytwarza
ciastka w tym segmencie.

1) Skumulowany roczny wskaznik wzrostu
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Sprzyjajqgce otoczenie

makroekonomiczne w Polsce

Gospodarka naszego kraju jest dynamiczna, charakteryzuje sie znacznym popytem

wewnetrgnym oraz wciqz dugym potencjatem wzrostu. Zgodnie z prognozami, w perspektywie

piecioletniej Polska jeszcze bardziej zblizy sie do poziomu innych gospodarek europejskich.
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Polska jako jedyna w UE oparta sie kryzysowi ekonomicz-
nemu i odnotowata wzrost PKB w latach 2009-2014. W tym
okresie Srednie tempo wzrostu gospodarczego wynosito
3,0%. Co wiecej, wedtug prognoz w najblizszych latach be-
dzie sie ona rozwija¢ w $rednim rocznym tempie na pozio-
mie 3,6% - najszybciej sposrod panstw Unii i prawie dwu-
krotnie szybciej niz srednie tempo wzrostu w UE. Motorami
tego wzrostu bedg konsumpcja prywatna i rosnacy eksport
towarzyszacy polepszeniu koniunktury w gospodarce UE.
Nie nalezy tez zapominaé o pozytywnych efektach
znacznego naplywu funduszy unijnych.

Wedtug analitykéw, w nastepstwie przyspieszonego
rozwoju Polska bedzie systematycznie zmniejszac réznice

w PKB na osobe w stosunku do panstw UE. Aktualnie Polacy
osiagaja 72% S$redniego poziomu w Unii: okoto 25.200 dola-
row miedzynarodowych na osobe. Do 2020 r. wskaznik ten
powinien wzrosnac¢ do 77% i przekroczy¢ 34.500 dolaréw
miedzynarodowych. Fakt ten przelozy sie na wzrost docho-
du rozporzadzalnego i bedzie stymulowat konsumpcje.

Prognoza $redniego rocznego wzrostu PKB, lata 2015-2020 [%]

33% 3,6%
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Zrédto: MFW, analiza PwC

* Dolar migdzynarodowy - w okreslonym panstwie za dolara migdzynarodowego mozna naby¢ tyle towardw i ustug, ile za dolara amerykariskiego w Stanach Zjednoczonych.
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Demografia

i zatrudnienie

Prognozy dotyczqce bezrobocia odzwierciedlajq korzystng sytuacje gospodarczq w Polsce.

W ciqgu najblizszych pieciu lat odsetek osob poszukujqcych pracy znacznie sie zmniejszy

“‘ i osiggnie okoto 6,5% w 2020 roku. W perspektywie, do 2030 roku prawdopodobny jest jego

dalszy spadek.

V

Spodziewamy sie dalszego przyspieszenia tempa wzrostu

dochodéw pozostajacych w dyspozycji gospodarstw do-

mowych, z 4,1% w latach 2009-2015 do 4,6% w kolejnym

piecioleciu. Dodatkowo, przewidujemy wzrost liczby gospo-
darstw domowych o okoto 1% rocznie, z okoto 14,1 miliona
w 2015 roku do okoto 14,8 miliona w roku 2020.
W zwigzku z tym, w latach 2015-2020 prognozowany
skumulowany roczny wskaznik wzrostu wydatkow gospo-

darstw domowych wyniesie 5,6%.

Dochody do dyspozycji gospodarstw domowych w Polsce,

lata 2009-2020 [PLN / miesiac]

8204 8,243
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Prognozy poziomu bezrobocia sg odbiciem korzystnej sytu-
acji gospodarczej Polski. W ciagu najblizszych 5 lat odsetek
bezrobotnych bedzie znaczgco spadad, osiagajac 6,5%

w 2020 roku. Jednym z powodoéw niskiego bezrobocia be-
dzie malejgca liczba 0s6b w wieku produkcyjnym. Zgodnie
z przewidywaniami, w poréwnaniu do 2014 roku liczba
0s6b w wieku od 18 do 69 lat zmniejszy sie o 900 tysiecy do
roku 2020 i 0 2,9 miliona do roku 2030. Spadek zasobu sity
roboczej bedzie znacznie bardziej dynamiczny w Polsce,
niz w przypadku $redniej dla krajéw UE.

Bezrobocie, prognoza na lata 2015-2030 [%]

10,9% 10,5%

6,5%
<5,0%

2009 2015 2020 2030

Zrédfo: analiza PwC na podstawie danych GUS, MOP
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Trendy konsumenckie

$ Konsumenci sq coraz lepiej poinformowani - robiq zakupy i podejmujq decyzje bardziej

swiadomie. Aspekt zdrowotny i stosunek ceny do jakosci stajq sie gtéownymi czynnikami
decydujgcymi o wyborze kupowanego produktu.

V

1. "Smart shoopping"

Wraz ze wzrostem dobrobytu zmniejsza sie liczba oséb,

dla ktérych gtéwnym kryterium zakupu jest cena. , Inteli-
gentni klienci” (smart shoppers) to osoby, ktére podejmuja
racjonalne decyzje na podstawie wszystkich dostepnych
informacji, takich jak parametry produktu, ceny w réznych
sklepach, promocje itd. Kupuja jedynie produkty, ktérych
naprawde potrzebuja i kieruja sie zasada uzyskania najlep-
szego stosunku ceny do jakosci. Liczba klientéw , kupuja-
cych z gtowa” w Polsce btyskawicznie ros$nie. Szacujemy, ze
obecnie ponad siedem na dziesie¢ oséb dziata wedtug tego
schematu, podczas gdy pozostate trzy osoby dokonuja zaku-
pow biorac pod uwage wylacznie cene lub wylacznie jakosc.
Warto odnotowaé, ze ,inteligentne zakupy” (smart shop-
ping) nie polegaja jedynie na kupowaniu taniego produktu,
lecz takze na kupowaniu towaréw wysokiej jakoSci

w konkurencyjnej cenie.

