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Cena

Dzi$ nie trzeba juz nikogo przekonywac, ze
rola ceny jest czynnikiem decydujacym o suk-
cesie sprzedazowym marki. Producenci, kto-
rzy podnosza ceny swoich marek wodki w cig-
gu ostatnich kilku lat, praktycznie we
wszystkich przypadkach doswiadczali boles-
nych spadkow udziatow rynkowych. Nie dzi-
wi zatem fakt, ze przed podjeciem strategicz-
nych decyzji odnosnie cen, firmy korzystajg ze
wsparcia badan rynkowych.

Na rynku badawczym jest dostepnych wie-
le typow badan ukierunkowanych na proble-
matyke ceny Duza grupe stanowig badania
konsumenckie bazujace na deklaracjach kon-
sumentow (pytani s3 oni np. co zrobiliby
w przypadku zmiany ceny kupowanego przez
siebie produktu). Drugi typ badan to modele
ekonometryczne, bazujace na twardych da-
nych historycznych (najczesciej sa to tygo-
dniowe dane skaningowe). Oba typy majg swo-
je zalety 1 wady, dlatego tez wybor metodologii
powinien zaleze¢ od konkretnych potrzeb pro-
ducenta. Zaleta modeli ekonometrycznych jest
fakt, ze odnosza si¢ one do rzeczywistej sytu-
acji, ktora miata miejsce w sklepie, kiedy to
konsument faktycznie wydawat wiasne pienia-
dze. Modele sg najczesciej stosowane w kon-
tekscie optymalizacji cen w ramach obecnego
portfolio produktéw. Natomiast gdy celem
producenta jest ustalenie ceny nowo wprowa-
dzanego produktu, badz gdy wraz ze zmiang
ceny planuje istotne zmiany w pozycjonowa-
niu marki, wowczas prawdopodobnie wybor
padnie na badanie konsumenckie.

W ciggu ostatniego roku ACNielsen skon-
struowat modele elastycznosci cenowej dla
okoto 20 kategorii FMCG, w tym dla piwa
i wodki. Ciekawe jest, ze w hipermarketach
piwo 1 wodka okazaty sie kategoriami najbar-
dziej wrazliwymi na cen¢ ze wszystkich prze-
badanych. Generalnie wynik ten jest spojny
z doswiadczeniami z innych krajow europej-
skich, ktore pokazuja, ze alkohole z reguty sg
produktami o duzej wrazliwosci na cene, jed-
nak skala zjawiska jest zastanawiajgca. Czym
thumaczy¢ tak duzg elastycznos¢ cenowsy dla
piwa 1 wodki? Jest kilka potencjalnych czynni-
kow. Na pewno znaczenie majg spory udziat
alkoholi w budzecie zakupowym i duza czes-
totliwo$¢ zakupu — nawet niewielka zmiana
ceny jednostkowej moze by¢ odczuwalna
przez dtuzszy okres czasu, co wptywa na za-
chowanie konsumenta. Drugim czynnikiem
moze by¢ duza konkurencyjnos¢ rynku. Anali-
zy wykazaty, ze konsumenci nie tylko reaguja
na zmian¢ poziomu cenowego swojej marki,
ale takze dos¢ bacznie przygladaja si¢ cenom
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konkurencji, czesto dokonujac zmiany zakupu
swojej ulubionej marki, jesli marka konkuren-
cyjna oferuje dobrg ceng. Sukcesy takich ma-
rek, jak Tatra Pils, Zubr czy Harnas, zdaja sie
potwierdza¢ t¢ teorie.

Interesujace moze byc¢ spojrzenie na za-
chowanie si¢ innych kategorii FMCG. Tuz za
alkoholami pod wzgledem wrazliwosci na
ceng znalazty si¢ proszki do prania. W $rod-
ku stawki uplasowaty si¢ m. in. takie katego-
rie, jak kawa, stone przekaski, napoje gazo-
wane, soki, pasty do zebow czy szampony.
Na przeciwlegtym krancu znajdujg si¢ kate-
gorie ,dalszej potrzeby”, o mniejszej czesto-
tliwosci zakupu — zmigkczacze do tkanin czy
dezodoranty. Skrajne przypadki najnizszej
elastycznosci to kategorie, ktorych produkty
konsument czesto kupuje pod wptywem na-
fogu badz tez pilnej potrzeby, w zwiazku
z czym nie zwraca uwagi na cen¢ — chodzi tu
np. 0 papierosy i prezerwatywy.

