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Wartosc¢ sprzedazy m Wypieki (stodkie i stone)

Wartosc sprzedazy w min zt w okresach dwumiesiecznych
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Rynek wypiekéw stodkich i stonych sktadajacy sie z ka-
tegorii ciastek i wafli, pieczywa chrupkiego, rogalikéw
i stonych przekasek charakteryzuje stabilna sprzedaz.
Warto$¢ rynku w ciggu ostatnich 12 miesiecy (od lip-
€a 2005 . do maja 2006 r.) wzrosta w stosunku do ana-
logicznego okresu rok wczesniej 0 2,9%. Ten nieznaczny
trend wzrostowy rynku wynika wytacznie z rozwoju

handlu nowoczesnego, ktérego roczna sprzedaz zwiek-
szyfasie 0 11,3% w stosunku do poprzedniego roku, pod-
czas gdy sklepy tradycyjne notuja spadki sprzedazy.
Tym samym hipermarkety i supermarkety zyskujq i tak
niemate juz znaczenie w sprzedazy - facznie odpowia-
daja za 45% wartosci sprzedazy wypiekow. Jest to sto-
sunkowo duzo w pordwnaniu ze $rednia waga tych
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kanatéw dla monitorowanych przez ACNielsen katego-
rii spozywczych ogétem, ktdra w roku 2005 wyniosta
ok. 36%. Sposréd wymienionych kategorii najwyzszy
udziat w sprzedazy placéwki wielkoformatowe maja
w kategoriach: wypiekistodkie, czyli ciastkai wafle. Do-
datkowo wartozwréci¢ uwage, ze znaczenie handlu no-
woczesnegowzrasta sezonowo w okresie Swiatecznym

grudzien -styczen. Najwieksza kategorig w ramach wy-
piekow s3 przekaski stone z 56% udziatem wartoscio-
wym, kolejna sa wypieki stodkie z36% udziatemitota
kategoria odpowiada za wzrost catego rynku. W sto-
sunku do poprzedniego roku zwiekszyta ona wartos¢
sprzedazy 07,8%.

Katarzyna Jozefiak, communications manager

Trendy B Spada udziat marek wtasnych w hipermarketach

Udziat produktow marki wiasnej w wartosci sprzadazy 20 najwiekszych kategorii spozywczych  Udziat produktow marki wiasnej w wartosci sprzadazy 20 najwiekszych kategorii chemicznych

Polska (w %) hipermarkety (w %)
IV'04 - 11105 IV'05-11'06  IV'04 - 1105 IV'05 - 11I'06

Oleje 13,8 7 16,8 89 7 11,2
Stodkie wypieki 10,4 7 15,7 12,7 2 13,0
Soki/nektary/napoje 9,0 Y 1,0 13,5 A 94
Czekolady 77 Y] 10,5 8,5 A 8,3

Woda mineralna 78 7 9,5 109 AY] 838
Pfatki sniadaniowe 6,1 7 95 74 A 6,6
Jogurty smakowe 58 7 84 35 A 25

Serki homogenizowane 54 7 75 58 ? 6,1

Sery z6tte i topione 5,6 7 6,7 3,8 A 3,0
Sery biate i plesniowe 8,2 A 6,6 74 A 6,4
Cukierki 3,0 7 6,1 3,0 - 3,0
Praliny 3,6 7 59 2,8 ] 2,4
Herbata 4,6 7 58 21 A 19

Masta i margaryny 45 7 56 15 - 15

Kawy 23 Y| 43 1,5 ? 1,8
Napoje gazowane 2,7 7 4,0 3,7 ? 3,6
Zupy 2,7 ? 37 25 ] 2,2
Piwo 2,6 7 31 4] ] 3,0
Wadka 0,4 7 13 0,5 ] 0,2
Wina 0,0 - 0,0 0,0 - 0,0

Rosnie sprzedaz i udziat marek wiasnych w wiekszo-
$ci kategorii spozywezych i chemicznych w skali kra-
ju (2005 r. w stosunku do 2004 r.). Najwiekszy udziat
w wartosci sprzedazy maja produkty pod wtasnymi
markamiw kategoriach spozywczych: stodkie wypieki;

oleje; soki, nektaryinapoje; woda mineralna, czekolady.
Natomiast na rynku kosmetykéw i chemii gospodarczej
w skali kraju najwyzsze udziaty maja marki wtasne w
kategoriach: papier toaletowy, pieluchy isrodki do
zmywania. Produkty pod wtasnymi markami rosnace

Polska (w %) hipermarkety (w %)
[1'04 - 1105 05106 1I'04—11'05 1105 - 1106
Papier toaletowy 18,6 7 20,8 224 A 223
Pieluchy 14,3 | 15,3 15,0 A ] 1,8
Odswiezacze powietrza 11,0 7 12,7 51 7 6,7
Srodki do zmywania 99 N 98 82 N 7.2
Srodki do toalet 6,3 2 90 7.2 N 6,8
Mydfa 76 7 87 438 ] 40
Artykuty kobiece 5.2 ? 71 34 A 33
Zele pod prysznic 41 . 56 14 N 1,0
Ptyny do ptuk. tkanin 0,0 7 53 0,0 7 34
Spedjal. $rod. czystosd 39 ? 47 2,5 7 2,6
Pasty do zehow 33 v 45 0,7 3 0,5
Szampony 4 v 44 15 3 1,2
Srodki do prania 3,2 ? 39 14 N 11
Kosmetyki do ciata 2,0 | 3,7 1,0 A 0,8
Maszynkii ostrza 2,8 | 3,7 2,2 h'] 1,8
Lakiery do wtoséw 3,7 A 3,6 1,5 A 0,8
Dezodoranty 1,9 | 23 0,3 - 0,3
Kosmetyki do twarzy 14 ] 1,9 0,2 A 0,1
Kosmetyki po goleniu 13 7 1,7 0,3 | 0,4
Farby do woséw 0,3 - 0,3 0,0 7 0,1

znaczenie zawdzieczaja supermarketom i sklepom dys-
kontowym. Tendecja spadku udziatu marek wtasnych
w sprzedazy wystepuje w hipermarketach. Trend ten
dotyczy zwiaszcza kategorii spozywczych, udziat wha-
snych marek w wartosci sprzedazy spada w wiekszo-

$ci tych kategorii. W wypadku kategorii chemicznych
udziat wtasnych marek w hipermarketach spada lub
jest stabilny.
Andrzej Jabtonka,
retail services account manager
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