Efektem oddzialywania przywotanego trendu jest roz-

wdj wlasnych marek premium. Zamozniejsi konsumenci
rowniez zwracaja uwage na ceny, dlatego produkty marek
wiasnych sa oferowane w wielu pétkach cenowych, wiacz-
nie ze wspomnianymi produktami premium. Biedronka,
Lidl, Tesco, Piotr i Pawetl oraz wiele innych sieci stworzyto
juz oferte produktéw o wysokiej jakosci, aby dotrze¢ do tej
grupy klientéw.

Konsumenci wybierajqc ciastka patrzq, poza smakiem, na
stosunek jakosci do ceny. Odpowiedziq na te potrzeby klientow
jest dynamiczny rogwdj marek wtasnych, pod ktorymi ofero-
wane sq obecnie rownieg produkty wysokiej jakosci, nie odbie-
gajqcej od produktow markowych. W naszej ofercie sq miedzy
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innymi zdrowe ciastka zbozowe pod markq wtasnq Delito,
ktore w przystepnej cenie oferujq bardzo wysokq jakos¢.

Dariusz Kalinowski, Prezes zarzadu,Stokrotka

2. "Convenience"

Konsumenci sa coraz bardziej zainteresowani kupnem pro-
duktéw zwiekszajcych wygode zycia, co napedza dynamicz-
ny rozwoj nowych produktéw. Trend ten jest nastepstwem
coraz intensywniejszego trybu zycia - w Polsce niemal dzie-
wieé na dziesie¢ os6b pracuje ponad 40 godzin tygodniowo.
Mozna dostrzec réwniez zwiekszony popyt na mniejsze
opakowania, a producenci przescigaja sie w innowacjach
pod tym wzgledem. Coraz popularniejsze staja sie réwniez
opakowania przygotowane do zabrania w podréz, poniewaz
sg tatwe w uzyciu i oszczedzaja czas konsumenta.
Dodatkowo konsumenci wybieraja produkty funkcjonalne,
takie jak ciastka $niadaniowe. Zastepujac pierwszy positek
dnia, pozwalaja one zaoszczedzi¢ sporo czasu potrzebnego
na jego przygotowanie.

W dostepnej ofercie ciastek mozemy dostrzec przede wszyst-
kim rosnqcq popularnosé¢ mniejszych, wygodnych opakowarn
typu on-the-go, ktore pozwalajq na szybkq konsumpcje (na
przyktad w samochodzie, czy w pracy). Konsumenci starajq
sie réwniez wybierac produkty zdrowe, zawierajqce natural-
ne sktadniki, co powoduje presje na stosowanie sktadnikéw
wyzszej jakosci, jak i rozwdj kategorii funkcjonalnych, takich
jak ciastka sniadaniowe.

Dariusz Kalinowski, Prezes zarzadu, Stokrotka




3. Swiadomosé wilasciwosci zdrowotnych
i pochodzenia

Jednym z widocznych trenddw jest przesuniecie konsumpcji
w kierunku zdrowszych produktéw. Jest ono spowodowane
przede wszystkim nowymi nawykami zywieniowymi, czesto
wspominanymi w mediach (zwlaszcza spotecznosciowych).
Nieograniczony dostep do informacji sprawit, ze klienci
formutuja wlasne opinie o produktach i kupuja je nieza-
leznie od marki. Konsumenci sa tez coraz ostrozniejsi przy
wyborze produktéw zawierajacych konserwanty i dodatki.
Dazenie do zréwnowazonego stylu zycia, w tym uprawianie
sportu i stosowanie zdrowej diety, kieruje postepowaniem
konsumentéw. Moga sobie oni pozwoli¢ na wydawanie
wiekszych kwot na zaspakajanie podstawowych potrzeb

i kupowanie produktéw zawierajacych naturalne sktadniki.
Na rynku pojawito sie wiele nowych marek oferujacych
ciastka z obnizong zawartoscia cukru - bez konserwantow,

z blonnikiem oraz produktéw dostepnych w tak zwanych
sklepach ekologicznych (np. ciastka owsiane). Coraz
wieksza liczba konsumentéw jest sktonna zaptaci¢ wiecej za
produkty naturalne, niezawierajace sztucznych dodatkéw.
Zdrowe produkty obejmuja m.in. produkty funkcjonalne,
takie jak ciastka $sniadaniowe charakteryzujace sie wieksza
zawartoscig witamin i mineratéw.

Réwniez kraj lub region pochodzenia produktu stat sie dla
nabywcdw istotna kwestia. Wiele sieci wprowadza do oferty
lokalne produkty, aby poprawi¢ percepcje marki

i przyciagnac wiecej klientow.

,Zmieniajqca sie oferta ciastek na rynku odzwierciedla trend
swiadomosci zdrowotnej zwiqzanej ze zdrowym stylem Zycia
i dbaniem o zbilansowanq diete, stqd segment produktow

o wzbogaconych wtasnosciach odzywczych, do ktérego
nalezq ciastka belVita.”

Michal Mendowski, Head of Marketing CE, Mondelez
International

* Czas wolny rozumiany jako pozostaty po odjeciu czasu pracy i czasu na sen.
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4. Chwila przyjemnosci

Brak wolnego czasu oraz wyzsze zarobki przyczynity sie

do powstania potrzeby ,,chwil przyjemnosci”. Miedzy 1995
a 2014 rokiem dochdd rozporzadzalny przypadajacy na
godzine wolnego czasu* zwiekszyl sie w naszym kraju

0 75%. Konsumenci wymagaja wysokiej jakosci oraz inte-
resujgcych i unikatowych produktéw. Zwracajg wieksza
uwage na jako$¢ opakowania produktu, jego ekspozycje

w sklepie oraz atmosfere zakupéw. Od producentéw ocze-
kuje sie, ze dostarcza czego$ wyjatkowego, aby przykuc
uwage konsumenta.

