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Na polskim rynku detalicznym zachodzg istotne

zmiany, ktére nie ominety réwniez grupy pro-
duktéw alkoholowych. 0d dtuzszego czasu rosnie

liczba placéwek handlu nowoczesnego. Szczegél-
nie dynamicznie rozwijaja sie pod tym wzgledem

sieci dyskontowe (piec sieci: Biedronka, Lidl, Plus,
Netto oraz Leader Price).

Imiana liczby sklepéw przektada sie w oczywisty

sposdb nazmiany w lokalizacji sprzedazy. Podobnie

jak dla wiekszosci kategorii spozywczych, réwniez
w wypadku alkoholi stabilny udziat w sprzedazy
catej kategorii wykazuja hipermarkety. Wynika to
ze stabilnego udziatu hipermarketéw dla trzech naj-
wazniejszych kategorii alkoholowych: wodki, piwa
oraz wina. Natomiast hipermarkety traca tradycyj-
nie bardzo wysokie znaczenie dla sprzedazy alkoholi
zwyiszej pétki — whisky (albo whiskey —w zalezno-
$ci od kraju pochodzenia) oraz koniakéw. Zmiany te
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wynikaja z coraz lepszej dystrybugji tych kategorii
w handlu tradycyjnym (zdefiniowanym jako skle-
py o powierzchni sprzedazy ponizej 300 m?). Spo-
$rdd wszystkich monitorowanych przez ACNielsen
kategorii alkoholowych, w najwiekszym stopniu
w handlu tradycyjnym skoncentrowana jest sprze-
daz wédki. Ten kanat sprzedazy generowat prawie
75% sprzedazy ilosciowo (sierpieri’05 — lipiec'06).
Mozemy jednocze$nie zaobserwowac, ze dla wodki

wzrosto znaczenie supermarketéw (o 3 p.p.). War-
to takze zwrdci¢ uwage na to, ze praktycznie dla

wszystkich kategorii spozywczych handel nowo-
czesny (z wytaczeniem dyskontow) jest relatywnie

wazniejszy dla produktéw drozszych, zwyzszej pét-
ki, podczas gdy sprzedaz produktéw z segmentu

ekonomicznego skupiona jest w wigkszym stopniu

w handlu tradycyjnym.

Ziemowit Kordecki, aac executive ACNielsen

Trendy B Wptyw akcyzy na rynek papieroséw

Sprzedaz papierosow

Wielkos¢ sprzedazy, w min szt.
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W ciaggu ostatniego roku Ministerstwo Finan-
séw wprowadzito dwie podwyzki akcyzy na pa-
pierosy. Ostatnia z nich miata miejsce w lutym
br., kiedy to minimalna stawka akcyzy wzrosta
0 16% do poziomu 150 zt za 1000 sztuk (rozpo-
rzadzenie ministra finanséw z dnia 28 lutego
2006 r. w sprawie minimalnej stawki akcyzy na
papierosy, Dz. U. Nr 38z 07.03.2006 r., poz. 263).
W wyniku tych podwyzek do budzetu panstwa
trafia obecnie juz ponad 3 zt z kazdej paczki za-
wierajacej 20 papieroséw, co przy sredniej cenie
takiej paczki w okresie lipiec — sierpier 2006
r. wynoszacej 5,18 zt, stanowi ponad potowe
ceny. W najblizszych latach obcigzenie branzy
tytoniowej podatkiem akcyzowym bedzie nadal
wzrastac, poniewaz przystepujac do Unii Euro-
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pejskiej Polska zobowiazata sie podwyzszy¢ do

korica 2008 r. minimalng stawke akcyzy na papie-
rosy do poziomu obowiazujacego w pozostatych

krajach cztonkowskich.

Poréwnujac dane dotyczace sprzedazy papiero-
sow w Polsce za okres wrzesie’05 — sierpie’06

zanalogicznym okresem roku poprzedniego moz-
na zauwazy¢, ze wielkos¢ sprzedazy papierosow

wyrazona w milionach sztuk pozostaje stabilna

(- 1,0%). Wzrost stawki podatku akcyzowego

wptynat jednak na warto$¢ sprzedazy papiero-
sow, ktdra w okresie wrzesied’05 — sierpied’06

wyniosta ponad 11,2 mld zt i byta 0 3,6% wyzsza

niz w analogicznym okresie poprzedniego roku.

Mniejszy niz mozna by sie tego spodziewac wptyw
akcyzy na liczbe wypalanych papieroséw wynika
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po pierwsze z tego, ze producenci nie przerzucaja
automatycznie na konsumentdw catego ciezaru
zwiazanego z podwyzkami podatku. Producenci
czesto dysponujq na tyle duzymi zapasami wy-
robéw, by utrzymac ich ceny na niezmienionym
poziomie nawet przez kilka miesiecy po zwigksze-
niu obcigzen podatkowych. W tym roku podwyzka
akcyzy zbiegta sie w czasie z obnizeniem o prawie
11zt ceny papieroséw Pall Mall oraz L&M, a w p6z-
niejszych okresach takze marek Cristal oraz West.
L czasem jednak producenci zmuszeni sq do do-
stosowywania cen swoich produktéw do pozio-
mu zapewniajacego im rentownosc¢. Sposobem
na unikanie zbyt czestych podwyzek cen pro-
duktdw, stosowanym coraz chetniej przez produ-
centéw, jest takze zmiana wielko$ci opakowania.

Przyktadem moze tutaj by¢ marka FOX 70 mm,
ktdrej opakowanie producent zmniejszyt w 2006
r.roku z 25 do 24 sztuk w paczce.
Po drugie, konsumenci w obliczu wzrastajacych
cen papierosow coraz chetniej siegaja po tansze
marki. W ramach stanowiacego ponad 70% rynku
segmentu papierosow o dtugo$ci 84 mm, w ostat-
nim roku pojawito sie sporo nowych marek o cenie
nizszej od $redniej ceny rynkowej o ponad 50 gr, tj.
Paramount, Reven, Main czy ostatnio Downtown.
Lojalnos¢ konsumentéw wobec tafiszych produk-
tow nie jest jednak zbyt duza, 0 czym mozna byto
przekonac sie w lutym br., gdy spadty ceny wspo-
mnianych juz drozszych marek.
Monika Straszak,
junior client executive ACNielsen



