Wygoda | bezpieczenstwo w cenie

SOKI DLA DZIECI | JEDZENIE W StOIKACH DLA DZIECI Rynek zywnosci

gotowej dla dzieci i niemowlat wykazuje niezmienny wzrost tak wielkosci, jak i wartosci sprzedazy.

ediug danych Gtéwnego Urzedu

Statystycznego od 1980 r. w Pol-
sce systematycznie spada liczba uro-
dzen — w tymze roku urodzito sie ponad
700 000 dzieci, podczas gdy w roku
2003 zaledwie 351 000, czyli o prawie
pofowe mniej! W roku 2004 liczba uro-

dzen wzrosta, jednak wyniosta jedynie
356 000. Tymczasem rynek zywnosci
gotowej dla dzieci i niemowlat wykazuje
niezmienny wzrost tak wielkosci, jak
i wartosci sprzedazy. Mozemy z tego
whnioskowag, ze Polki coraz bardziej do-
ceniajg wygode i bezpieczenstwo, jakie

WARTOSC | WIELKOSC RYNKU ZYWNOSCI DLA DZIEC!

Segmenty Wartos¢é Udziat Wielkosé Udziat
sprzedazy (w proc.) sprzedazy (w proc.)
(w10 000 zt) (w tys. ka/l)

Zywnosé dla dzieci 98 616,8 100 146 993,8 100

Mieka w proszku i kaszki 28 822,0 29,5 11 255,3 7,7

Zywno$¢ w stoikach 14 382,6 14,6 81325 5,5

Soki dla dzieci 55 412,2 56,2 127 606,1 86,8

Zrédfto: ACNielsen, dane za okres Il 2005-1 2006

oferujg gotowe produkty dla dzieci.

Wsrad gotowych produktow dla dzieci
najwigkszym segmentem sg soki certy-
fikowane dla niemowlat: w okresie luty
2005-styczen 2006 ich sprzedaz wyno-
sita ponad 127 min litrow, co stanowi
prawie 87 proc. calego rynku zywnosci
dla dzieci. Nalezy jednak podkresli¢, ze
wigczone sg tutaj nie tylko certyfikowa-
ne soki dla niemowlat, takie jak np. Bo-
bo Frut i BoboVita, ale réwniez soki nie-
certyfikowane dla starszych dzieci, np.
Kubus$ czy Pysio. Wolumen sprzeda-
nych sokéw wzrdst w poréwnaniu z ro-
kiem ubieglym — okres luty 2005-sty-
czen 2006 vs. luty 2004-styczen 2005 —
0 14 procent. Za ten wzrost odpowiada-
ja wytacznie soki bez certyfikatu — sprze-
daz sokow z certyfikatem pozostata na
stabilnym poziomie nieco ponad 8 min

litrow. Na taka sytuacje na rynku sokow
z pewnoscig wplywa cena: litr soku cer-
tyfikowanego, wyprodukowanego z se-
lekcjonowanych warzyw i owocow, nie
zawierajgcego sztucznych barwnikdw,
dodatkéw smakowych czy konserwan-
tow, zazwyczaj niedostadzanego, kosz-
towat ponad 8 zt — dwukrotnie wigcej niz
litr soku niecertyfikowanego. Sprzedaz
sokéw koncentrowata sie glownie
w matych i érednich sklepach handlu
tradycyjnego — zaréwno w okresie luty
2005-styczen 2006, jak i rok wczesniej
sprzedalo sie tam ponad 50 proc.
wszystkich sokow. Réwnoczesnie ro-
$nie znaczenie hiper- i supermarketow;
kanat nowoczesny jest zwtaszcza istot-
ny dla sprzedazy soczkéw z certyfika-
tem (w ostatnich 12 miesigcach sprze-
dato sig tam prawie 80 proc. wszystkich
soczkow tego typu).

Podobng lokalizacjg sprzedazy cechu-
ja sie positki dla dzieci w stoiczkach —
w kanale nowoczesnym sprzedano
w okresie 79 proc. wszystkich posit-

kow i jest to wzrost w poréwnaniu do
poprzedniego roku o 2 punkty procen-
towe. Wsréd positkow najpopularniej-
szym segmentem sg desery — pod
wzgledem wolumenu w okresie ostat-
nich 12 miesiecy stanowity prawie
45 proc. sprzedanych stoiczkow, nu-
merem dwa sg obiadki miesno-warzy-
wne - prawie 33 proc., za§ numerem
trzy — zupy — nieco ponad 20 procent.
Nalezy podkresli¢, ze wzrost wolume-
nowy cafej kategorii zywnosci w sto-
ikach o 6 proc. (okres luty 2005-sty-
czen 2006 vs. luty 2004-styczen 2005)
byt gtéwnie spowodowany wzrostem
sprzedazy deserkéw o 13 procent.
Warto zwréci¢ uwage na fakt, iz wia-
$nie w tym segmencie pojawito sie
wiele innowacyjnych produktow, ta-
kich jak musy owocowe w plastiko-
wych kubeczkach, desery ,dwuwar-
stwowe” (dolna warstwa to przecier
owocowy, gorna — twarozek badz jo-
gurt), deserki ,na dobranoc” czy her-
batniki dla dzieci (takich jak Chrupacz-
ki czy Miskopty).
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