Stodycze zaliczaja sie do kategorii, ktérych spozywanie
przynosi rado$¢. W swoich kampaniach reklamowych wiele
firm akcentuje przyjemnos$¢ zwigzang z jedzeniem ciastek.
Przykladowo, Bahlsen reklamuje , Krakuski” sloganem ,,Ry-
tualy przyjemnosci”.

Statystyczny Polak w ciqgu roku konsumuje 43 kg cukru,

z czego tylko 8% pochodzi ze stodyczy. Dla zdrowego trybu
gycia konieczny jest umiar we wszystkim, ale odrobina stodkiej
przyjemnosci nikomu nie zaszkodzi. Konsumenci coraz bar-
dziej jej potrzebujq.

Jan Kolanski, Prezes Zarzadu Colian Holding SA




N2
{4

W naszym kraju konsumenci kupujq ciastka gtownie ze wzgledu na smak
(41% respondentow), jakos¢ (22%) i cene (17%). W wiekszosci sq konsumowane w domu,

zas wartosci rodzinne i dzielenie sie sq zdaniem konsumentéw bardzo wazne.

V

Polacy traktuja ciastka jako grupe przekasek, ktérymi
mozna sie podzieli¢ z rodzina, znajomymi lub go§émi. Dla
szesciu na dziesieciu dom jest gléwnym miejscem ich spozy-
wania, dlatego wieksze, rodzinne opakowania nadal beda
odgrywac istotna role na rynku. Znaczacy odsetek respon-
dentéw deklaruje, ze gléwna lokalizacja konsumpcji ciastek
jest miejsce pracy, co wpisuje sie w trend wygody. Udziat
kobiet wsrdéd konsumentéw wynosi 60%.

Konsumenci oczekujq ciastek zaréwno zdrowych, jak i smacz-
nych. Niektore rynki sq przesuniete w ktorgs z tych stron, na
przyktad rumuriscy konsumenci kupujq ciastka gtownie dla
ich smaku. Z drugiej strony, Wegrzy zwracajq duzq uwage na
aspekty zdrowotne i tym samym na sktad ciastek. Polski rynek
jest zréwnowagony, konsumenci nie chcq zupetnie zrezygno-
wad ani z wartosciowych sktadnikow, ani dobrego smaku.

Jarostaw Zawadzki, Prezes Zarzgdu DrGerard

Niewatpliwie gtéwnym kryterium wyboru jest smak,
zwigzany z trendem ,,chwili przyjemnosci”. Cena wydaje
sie by¢ wazna w przypadku konsumentéw mniej zamoz-
nych, niemniej jednak coraz wiecej os6b — wraz z rosnaca
liczba , inteligentnych konsumentéw” — poszukuje pro-
duktéw nie tylko smacznych, ale i charakteryzujacych sie
wysoka jakoscig. Coraz wiekszym zainteresowaniem cieszg
sie sktadniki lepszej jakosci, to efekt dziatania trendéw
zdrowotnych polegajacych na wykluczeniu konserwantéw
lub cukru.
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Kryteria zakupowe konsumentdw ciastek i miejsce konsumpcji
[% respondentow]

Smak 41%

Jakosc¢

Cena

Rodzaj
produktu

Marka

Kluczowe kryteria przy kupowaniu ciastek
(% konsumentoéw, ktérzy wybrali dane kryterium)

inne
w domu rodzinnym
u znajomych

w pracy

w domu

Gtéwne miejsce
konsumpciji ciastek

Zrédfo: Badania konsumenckie, wywiady rynkowe, analiza prasy
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" Rynek ciastek w Polsce — metodologia (1/3)

Stworzony przez nas model obejmuje wszystkie sektory rynku ciastek. Oszacowalismy
rogmiar tego rynku i jego podsegmentow, postaraliSmy sie rowniez przewidziec przyszly
rozwdj w oparciu o prognozy ekonometryczne modelu. Ponizej przedstawiamy gtowne

definicje i metodyki zastosowane przy opracowywaniu raportu:

V

Co jest przedmiotem naszej analizy?

Segment rynku Opis Przyktad

Zwykte ciastka Suche ciastka na bazie maki
(wiekszos$¢ produktoéw jest bardzo
jednorodna). Kategoria ta obejmuje
zaréwno herbatniki jak, i biszkopty.

Ciastka czekoladowe Gtéwnie ciastka z polewa
czekoladowa lub nadzieniem
czekoladowym.

Markizy Ciastka sktadajgce sie z dwoch lub
wiecej warstw przetozonych
nadzieniem. Zaréwno z polewa
czekoladowg, jak i bez polewy.

=
C
)
©
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.
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I

Ciastka migkkie Delicje i ciastka migkkie
Delicje z nadzieniem lub bez nadzienia
z polewg czekoladowa lub bez.

Inne ciastka Ciastka pozostatych kategorii.

Wafle czekoladowe Wafle zawierajace czekolade
w postaci polewy lub nadzienia.

Wafle bez czekolady Wafle bez polewy, ale z nadzieniem
(réznym).

* Z wytaczeniem wafli impulsowych, typowo sprzedawanych w strefach przykasowych i pakowanych w mate opakowania.
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" Rynek ciastek w Polsce — metodologia (2/3)

Niektore z publikowanych danych nie uwzgledniajq wszystkich produktéw, inne pomijajq pewne kanaty.
Dlatego, aby objq¢ caty rynek, zastosowalismy kompleksowe podejscie oparte o wszystkie formy

produktowe i kanaty. Zadne inne dostepne #rédta danych nie obejmujq tak szerokiego spojrzenia.

V

Jakie elementy uwzgledniliSmy?

Kanat
Sklepy MT i TT

Do opisania catego rynku uzywamy
trzech gléwnych grup produktowych.

Marki Nasze podejscie koncentruje sie zaréw-
wiasne no na kanatach, jak i produktach. Mar-

ki wlasne, ciastka markowe i produkty
Produkty sprzedawane luzem sa ujete oddzielnie
markowe w kazdym z kanaléw w kategoriach

sklepéw MT (Modern Trade — handel
Produkty wielkopowierzchniowy) i TT (Traditio-
luzem nal Trade - sklepy tradycyjne).