Promocja

Dzieki badaniu ,scantrack”, polegajagcym
m. in. na monitorowaniu aktywnosci promo-
cyjnych 1 taczeniu ich z danymi sprzedazo-
wymi, mozliwa jest ocena, jak czgsto dane
produkty sprzedajg si¢ w ramach promocji
oraz jak wazna jest sprzedaz promocyjna dla
poszczegdlnych kategorii i marek. Jako pro-
mocja definiowana jest tu sytuacja badz ob-
nizki cenowej, wystepowania w gazetce (co
czesto jest powigzane z dodatkowa ekspozy-
cja), badz tez obecno$¢ tzw. banded packu,
czyli zestawu promocyjnego.

Srednia waznos¢ sprzedazy w warunkach
promocyjnych dla koszyka dobr szybkozby-
walnych w hipermarketach wynosi 25%. Jesli
spojrze¢ na alkohole, to wigkszo$¢ grup znaj-
duje si¢ ponizej tej sredniej — dla piwa wskaz-
nik ten wynosi 22%, dla whisky 20%, dla
wina 14%, dla wodki 12% (dla tej ostatniej
wielko$¢ ta moze by¢ nieco nieoszacowana,
gdyz sporo promocji np. z sokami odbywa si¢
na tym samym kodzie EAN). Jedyna katego-
rig alkoholows, ktorg kupujemy zdecydowa-
nie czg$ciej pod wpltywem promocji jest
RTD, gdzie 31% sprzedazy odbywa sie w wa-
runkach promocyjnych. Analizujgc inne gru-
py produktow, trzy kategorie o najwigkszej
wadze sprzedazy promocyjnej stanowig na-
poje gazowane, kawa 1 soki.

Warto takze przeanalizowa¢ obecnos¢ da-
nego produktu w gazetach promocyjnych sie-
ci. Sposrdd kategorii alkoholowych jedynie
piwo moze korzysta¢ z tej formy komunikacji.
Jesli skumulowa¢ wszystkie hipermarkety, to
piwo bylo obecne w gazetkach srednio

w 44 tygodniach na 52. W sumie miesi¢cznie
na gazetkach znajduje si¢ az od 8000 do
12 000 SKU i liczba ta stale rosnie!

Nalezy wspomnie¢, ze istotg analizy efek-
tywnosci promogji jest nie tyle zmierzenie wo-
lumenu przechodzacego przez promocje, ale
wyliczenie ,.incremental sale”, czyli sprzedazy,
ktora nie miataby miejsca, gdyby nie fakt wy-
stepowania promocji. Metodologia oceny efek-
tywnosci dziatan promocyjnych byta juz opi-
sywana w numerach lipcowych ,Rynkow
Alkoholowych” w latach 2004 i 2005.

Media

Rozszerzenie modeli cenowych i promo-
cyjnych stanowig badania wptywu efektywno-
sci wydatkow na media, jakie od niedawna sa
takze prowadzone przez ACNielsen. Poniewaz
producenci alkoholi mocnych majg znacznie
utrudnione mozliwosci dotarcia z komunikacja
do swoich konsumentow poprzez media, o tego
typu analizach mozna mowi¢ w kontekscie
piwa, gdyz jego producenci sa troche tagodniej
traktowani przez ustawodawce.

Mierzenie wptywu kampanii w mediach
na sprzedaz jest jednym z najtrudniejszych za-
dan badawczych. Najwicksza trudnos¢ polega
na uchwyceniu efektu dtugoterminowego bu-
dowania $wiadomosci marki. Wobec duzej ilo-
sci innych czynnikow wplywajacych na sprze-
daz, wyizolowanie dlugoterminowego efektu
mediow jest praktycznie niemozliwe. Dlatego
tez wigkszos¢ badan koncentruje si¢ na wpty-
wie kampanii reklamowych na krétkotermino-
we wzrosty sprzedazy. Model ekonometrycz-
ny ACNielsen zaklada, ze aby oceni¢ ten
wptyw, konieczne jest w pierwszej kolejnosci
wyizolowanie efektu ceny i promocji na pozio-
mie pojedynczego sklepu, a dopiero potem
analiza wplywu mediéw na zagregowanych
danych. Czg¢sto bowiem kampanie reklamowe
s potaczone ze wsparciem na poziomie skle-
pu. W wielu przypadkach to wtasnie wsparcie
na poziomie sklepu odpowiada za zwigkszenie
sprzedazy. Nieuwzglednienie aktywnosci na
poziomie sklepu prowadzi do istotnego prze-
szacowania wptywu medidow na krétko- 1 $red-
nioterminowe wzrosty sprzedazy.

Kompleksowe zastosowanie modeli ceno-
wych, promocyjnych i mediowych daje moz-
liwos¢ pelnej kwantyfikacji czynnikow
odpowiedzialnych za wzrosty 1 spadki sprze-
dazy marki. Wiedza ta pozwala doktadnie
zaplanowa¢ dzialania w kolejnych latach,
zmierzajace do maksymalizacji wielkosci
1 wartosci sprzedazy.
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