Wartosc sprzedazy M Jedzenie dla dzieci

Wartosc sprzedazy w min zt w okresach dwumiesiecznych
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Jedzenie dla dziedi, czylitacznie mlekaikaszkiw proszku,
obiadkiw stoikach orazsokidla dzieci, w okresie czerwiec
2005 r.—maj 2006 r. odnotowaty rekordowa sprzedaz
o wartosci ponad 1 mld zt, a wzrost sprzedazy w stosun-
kudoanalogicznego okresu rok wczesniejo 9,5%. Dotak
dobrego wyniku przyczynity sie wytacznie hiper- i su-
permarkety, w ktdrych wzrost sprzedazy rok doroku sie-
gnat18%. Sprzedaz w sklepach tradycyjnych pozostata
na stabilnym poziomie. Takie zmiany w sprzedazy prze-
tozyty sienazmiane znaczenia poszczegélnych kanatow:

handel nowoczesny przewyzszyt swojg istotnoscia han-
del tradycyjny (udziatodpowiednio 53%i47%) iw przy-
sztosciréznicata bedzie sie prawdopodobnie jeszcze po-
gtebiac. Jedyna sposrdd kategorii ,dzieciecych” w dal-
szym ciaqu silnie zlokalizowang w handlu tradycyjnym
53 soki dla dzieci, przy czym s3 to gtéwnie soki bez cer-
tyfikatu (m.in. Pysio, Kubus). W tym segmencie w ostat-
nich 12 miesigcach handel tradycyjny odpowiadat za
68% sprzedazy. Sytuacja wyglada zupetnie inaczej dla
sokéw z certyfikatem, dla kt6rych najwazniejsza role
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petnia hiper- i supermarkety. W omawianym okresie

a2 77% ich sprzedazy zrealizowat ten kanat dystrybugji.
Dla pozostatych kategorii (jedzenie dla dzieci w stoikach,
mleko i kaszki w proszku) handel nowoczesny ma po-
dobne znaczenie, co dla sokow certyfikowanych, i od-
powiada, wzaleznosci od kategorii, za65% do 80% catej

sprzedazy. O wzroscie catej grupy jedzenia dla dzieci zde-
cydowaty gtéwnie mleka orazsoki (sprzedaz kazdejzka-
tegorii wzrosta w ciagu ostatnich 12 miesiecy o ponad

30 min zb). Jednak wzrost sprzedazy kaszek oraz jedze-

nia w stoikach réwniez nie jest maty (o ok. 15min ztdla
kazdej z kategorii). Po d wzgledem dynamiki zmian naj-
szyhciej rosnace kategorie to mleka dla dzieci (0 16,7%)
i kaszek (0 14,8%). Warto wspomnie¢, ze sa to kategorie,
w ktérych dominujg dwaj zagraniczni gracze o uznanej
renomie: Nutricia (zmarkamiBebiko, Bebilon, Bobovita
oraz Milupa) oraz Nestlé (zmarkami Nan, Nestlé, Sinlac,
Alprem oraz Alsoy), podczas gdy udziaty na rynkach so-
kow oraz dari w stoiku sa juz bardziej rozdrobnione.
Weronika Zwoliriska, client executive ACNielsen

Trendy B TOP 20 kategorii spozywczych

czerwiec'05 - maj'06

Sprzedaz w min zt

Piwo 941738 43
Wédka 68743 = 35
Soki, napoje, nektary ni egazowane 25764 45
Napoje gazowane 2183,8 0,4
Z6tte thuszcze 2106,7 0,2
Kawa 1906,5 10,1
Woda mineralna 1412,0 18,0
Stone przekaski 1210,8 0,1
Biate sery 1196,1 21
Wina 1107,8 n-06
Jogurty 1095,5 87
Sery 76tte 10859 71
Tabliczki czekoladowe 1061,9 71
Herbata 909,0 93
Lody 834,4 5,3
Cukierki 8121 = )0
Smietana 802,6 47
Praliny 776,7 124
Ciastka 762,9 8,4
Wafle 680,2 — 4.5
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zmiana sprzedazy w % w stosunku do 0604 — 05'05

W 2005 r. obroty kategorii spozyw-
czych w Polsce stanowity az 70%
obrotéw w branzy FMCG monitoro-
wanych przez ACNielsen. Pozostate
30% rozktada sie réwnomiernie na
chemie i papierosy. Wéréd kategorii
spozywczych w Polsce zdecydowa-
nie najwieksze obroty w handlu de-
talicznym generuja alkohole — pra-
wie 9,5 mld zt przypada na piwo,
a 6,9 mld zt na wodke. Kolejna du-
3 grupa produktéw sa napoje bez-
alkoholowe: soki, nektary i napoje
niegazowane oraz napoje gazowa-
ne. Sprzedaz tych dwdch kategorii
jest jednak juz sporo nizsza i wy-
nosi odpowiednio: 2,5 2,2 mld zt.
Generalnie réznego rodzaju napoje
dominuja w rankingu 20 kategorii
spozywczych. Istotne sg réwniez
napoje gorace (np. kawa), dalej wo-
da mineralnaiwina. Rozwija sie tez
sprzedaz pralin - tudo 12,4% wzro-

stu przyczynia sie przede wszyst-
kim segment ptasiego mleczka.
Dynamicznie rosnie sprzedaz war-
tosciowa kawy i herbaty (o0 10,1%
19,3%), a takze jogurtow (o0 8,7%)
i ciastek (o 8,4%).
Kategorie napojowe cechuje bar-
dziej impulsowy charakter zaku-
péw. W poréwnaniu z pozostatymi
kategoriami w rankingu, sprzedaz
napojow (zwtaszcza alkoholowych)
w wiekszym stopniu odbywa sie
w handlu tradycyjnym. W przypad-
ku piwa - 82% sprzedazy, a wodki
- 77% sprzedazy przechodzi przez
kanaty tradycyjne. Na zupetnie
przeciwlegtym biegunie znajduje
sie kategoria z6ttych seréw, pralin
i jogurtéw — dla tych kategorii hi-
per- i supermarkety generuja zna-
(z3cq cze$c sprzedazy.

Katarzyna Jézefiak,
communications manager ACNielsen