W jaki sposéb zbudowaliSmy nasz model?

Do stworzenia modelu analizy i prognozowania rynku wykorzystali$my nastepujace zZrodta:

o Dostepne raporty rynkowe Raporty i bazy danych dostarczane przez Euromonitor i Canadean,
jak rowniez publicznie dostepne punkty danych z agencji badajacych
zachowania konsumentow, takich jak Nielsen czy GfK.

Sprawozdania finan-  Sprawozdania finansowe podmiotow dziatajacych na rynku pocho-
sowe kluczowych dzace z publicznie dostepnych zrodet, jak réwniez bazy danych,
podmiotow na rynku  do ktérych PwC ma dostep.

Model rynku Wizyty w sklepach  Informacje prasowe i publikacje udostepnione sieci PwC.
ciastek PwC

e Wywiady eksperckie  Wywiady eksperckie z kluczowymi interesariuszami rynku:

producentami produktéw markowych, producentami produktéw
marek wtasnych oraz sieciami sklepéw detalicznych z segmentu
nowoczesnego, tradycyjnego i dyskontowego.

Doswiadczenie PwC Wiedza na temat dynamiki kanatéw, marek i konsumentéw groma-
w realizacji projektow dzona przez PwC w toku dziatalnosci konsultingowe;j.
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" Rynek ciastek w Polsce — metodologia (3/3)

V

Jak dziata model?

Zbudowalismy nasz model prognozujac kazdy istotny element w oparciu o najlepsza dostepna wiedze i zrodta.
Metodyka i kluczowe etapy zostaty przedstawione ponizej.

Pozycja

Opis

llosci tacznie: aby prognozowac przyszie ilosci ciastek sprzedawanych na polskim rynku zain-
deksowalismy konsumpcje ciastek na osobe wzgledem wzrostu PKB, uzywajac modelowania
ekonometrycznego. W tym celu wykorzystaliSmy dane makroekonomiczne, m.in. z MFW, NOBE

i Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

Grupy 112 — marki wiasne i produkty markowe: podziat pomiedzy tymi dwiema grupami

jest prognozowany na podstawie trendéw historycznych i modelu bioracego pod uwage np.
konwergencje cen produktow marek wtasnych wzgledem poziomu produktéw markowych.
Grupa 3 — produkty luzem: oszacowania dokonanali§my na podstawie badania w sklepach
wszystkich formatéw w miastach, miasteczkach i wsiach w catej Polsce. Porownane zostaty miej-
sca na potkach oraz ceny produktéw luzem i markowych, a prognozy przygotowalismy w oparciu
0 poréwnanie zanotowanych obserwacji w 2012 r. i 2014 r.

Przewidujemy $rednie ceny na podstawie kosztow wytworzenia wynikajacych ze struktury pro-
dukcji wielu firm w branzy oraz szacujemy kazda pozycje i grupe kosztowa osobno. Wykorzy-
stujemy publicznie dostepne surowe prognozy cen surowcow pozyskane z takich organizacji jak
WTO, FAO, stowarzyszenia producentéw itp. Ceny sg prognozowane dla wszystkich trzech grup
produktowych. Po konsultacjach z uczestnikami rynku i ekspertami przyjelismy, ze krétkotermino-
we przetozenie inflacji kosztowej na ceny do klienta koricowego ksztattuje sie na poziomie 30%.

Struktura kanatéw zostata oszacowana na podstawie wiedzy eksperckiej PwC o rynku FMCG
i handlu detalicznego oraz na podstawie wywiadéw eksperckich i publicznie dostepnych
informaciji (raportow, prasy).
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Struktura rynku ciastek

w Polsce

e ’ Ciastka sq jednq z pietnastu najwiekszych kategorii na polskim rynku FMCG. Zgodnie
." o ? naszymi szacunkamiw 2015 roku Polacy wydali okoto 2,6 miliarda ztotych na konsump-
‘ cje okoto 145 miliondw kilogramdw ciastek. Produkty markowe stanowiq najwiekszq grupe
sprzedawang w sklepach detalicznych - ponad 68 miliondw kilograméw. Marki wtasne takze
sq bardzo popularne - ich konsumpcja wynosi okoto 64 milionéw kilogramoéw. Pozostate
kategorie obejmujq tqcznie mniej niz 13,2 miliona kilogramow.

V

Wielko$¢ rynku rézni sie od tej jaka raportuje firma Nielsen.  Ciastka markowe z udziatem na poziomie 68 miliondw kilo-
Oszacowanie Nielsena opiera sie tylko na probce wybranych graméw sg aktualnie najwieksza kategoria na rynku ciastek.

sklepéw (dotyczy to przede wszystkim handlu tradycyjne- Drugie miejsce zajmuja odnotowujace szybki wzrost marki
go). Nasza prognoza jest oparta o pogtebione wywiady wiasne (64,2 miliona kilograméw). Ciastka sprzedawane
z przedstawicielami producentéw i wierzymy, ze jest luzem notuja spadek (obecnie okoto 13,2 miliona kilogra-
najdoktadniejsza. moéw).

Udziat w rynku ciastek, 2015 r. [miIn kg]

13.2

Rynek
LACZNIE

Markowe Marka wtasna Luzem

Zrédfo: wywiady rynkowe, model PwC
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Wielkosé rynku ciastek w Polsce

Ze wzgledu na niestabilne otoczenie gospodarcze w Polsce i Unii Europejskiej, rynek ciastek

w Polsce zanotowat lekkie spadki pomiedzy 2012 a 2014 rokiem, natomiast w 2015 roku

odnotowany byt znaczny wzrost.

