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Wodka jest jedng z dwoch najwazniejszych kategorii na rynku
alkoholi. Razem z piwem stanowig 90,6% udziatow tego rynku
w ujeciu wartosciowym. Po okresie spadkow, na szczescie dla wy-
tworcow i dystrybutordw tej kategorii, sprzedaz wodki w ostatnim
okresie si¢ ustabilizowata — w tym roku wyniosta w handlu deta-
licznym 6,86 mld zt (grudzien 2005 - listopad 2006). Towarzyszy
temu wzrostowy trend piwa, ktore zanotowato w handlu detalicz-
nym 14,1% wzrostu wartosci sprzedazy (sierpieni - wrzesien 2006,
w poréwnaniu z analogicznym okresem roku ubiegtego). Sytuacja
ta przektada sie na spadek znaczenia wodki na rynku alkoholi. Na
taki stan rzeczy sktada si¢ wiele przyczyn. Bez watpienia znacze-
nie majg obostrzenia dotyczace reklamy mocnych alkoholi, a tak-
ze zmiana preferencji konsumentow, ktérzy coraz czesciej siegaja
albo po 1zejsze trunki, jak wino lub wspomniane juz piwo, albo po
inne mocne alkohole, jak gin czy whisky. Zwtaszcza w przypadku
whisky sprzedaz nabrata nowej dynamiki po obnizeniu cen zwia-
zanych z wejsciem do Unii Europejskiej. Wzrost wartosci mierzo-
ny w okresach sierpien - wrzesien 2006 wyniost 31,6% w porow-
naniu rok do roku. W ten trend wpisuje si¢ takze wzrost znaczenia
wodek smakowych. Ich udziat wartosciowy wyniost 18,0% w sierp-
niu - wrzes$niu 2006, co oznacza wzrost o 1,6 punkta procentowe-
go w porownaniu z analogicznym okresem roku ubiegtego. Warto
rowniez zwroci¢ uwage na rosngce znaczenie segmentow wodek
importowanych (jak Finlandia czy Absolut) oraz premium (do
tego segmentu cenowego wpadajg m. in. Bols, Sobieski, Wyboro-
wa), ktorych tgczny udziat wartosciowy wzrost z 25,0% do 25,5%
(sierpien - wrzesien 2006, w poréwnaniu z analogicznym okresem
roku ubiegtego). Ponadto ro$nie znaczenie segmentu mainstream
(m. in. Absolwent, Luksusowa, Zubréwka) — jego udzial warto-
sciowy wzrost z 43,0% do 44,6%. Spada natomiast udziat segmen-
tu economy (z 32,1% do 29,9%).

Zmiany wida¢ rowniez pod katem wielko$ci kupowanych opa-
kowan wodki. W porownaniu z rokiem ubiegtym w sprzedazy
mierzonej ilo$cig sprzedanych opakowan konsumenckich wzrdst
znaczaco udziat butelek o pojemnosci 100 ml - z 12,6% do 14,3%.
Niewielki wzrost odnotowaty takze butelki 200 ml, z 29,2% do
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29,7%. Stabilny pozostat udzial butelki o pojemnosci 700 ml, a ob-
jeto$cig, ktorej udziat zmalat, byta najpopularniejsza ,,potéwka” —
jej udziat mierzony w sprzedazy opakowan konsumenckich spadt
7 45,3% do 43,3% (sierpien - wrzesien 2006, w poroéwnaniu z ana-
logicznym okresem roku ubieglego).
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Powyzsze informacje oparto na wynikach badania sprze-
dazy detalicznej alkoholi, prowadzonego przez ACNielsen
na reprezentatywnej probie sklepow w catym kraju. Proba

obejmuje hipermarkety, supermarkety, sklepy spozywcze
i sklepy winno-cukiernicze. Jest to badanie ciagle, prowa-
dzone w cyklu dwumiesiecznym.

Badanie ShopperPulse realizowane wsrdd klientow hipermarke-
tow pokazuje, ze alkohole mocne kupuje przecigtnie ok. 10% klien-
tow tych sklepow.

Osoby kupujgce wodke i inne alkohole mocne tak samo czesto
jak wszyscy klienci hipermarketu korzystaja z réznych form pro-
mocji organizowanych w hipermarketach. Najpopularniejszg for-
ma promocji jest obnizka cenowa.

Klienci kupujacy wodke robig przecietnie wicksze zakupy niz
klienci hipermarketow ogotem. W koszyku osob, ktore kupity
wodke, czesciej niz w koszyku wszystkich klientéw hipermarketu
znajduja si¢ rowniez inne rodzaje alkoholi.
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Badanie telefoniczne ShopperPulse realizowane wsrod

klientow hipermarketow. N = 11941, wywiady realizowane
od czerwca do wrzesnia 2006.
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