Wartosc sprzedazy w min zt w okresach dwumiesiecznych
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Liczba urodzenr w Polsce maleje nieprzerwanie od
1984 r.i obecnie wynosi mniej niz 400 tys. urodzen
rocznie. Pomimo zmniejszania sie liczby niemowlat,
Polacy z roku na rok kupuja coraz wiecej kosmety-
kéw pielegnujacych dla dzieci. W okresie lipiec'05
— czerwiec'06 wzrost sprzedazy ilosciowo wynidst
30% i wartosciowo 10% w stosunku do analogicz-
nego okresu rok wczesniej. Z pewnoscia wptyw na
takie zachowania zakupowe ma zmniejszajacy sie
wskaznik dzietnosci (w roku 2004 na jedna kobiete

w wieku 15-49 lat przypadato $rednio 1 dziecko)

oraz przesuwajacej sie granicy wiekowej macie-
rzyristwa. Obecnie przecietna Polka rodzi pierwsze

dziecko w wieku 27 lat, po osiagnigciu stabilizacji

zawodowej, moze wiec na pielegnacje swojej po-
ciechy przeznaczy¢ wiecej pieniedzy.

Iwigksza sie znaczenie produktéw wygodnych

w uzyciu, takich jak chusteczki dla niemowlat. Ich

sprzedaz od lipca'05 do czerwca’06 wyniosta pra-
wie 100 min zt, 0 18% wiecej niz w analogicznych
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miesigcach rok wczesniej. Dynamicznie zwiek-
sza sie sprzedaz zeli do kapieli dla dzieci — wzrost
o ponad 70% (przy réwnoczesnym spadku popu-
larnosci mydet) oraz kremdw, zaréwno ogdlnego
uzytku (nawilzajace i ochronne), jak i przeciw od-
parzeniom. Do wzrostu catego rynku kosmetykow
pielegnacyjnych dla dzieci przyczynity sie w réw-
nym stopniu placéwki handlu nowoczesnego, jak
i tradycyjnego. Warto zauwazy¢, ze kosmetyki
dla dzieci i niemowlat s3 coraz cze$ciej kupowane

w drogeriach sieciowych (Rossmann czy Drogeria
Natura), jednak w dalszym ciagu az 37% wszystkich
kosmetykdw dzieciecych kupowanych jest w hiper-
marketach. Liderami rynku niezmiennie pozostaja
dwaj producenci migdzynarodowi, w kolejnosci al-
fabetycznej: Johnson&Johnson oraz Nivea. Jako cie-
kawostke mozna podac, iz w sierpniu na sprzedaz
kosmetykow zdecydowat sie Hipp, producent je-
dzenia dla niemowlat.

Weronika Zwoliriska, client executive ACNielsen

Trendy B Wptyw innowacji na rynek SNNN

Udziaty smakéw w rynku SNNN, iloscowo

Udziaty opakowan w rynku SNNN, ilosciowo
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Soki, nektary i napoje niegazowane naleza do najwigk-
szych kategorii spozywczych w Polsce. Wyhamowanie
sprzedazy w 2005 . oraz rozwdj tanich marek wiasnych
zmusity graczy w tej kategorii do walki o klientéw, co
w efekcie przyniosto pojawienie sig na rynku wielu no-
wych produktéw. Od sierpnia’05 do lipca’06 nastapit
ok. 5% wzrost wartosci sprzedazy w stosunku do ana-
logicznego okresu 2004 —2005r., jednak nie mozna go
w catosci i jednoznacznie przypisac tylko innowacjom.
Mimo ze dwa najpopularniejsze smaki - pomarariczowy

ijabtkowy wciaz umacniaja swoja pozycje, to pojawito
sie wiele nowych wariantéw zawierajacych mieszanki
smakéw mato znanych w Polsce owocow: liczi, pitaya,
acerola, guanabana, kumkwat czy salak. Egzotyczne
smaki sq zazwyczaj dodatkiem do podstawowych
smakdw pomaraniczowego lub jabtkowego. Inng no-
woscia sa produkty zmigzszem — gtéwnie sokilub nek-
tary jabtkowe, pomarariczowe, a takze sliwkowe i wi-
$niowe. W swoim portfolio maja je m.in. producenci
marek Tymbark, Garden czy Clippo. Takze podstawowe
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pomararicza marchewka jabtko

inajpopularniejsze smakizyskaty nowe warianty. Smak
pomarariczowy - pomarariczy brazylijskiej lub sycylij-
skiej, pomarariczy czerwonej lub tagodnej, natomiast
jabtkowy pojawia sie dodatkowo w postaci wariantéw
jabtka antonéwki lub z miazszem. Podobnie jak w in-
nych kategoriach, réwniez w sokach pojawity sie pro-
dukty o obnizonej zawartosci kalorii, tzw. light (Tym-
bark Fit oraz Hortex).

Nowinki na polskim rynku sokéw, nektaréw i napojéw
niegazowanych dotycza nie tylko smakéw, ale tez opa-
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kowania. Ostatnio pojawity sie produkty w opakowa-
niach typu PET Aseptic, niezawierajace konserwantéw
i sztucznych barwnikéw (jak zazwyczaj postrzegane pro-
dukty w opakowaniach typu PET). Obecnie w tego typu
opakowaniach sprzedawane s produkty grupy Maspex
(Tymbark, Fiti Kubus Play) oraz firmy Zbyszko (Aria).
Kategoria sokéw, nektardw i napojow niegazowanych
jest wiec bardzo innowacyjng i mozna oczekiwac dal-
szych nowosci.
Agnieszka Gosiewska, training manager ACNielsen
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