V

Zaréwno pod wzgledem ilosci, jak i wartosci rynek ciastek
odnotowat spadek odpowiednio 0 0,1% i 0,4% w ciggu
ostatnich trzech lat. Od 2016 r. przewidujemy poprawe
koniunktury i wzrost w tempie 1,7% w ujeciu ilo§ciowym.
Bedzie mu towarzyszyt wzrost srednich cen na poziomie
1,3% To przelozy sie na wzrost warto$ci rzedu 3,1%
(wszystkie wartosci CAGR dla lat 2015-2020). Jednym

z powodoéw tego stosunkowo szybkiego wzrostu wartosci
bedzie inflacja, ktdrej zwiekszenia sie nalezy oczekiwac
po okresie deflacji.

Marki wtasne bedg prawdopodobnie rozwijac¢ sie szybciej,
ze stopa wzrostu na poziomie 4,5% w ujeciu ilosciowym
16,3% w ujeciu wartosciowym. Wzrost ilo$ci jest napedzany
gléwnie przez zwiekszajaca sie obecnosé¢ produktéw marek
wiasnych w dyskontach, wieksze ilosci sprzedawane w tym
formacie oraz dalszy rozwdj dyskontéw. Tempo wzrostu

w tym segmencie handlu nie jest juz jednak tak dynamiczne
jak kiedys. Przyktadowo w przesztosci Biedronka otwierata
nawet 300 sklepéw rocznie, natomiast w latach 2016-2017
uruchamianych bedzie 100 nowych placéwek rocznie.

Istnieja jednak plany penetracji dodatkowych regionéw
przez takie sieci dyskontéw jak Lidl czy Aldi. Wartos¢ pro-
duktéw marek wlasnych jest napedzana przez dwa czyn-
niki: konwergencje cen wzgledem produktéw markowych
oraz zwiekszajaca sie produkcje produktéw marek wtasnych
o wysokiej jakosci.

Ponadto segment marek wtasnych jest podzielony na dwa
podsegmenty. Pierwszy z nich to podsegment masowy (oko-
o 60% sprzedazy marek wiasnych), w przypadku ktérego
presja cenowa na producentow jest najwyzsza, a jakos¢
bywa rézna. Drugi - jakosciowy (okoto 40% sprzedazy
marek wlasnych), w tym przypadku najwazniejsza staje sie
unikatowo$¢ produktu, a marza producentéw jest wyzsza.
W przypadku produktéw brandowych spodziewany jest
lekki wzrost - na poziomie 0,1% w ujeciu ilosciowym i 1,8%
w ujeciu warto$ciowym. Czynnikami napedowymi beda
innowacje, utrzymujgca sie bardzo duza popularnos¢ klu-
czowych SKU oraz poszerzenie pétek w dyskontach celem
dodania produktéw markowych.

Wielkos$¢ rynku ciastek [min kg], lata 2012-2020

Il Luzem M Marki wiasne pakowane [l Markowe pakowane

prognoza

CAGR
2015 - 2020

2012 2013 2014 2015

Zrédfto: model PwC, NOBE

Wartosc¢ rynku ciastek [mld PLN], lata 2012-2020

Il Luzem I Marki wtasne pakowane [l Markowe pakowane

(3.7%)(0.9% )(0.0%)-0.9%)0.7%)X2.4% X3.2% X3.5% ) 3.8%) CARG
2015 - 2020

prognoza

2012 2013 2014 2015

inflacja CPI ($rednio rocznie)

Zrédfto: model PwC, NOBE
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' Rozwdj konsumpgji ciastek (1/4)

Zgodnie z naszymi prognozami, sprzedaz produktow oferowanych luzem bedzie spadac
w ujeciu ilosciowym w tempie 5,8% (CAGR 2015-2020).

V

Pod wplywem zmieniajacych sie wzorcéw konsumpcji

z rynku wypierane sg produkty sprzedawane luzem, spada
réwniez liczba punktéw z takimi ciastkami. Coraz wiecej
sklepéw przylacza sie do sieci franczyzowych. Sieci te moga
nie oferowac ciastek luzem lub mie¢ ich bardzo ograniczony
asortyment, zwracajg tez wiekszg uwage na optymalizacje
uktadu pétek, szerokosci oferty produktéw, kosztow ope-
racyjnych i zatrudnienia, co wypiera sprzedaz produktow
luzem. Biorac pod uwage powyzsze, szacujemy, ze sprze-
daz wspomnianych towaréw bedzie spadaé¢ w tempie 5,8%
CAGR w latach 2015-2020.

Poréwnanie konsumpcji ciastek na $wiecie, 2015 r. [kg na osobe]

13,6

WIk. Brytania ~ Wtochy Francja Czechy

Zréadto: wywiady rynkowe, model PwC

Stowacja

B Europa Srodkowa i Wschodnia
[ Europa Zachodnia

4,7

3,8 34

Polska

Niemcy Wegry Rumunia

Polak spozyt srednio w 2015 roku okoto 3,8 kilograma
ciastek. W poréwnaniu z innymi krajami regionu Europy
Srodkowej i Wschodniej poziom konsumpcji jest doéé niski.
Wynika to z faktu, ze znaczna cze$¢ mieszkancdéw naszego
kraju zyje w obszarach wiejskich. Wplywa to na wzorce
konsumpcji i przygotowywania potraw, ktére faworyzuja ra-
czej domowe stodycze. Trend ten jest bardzo silny w Polsce,
podczas gdy w Czechach lub na Stowacji panuje znacznie
wyzsza sktonnos¢ do kupowania produktéw paczkowanych.

17 Rynek ciastek w Polsce

Warto odnotowad, ze wzorce konsumpcji pomiedzy krajami
ro6znig sie ze wzgledu na odmienno$¢ upodobarn i nawykow.
Przykladowo Stowacja jest regionalnym liderem w kon-
sumpcji lokalnych wafli Horalky i Tatranky, podczas gdy
Czesi przoduja w konsumpcji kruchych ciastek ze wzgledu
na tradycje ich serwowania do herbaty lub kawy.

