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Wartos¢ sprzedazy M Stodycze

Wartos¢ sprzedazy w min zt w okresach dwumiesiecznych
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Polacy kupuja coraz wiecej stodyczy — w okre-
sie pazdziernik-listopad 2006 r. wartos¢ sprze-
dazy catego rynku byta wyisza o 14% niz
w analogicznym okresie roku poprzedniego.

Wzrost charakteryzowat wszystkie kategorie
zaliczane do szeroko rozumianych stodyczy,
a wiec produkty czekoladowe (tabliczki cze-
koladowe, batony, wafle impulsowe oblane
czekolada, draze, praliny), cukierki, lizaki,
chatwe i sezamki, gumy do Zucia oraz kremy

czekoladowe do pieczywa. Jednak tylko pro-
dukty czekoladowe oraz chatwa i sezamki
odnotowaty wieksze tempo wzrostu wartosci
sprzedazy — o ok. 15% - niz caty rynek sto-
dyczy, co wptyneto na wzrost ich udziatéw
w tym rynku. Jednocze$nie najwiekszy wptyw
na rozwéj rynku stodyczy maja produkty cze-
koladowe — ich udziat w omawianym okresie
wynidst 64%. Kolejne najwieksze kategorie to
cukierki i lizaki z udziatem wynoszacym 18%
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oraz gumy do zucia — z 12% udziatem, jed-
nak tutaj wzrost sprzedazy jest nizszy niz dla
stodyczy ogétem. Cho¢ nadal ponad potowa
wszystkich stodyczy sprzedaje sie w handlu
tradycyjnym, co jest zgodne z trendem dla
catego rynku spozywczego, to jednak udziat
sklepéw wielkopowierzchniowych w obrocie
stodyczami rosnie. Wynika to z faktu, iz to
handel nowoczesny steruje wzrostem zaréw-
no catego rynku, jaki poszczegdlnych kategorii.

W okresie pazdziernik-listopad 2006 r. wartos¢
sprzedazy stodyczy w hiper- i supermarketach
byta wyzsza 0 23% niz w analogicznym okresie
rok wczesniej, podczas gdy w handlu trady-
cyjnym tylko o 8%. Szczegélnie duze wzrosty
sprzedazy w handlu nowoczesnym odnotowaty
gumy do Zucia (0 34%), cukierki i lizaki (0 24%)
oraz produkty czekoladowe (0 23%).
Magdalena Kanik,
junior client executive ACNielsen

Trendy B Wptyw cen na sprzedaz

Elastycznos¢ cenowa w hipermarketach

Wrazliwosc¢ cenowa
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Zmiana ceny

=+ Produkt elastyczny cenowo

Jesli wspétczynnik < -1,00, to produkt jest
elastyczny cenowo. Wzrost ceny 0 1% przyniesie
spadek wolumenu sprzedazy wiekszy niz 1%.

Wielkos¢ sprzedazy produktéw FMCG zalezy od
bardzo wielu czynnikéw marketingowych, jednak
bezsprzecznie jednym z najwazniejszych jest cena.
W celu okreslenia, jaki wptyw moze miec okreslo-
ne pozycjonowanie cenowe na sprzedaz poszcze-
gdInych produktéw, Nielsen Analytic Consulting
regularnie przeprowadza badania elastycznosci
cenowej, na podstawie modelu regresji liniowej
wykorzystujacego dane panelowe.
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== Produkt nieelastyczny cenowo

Jesliwspétczynnik > -1,00, to produkt jest
nieelastyczny cenowo. Wzrost ceny 0 1% przyniesie
spadek wolumenu sprzedazy mniejszy niz 1%.

Analizujac wskazniki dla réznych kategorii FMCG
mozna zaobserwowac interesujace roznice. Pierw-
sze zrdznicowanie wystepuje w zaleznosci od for-
matu sklepu - im wiekszy, tym wieksza liczba
konsumentdéw nastawionych jest na niskie ceny.
Srednia elastyczno$¢ cenowa produktu w hiper-
marketach, w przebadanych kategoriach, wynosi-
taok.-2,5. W praktyce oznacza to, ze podniesienie
ceny produktu o 1% powoduje spadek sprzedazy

Srednia elastycznos¢ cenowa dla produktéw z poszczegdlnych grup kategorii, 2005-2006 1"
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" Podane na wykresie wspdtczynniki
nalezy czytac jako Sredniq elastycznos¢
cenowq produktu w danej kategorii,

a nie kategorii jako takiej.

02,5% (przy czym zaleznos¢ ta nie jest liniowa,
ama charakter wyktadniczy). Duzo mniej wrazliwi
sg konsumenci w handlu tradycyjnym, gdzie $red-
nia elastycznos¢ produktu wynosi -1,13.

Bardzo duze zréznicowanie wystepuje miedzy
poszczegdlnymi kategoriami. Najbardziej wraz-
liwe na zmiane ceny okazujg sie produkty z ka-
tegorii alkoholowych, co moze $wiadczy¢ o duzej
konkurencji w tych segmentach. Nieco nizsze

napoje niealkoholowe

Srodki
do higieny osobistej

nabiat i thuszcze

spejalistyczne Srodki

0.7 do higieny osobistej

wspbtczynniki elastycznosci maja produkty che-
mii gospodarczej, podobnie zachowuja sie napoje
niealkoholowe (soki, nektary, napoje gazowane,
woda), a takze produkty paczkowane (np. stone
przekaski). Najnizsze wspétczynniki elastycznosci
wykazuja $rodki do higieny osobistej, szczegdlnie
specjalistyczne $rodki do pielegnadji ciata.
Aleksander Pawlak,
Nielsen analytic consulting manager, CEE