W Niemczech i Szwecji jedzenie ciastek jest mniej popular-
ne ze wzgledu na popularnosc¢ innych artykutéw, takich jak
wyroby cukiernicze lub zelki, ktore takze spelniajg funkcje
przekasek.



' Rozwdj konsumpgji ciastek (2/4)

Obecnie polski rynek ciastek jest w fazie penetracji: ciastka sq czesciqg rozgwinietej kultury przekagsek, stale
oferowane sq nowe ich odmiany, bedqce odpowiedziq na ewoluujqce potrzeby i preferencje konsumentow.

V

W nadchodzacych latach przewidywana jest stopniowa Podsumowujac, nadal istnieja przestanki dla wzrostu rynku
zmiana wzorcow konsumpcji. Regularne spozywanie i uzasadnienie dla podejmowania przez producentéw
ciastek oraz zastepowanie nimi niektorych positkéw - na inwestycji, ze wzgledu na dtugoterminowy potencjat rynku
przykiad $niadan (ciastka z btonnikiem, ziarnami zbdz) ciastek w Polsce.

bedzie coraz popularniejsze. Przyczyni sie do tego wzrost
dochodéw rozporzadzalnych spoteczenstwa, ktére wraz
z lokalnymi preferencjami i upodobaniami determinuja
poziom konsumpcji ciastek w danym kraju.

Konsumpcja ciastek na osobe vs. PKB na osobe, 2015 .

Konsumpcja Rozpoznanie Penetracja Substytucja
ciastek* na osobe 16 - o _
w 2015 r. [kg] Holandia
14 _ H H )
® \Wik. Brytania
Roznice klimatu
12 - . .
ia i nawykow
zywieniowych
10 - Finlandia
8 -
6 -
. Wegry
Rumunia °
4 ° :
5 . e Polska
1 ‘totwa .
0 T E T T f T T T T 1

10.000 15.000 20.000 25.000 530.000 35.000 40.000 45.000 50.000

PKB na osobe w PPP (ID)*

Gléwna sita napedowa Wzrost ¢ Tryb zycia: wygoda, : Czes$c¢ codziennej diety
zamozno$ci | szybkie przekaski :
Wymogi rynku Proste ciastka | Koncentracja na skfadnikach | Ciastka zastepujace positek
w niskiej i opakowaniu: mozliwo$é Duza indywidualizacja oferty produktow
i Sredniej cenie: ponownego zamknigcia,
© wygodne w podrozy

*ID: dolar miedzynarodowy.

Zrédfo: szacunki PwC na podstawie wywiaddw rynkowych, oraz modelu PwC
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ROzWéj konsumpCji ciastek (3/4)

Przewidujemy, e konsumpcja ciastek na osobe w Polsce bedzie rosta w przysztosci na skutek poprawy
sytuacji gospodarczej w kraju i catej UE, a takze dzieki rozwojowi nowych produktéw bedqcych
odpowiedziq na preferencje konsumentéw. Opierajqc sie na naszym modelu, prognozujemy srednioroczny

wzrost konsumpcji w tempie 1,8%, z 3,8 kg na osobe w 2015 r. do ponad 4,1 kg na osobe w 2020.

V

Konsumpcja ciastek w ujeciu ilosciowym na osobe, lata 2012-2020 [kg/osoba]

(0,0%) > —(+1,8%) .
3,78 3,73 3,67 3,78 3,84 3,90 3,97 4,05 4,13
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Ludnos$é¢ w min

Zrédto: Dane GUS, model PwC

Czynniki napedzajace wzrost wolumenowy rynku ciastek w Polsce

Opis Wptyw

@ Jak pokazujg prognozy, wzrost dochodu pozostajgcego w dyspozyciji polskich
Wazrost gospodarstw domowych bedzie prowadzi¢ do zwiekszonej konsumpcji ciastek,
5 e o poniewaz klienci poszukuja wygodniejszych do konsumpcji positkdw. Pomiedzy
do 2012 i 2015 rokiem polski PKB rést srednio o 2,6%. W okresie objetym progno-
dyspozyciji zg tempo wzrostu powinno wahac sie w przedziale od 3,3% do 3,9%, a wiec
na znacznie wyzszym poziomie.

Innowacyjne produkty, jak réwniez dostosowanie ich do gustow konsumentow,
bedg odpowiedzig na zmieniajace sie preferencje klientéw, w szczegdlnosci
w nowych i rozwijajgcych sie sektorach rynku, takich jak zdrowe ciastka,

9)

Innowacyjne

rodukt
ipnOWOS’Zi ciastka sniadaniowe, bezglutenowe, dla mtodziezy itp. Nowe pozycje w katego-

na rynku rii, napedzane przez spodziewang dynamike wzrostu, zostaty juz wprowadzone
m.in. przez firme Mondalez (BelVita, nowe smaki) oraz DrGerard (witAM).

Maty Duzy

ol _
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Rozwadj konsumpcji ciastek (4/4)

Po nieznacznym spadku cen ciastek w latach 2014-2015, miedzy innymi z powodu deflacji w Polsce,
spodziewamy sie, ze od 2016 roku zacznq one rosngc w sredniorocznym tempie 2,1% w latach 2015-2020.

V

Srednia cena ciastek, lata 2012-2020 [PLN za kg]

w - (+2,1%) ”
17,52 17,69 17,57 17,15 17,27 17,78 18,21 18,62 19,03

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Inflacia CP ($rednia roczna)

Zrédfto: Dane GUS, model PwC

Czynniki napedzajace wzrost cen na rynku ciastek w Polsce

Opis Wptyw

Gtéwnym motorem wzrostu cen bedzie zmiana cen surowcéw i czynnikdw pro-
W dukcji. Dotyczy to w szczegdlnosci cen czekolady i cukru, w zwigzku z szybko

zrost cen S . . 2 .
e rosngcym popytem w Azji i Ameryce tacinskiej, ktérych mieszkancy kupuja
Kosztow. jej coraz wiecej. Z drugiej strony podaz kakao jest mniej elastyczna, poniewaz
produkcii uprawa tej rosliny jest bardzo rozproszona i opiera sie czesto na rodzinnych
biznesach na mata skale. Dodatkowo waznym czynnikiem jest presja ptacowa
spodziewana w polskiej gospodarce, wynikajgca z wzrostu zamoznosci i wydaj-
nosci pracy.

@

@ Srednie ceny beda pochodng zmian w asortymencie wynikajgcych z wyzszego
Zmiana udziatu produktéw Sredniej i wysokiej jakosci, wprowadzania produktéw klasy
o premium w ramach marek wtasnych, a takze rosnacej popularnosci zdrowych
produktéw ciastek, ktorych ceny sa na relatywnie wyzszym poziomie.

Przewidujemy, ze rosnaca jakos¢ produktow marek wiasnych, ktére maja
obecnie ponad 40% udziatu w rynku, bedzie wptywac na wzrost
Srednich cen.

©)

Rosnaca
jakosé pro-
duktéw marek
wtasnych

Maty Duzy
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Rozdziat @

V

Kanatly dystrybucji



Struktura kanalow sprzedazy

ciastek

Obecnie dominujgcym kanatem sprzedazy ciastek sq sieci dyskontowe, ktdre od kilku lat
dynamicznie sie rogwijajq. Trend ten bedzie sie utrzymywac, a dyskonty bedq umacniac
swojq pozycje jako gtéwny kanat zakupow ciastek.

V

Zgodnie z nasza prognoza udziat dyskontéw w rynku wzrosnie
z 37,4% w 2015 roku do 43,8% w roku 2020, gtéwnie kosztem
tradycyjnego handlu i hipermarketéw.

Struktura rynku ciastek wg kanatéw z wyt. ciastek luzem i bazarow,
lata 2012-2020, wg wartosci

Prognoza

Hipermarkety 11,6% [l 10,9% il 10,3%

Supermarkety

Dyskonty

Sklepy ze stodyczami

i alkoholem

Duze sklepy 3
spozywcze

Sklepy spozywcze 17,4%
$redniej wielkosci

Mate sklepy
spozywcze

Srednia na

rynku {gcznie

CAGR, it
2015-2020

Zrédfo: model PwC, NOBE
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- Struktura kanatéw sprzedasy ciastek

Najszybszy wzrost jest spodziewany wsrdd srednich formatdw, poniewaz klienci preferujq dogodne lokali-

zacje oferujqce szerokq game produktow.

V

Dynamiczny rozwdj sieci dyskontowych bedzie stymulowa-
ny przez najwieksza sie¢ — Biedronke. Oprécz zwiekszania
gamy standardowych produktéw chce ona wejs$¢ w nowe,
perspektywiczne obszary. Biedronka zapowiedziata wpro-
wadzenie w swoich sklepach stoisk pod szyldem ,,Ciasta

z pasja”, oferujacych paczkowane ciasta. W ofercie firmy
maja pojawi¢ sie takze na wieksza skale markowe ciastka.

W zwigzku powyzszym hipermarkety odnotuja wzrost
ponizej Sredniej rynkowej (1,8% CAGR, tracac tym samym
udziatl w rynku). Coraz czesciej konsumenci nie chca robic
zakupow w hipermarketach ze wzgledu na ich niedogodna
lokalizacje. To spowoduje, ze supermarkety i dyskonty beda
rozwijaly sie szybciej niz caly rynek. Warto odnotowad, ze
miedzy tymi dwoma formatami zacierajg sie réznice.

W przeszlosci dyskonty miaty w ofercie okoto 1000 do 1200
produktdéw, teraz niektére sprzedajg ich nawet ponad 3000.
Uwazamy, ze zmniejszajaca sie réznica miedzy tymi forma-
tami bedzie szta w parze z zacieraniem sie réznic miedzy
produktami markowymi a markami wiasnymi.

W zwiazku z ogdlna tendencjg spadkowa w kanale tradycyj-
nym oraz zamykaniem mniejszych sklepéw, prognozowany
jest rowniez spadek sprzedazy ciastek w sklepach tradycyj-
nych.

Wierzymy, ze format supermarketowy ma w Polsce szanse

na szybkie wzrosty. Supermarkety sq konkurencyjne cenowo,
a prgy tym posiadajq znacznie szerszq oferte produktow niz
dyskonty, co pozgwala zaspokoié potrzeby wiekszej grupy klien-
tow. Kategoria stodyczy, w tym ciastek, jest czesto kupowana
impulsowo, decyzja jest podejmowana prgy potce, a zakup ten
jest jednym gz przyjemniejszych momentéw wizyty w sklepie.
Dlatego wazna jest szeroka oferta i dobrze ustawiona, zache-
cajqca ekspozycja potkowa. W tych aspektach supermarkety
majq naturalng przewage nad dyskontami. Stokrotka wpisuje
sie w te filozofie i w ofercie ciastek posiada asortyment wszyst-
kich czotowych graczy tej kategorii.

Dariusz Kalinowski, Prezes zarzadu, Stokrotka
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Skuteczna wspdtpraca pomiedzy dystrybutorami i producen-
tami jest bardzo istotna w przypadku rozwijania okreslonych
kanatéw dystrybucji ciastek. Obejmuje to miedzy innymi
dziatania marketingowe. Wspdlne kampanie marketingowe
sq optacalnym rozwiqzaniem dla obu stron. Na przyktad re-
klamy TV promujqce produkty sprzedawane w okreslonej sieci
sq tarisze niz indywidualne kampanie reklamowe oraz mogq
skutecznie promowac obie firmy.

Jarostaw Zawadzki, Prezes zarzadu, DrGerard
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Otoczenie konkurencyjne

Rynek ciastek w Polsce jest stosunkowo rozdrobniony. Jednak udziat mniejszych podmiotéw zmniejsza sie i
mozna spodziewac sie konsolidacji.

V

W ciggu ostatnich dwdch lat najwieksze wzrosty

Udziaty warto$ciowe najwiekszych producentdw, z uwzglednieniem zanotowata firma Bahlsen, na drugim miejscu

produkcji marek wtasnych i ciastek sprzedawanych luzem [%] uplasowat sie DrGerard. Ich udziat w rynku
Zmiany pap wzr6st odpowiednio o 1,31 0,7 punktu procen-
w latach towego. Udziat w rynku innych firm pozostat na

podobnym poziomie, z wyjatkiem firmy Mon-
delez, ktéra odnotowata spadek o 1,9 punktu
procentowego.

Tago

Delicpol

Colian

Bahlsen O - -
DrGerard 11,9% 12,6%

Mondeléz . )
International 14,7% 13,6%

Pozostate 27,5% 26,9% 27,0%

©
o

2013 2014 2015
Zrédto: Model PwC
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Najwieksi producenci ciastek sq aktywni zaréwno w obszarze produktéw markowych, jak i marek

wtasnych. Mondelez to jedyna duza firma w Polsce, ktéra nie produkuje ciastek sprzedawanych pod

markami wtasnymi sieci handlowych.

V

Profile najwazniejszych producentdw na polskim rynku

taczne
przychody firmy, ze
sprzedazy ciastek Marza
Udziat w Polsce w 2015 r.* EBITDA, Marki
# Nazwa Czotowe marki w rynku (%) w min PLN 2015 r* Uwagi wiasne
. . 1. miegj Srod produ-
Mondeléz Milka, OREO, belVita, centlc’>e\:: f:iea\;\ZIS?VSa(f)lfusilne
1 . Petitki, Delicje, San, 12,5-14 200-220 n.d. oo ’ X
International marki miedzynarodowe

TUC, Milka

Pryncypatki, Mafijne,

DrGerard

200-220

i lokalne
Jeden z najwiekszych pro-

witAM, Zwierzaki

3 Bahlsen Hit, Krakuski, Leibniz

Goplana, Jutrzenka,
Solidarnos¢, Grzeski,

Jezyki, Akuku,
Familijne

Colian

Gryzolki, Krolewskie,
Natura, Party,
Lindowa

5 Delic-Pol

Kardynatki, Rarytaski,

11,5-12,5

180-200

140-160

110-130

7,6%

n.d.

ducentow stodyczy w Polsce

Jeden z lideréw na rynku
w Polsce, koncentrujacy sie
na herbatnikach.

Polskie firmy obecne

w trzech sektorach rynku:
wyroby cukiernicze, wyroby
kulinarne i napoje

Lokalny producent stodyczy

Firmy rodzinne produkujace

7 Lambertz Lambertz

Korsarz, Elitesse

60-80

5,6%

stodycze

Producent skupiajacy sie
gtéwnie na sektorze marek
wtasnych w Polsce

Polski producent bardzo
aktywny w sektorze marek

Toruriskie Pierniki,
Katarzynki, Wafel
Teatralny, Bagatelka

9 Kopernik 2-3

Amerykanki

30-50

n.d.

wtasnych

Najstarszy producent
piernikéw i wafli w Polsce

Jeden z najbardziej rozpo-
znawalnych polskich produ-
centow stodyczy, stynacy

* lub najnowsze dostepne

Zrédto: model PwC, strony internetowe producentéw, EMIS

z wyroboéw czekoladowych
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W przysztosci spodziewana jest dalsza konsolidacja rynku. Obecnie istniejq w Polsce dwie firmy
produkujqce ciastka, bedgce wtasnosciq funduszy private equity. Istnieje duze prawdopodobieristwo,
Ze bedq one przedmiotem transakcji w ciqgu najblizszych 36 miesiecy.

V

DrGerard i Delicpol zostang najprawdopodobniej wysta- Z wymienionych powyzej, DrGerard ma zbilansowany
wione na sprzedaz w ciggu najblizszych 3 lat. Wraz ze portfel brandéw, marek wlasnych i sprzedazy eksportowe;.
spodziewanym wzrostem silnie rozdrobnionego rynku 0Od 2013 roku, firma jest wlasnos$cia funduszu Bridgepoint.
ciastek, bedzie rost takze udzial obydwu wspomnianych Druga spotka — Delicpol — wyspecjalizowna w produkcji
firm. To czynniki powoduja, Ze sa one atrakcyjnymi celami marek wtasnych, od 2012 jest wlasnoscig Resource Partners
dla innych funduszy private equity lub inwestoréw strate- i w ostatnich latach znaczaco zwiekszyta swoja sprzedaz.
gicznych.

Warto wspomnied, ze na rynku dziala wiele mniejszych
podmiotéw, ktére moga zostac przejete w ramach
konsolidacji.

Widzimy ciekawe mozliwosci inwestycyjne w segmencie ciastek w Polsce. Jest to rynek, na ktérym wartos¢ bedq generowac
firmy skuteczne w innowacjach, oraz te, ktore potrafiq tworzy¢ atrakcyjng oferte pod marki wtasne. Widzimy potencjat
konsolidacji rynku po stronie producentow. DrGerard i Delicpol to dwie spotki przychodzqce na mysl w pierwszej kolejno-
sci, ale mozna je rogpatrywac w szerszym kontekscie graczy nalezqcych do funduszy private equity lub firm rodzinnych

(np. Bakalland lub Sante, produkujqcych zdrowe przekqgski). Konsolidacja po stronie producentow przyniesie synergie
kompetencyjne i kosztowe, na ktorych skorgystajq inwestorzy, ale takze polscy konsumenci.

Dyrektor, PwC

Kontakty
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Krzysztof Badowski

Partner

Lider zespotu handlu i produktéw konsumenckich w regionie CEE
+48 608 333 277

krzysztof.badowski@pl.pwc.com

Grzegorz Laptas

Dyrektor

+48 513 092 846
grzegorz.laptas@pl.pwc.com

Maciej Poplawski

Konsultant

+48 519 506 709
maciej.poplawski@pl.pwc.com
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