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Trendy w sprzedazy detalicznej

woédki w roku 2005

Ostatni rok nie byt tak udany dla sprzedazy wodek jak jeszcze dwa po-
przednie. Efekt obnizki akcyzy nie zostat zastgpiony przez zaden inny silny
bodziec popytowy. Sprzedaz pod wzgledem ilosci spadta w okresie styczen
2005 - grudzien 2005 o 5,7%, a pod wzgledem wartosci o 4,3% w poréwna-
niu z analogicznym okresem sprzed roku. Ostatni rok byt pierwszym od
momentu obnizki akcyzy, kiedy wielko$¢ i wartos¢ sprzedazy wodki w han-
dlu detalicznym odnotowaty spadek. Warto jednak pamietac, ze dwa po-
przednie lata byly na tyle udane, ze pomimo ostatniego spadku, roczna
wielkos¢ sprzedazy wynosi okoto 174 milionow litréw, co oznacza podob-
ny poziom do tego z roku 1999. Pojawia si¢ jednak pytanie, czy stabszy wy-
nik w ostatnim roku jest poczatkiem dtuzszego trendu spadkowego, szcze-
golnie ze wyniki w kolejnych miesigcach nie przynoszag zbyt wielu
optymistycznych sygnalow.

W ciggu ostatniego roku doszto do dalszej koncentracji rynku — pieciu
najwigkszych graczy kontrolowato juz 80% udzialow wolumenowych.
W porzadku alfabetycznym byty to firmy: CEDC (po przejeciu Polmosu
Biatystok SA i Bols Sp. z 0.0.), Polmos Lublin SA, Sobieski Sp. z 0.0, Wy-
borowa SA oraz V&S Luksusowa Zielona Gdra SA.

Wykres 1. Sprzedaz detaliczna wdodki w latach 1999 - 2005

Za spadek sprzedazy odpowiedzialne byty gtownie mar-
ki ze $redniej potki cenowej oraz premium. I tak w przypad-
ku segmentu mainstream, do ktorego zaliczane sg takie mar-
ki, jak Absolwent, Gorzka Zotadkowa, Soplica czy Zawisza,
w ostatnim roku sprzedaz zmalata 0 9,6%. Mimo tak wyraz-
nego spadku sprzedazy, wcigz pozostaje on najwazniejszym
segmentem na polskim rynku wodki — odpowiada za blisko
42% wielkosci sprzedazy w handlu detalicznym. Niemal
9-procentowy spadek sprzedazy zanotowal w ostatnim roku
takze segment wodek drozszych — premium. Do niego zali-
czane sg flagowe marki najwiekszych producentow, takie jak
Bols, Smirnoff, Sobieski czy Wyborowa. Niemniej udziat
tego segmentu maleje z kazdym rokiem — w ciggu ostatnich
12 miesigcy spadt do 18,6% w ujeciu ilosciowym.

Efektem obnizki akcyzy w 2002 roku byt bardzo dyna-
miczny wzrost sprzedazy najtanszych marek nalezacych do
segmentu economy, takich jak Starogardzka, Krakowska,
Balsam Pomorski, Ztoty Ktos, Arktica, Z Czerwong Kartka.
W efekcie ich udzial wzrdst w ostatnim roku do blisko 37%.
Jednak i ten segment nie zaliczy ostatniego roku do wyjatko-
wo udanych - generowana przez niego wielkos$¢ sprzedazy
zmalata o ponad 1%.

W tym czasie coraz wickszym powodzeniem cieszyly si¢
wodki importowane. Segment ten zwickszyt swoja sprzedaz
o ponad 50% 1 w ostatnim roku stanowit juz 2,1% calego
rynku wddki w Polsce w ujeciu ilosciowym. Gtowne marki
importowane to nadal Absolut i Finlandia - ich t3czny udziat
w sprzedazy calego segmentu wcigz przekracza 92% pod
wzgledem wolumenowym. Innym markom z tego segmentu
nie udaje si¢ zdoby¢ istotnego udziatu na polskim rynku
wodki, cho¢ nalezy zauwazy¢, ze kolejni dystrybutorzy
wcigz probujg swoich sit w tym obszarze.

Wykres 3. Struktura opakowar rok 2005
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Wykres 2. Udziaty segmentéw cenowych, cata Polska
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Warto przy tym zauwazy¢, ze wzrost znaczenia marek
importowanych jest obserwowany zaréwno w handlu trady-
cyjnym, jak i nowoczesnym. Produkty te sg szczegdlnie
chetnie wybierane w handlu wielkopowierzchniowym, a ich
udziat ilosciowy w hipermarketach przekroczyt w ostatnim
roku 8%, przy wzroscie wielkosci sprzedazy na poziomie
ponad 45%. Z kolei w handlu tradycyjnym udziat moze nie
jest az tak imponujacy (blisko 1,5%), jednak wzrost sprzeda-
zy w ostatnim roku wynidst 70%!

Sprzedaz wodki pozostaje wcigz zlokalizowana gtownie
w handlu tradycyjnym. Sklepy o powierzchnii do 300 m? od-
powiadaja za okolo 77% sprzedazy detalicznej wodki.
W poréwnaniu z innymi kategoriami monitorowanymi
przez agebcje ACNielsen udziat ten mozna uznac za nie-
wielki. Jedynie w przypadku drozszych marek, na przyktad
marek importowanych, udziat ten jest wigkszy 1 moze wy-
nosi¢ nawet 50%.

W ostatnim roku obserwujemy jedynie niewielkie prze-
suni¢cie sprzedazy wodki do handlu nowoczesnego. Stato
si¢ tak za sprawa okoto 7-procentowego spadku sprzedazy
w handlu tradycyjnym przy stabilnym wyniku w handlu no-
woczesnym.

Nieco odmienne trendy niz dla catej kategorii mozemy
obserwowac w segmencie wodek smakowych, ktéry odnoto-
wat w ostatnim roku wzrost wielkosci sprzedazy o okoto 5%,
co przy malejagcym rynku spowodowato wzrost udziatow.
Obecnie segment ten jest odpowiedzialny za 15% sprzedazy
wodki w Polsce — dwa lata temu bylo to o okoto 3 punkty
procentowe mniej. Na segment wodek smakowych sktadajg
si¢ zarowno marki znane od lat na polskim rynku, np. Gorz-
ka Zotadkowa czy Zubréwka, jak réwniez zyskujace popu-
larno$¢ w ostatnim czasie — Balsam Pomorski i warianty
smakowe marek importowanych, czy tez warianty smakowe
marek oferowanych dotychczas jedynie w wersji czystej.

Najpopularniejszymi smakami na polskim rynku sa:
stodko-gorzki, zubrowka, wisnidwka, a w ostatnim czasie
takze smak zurawinowy. Niemniej na rynku dostepnych jest
co najmniej kilkanascie réznych smakéow wodki zarowno
w odmianach czystych, jak i kolorowych. Pojawianie si¢ no-
wych marek 1 wariantow wtasnie w segmencie wodek sma-
kowych moze wskazywa¢, ze wtasnie dzigki nim producen-
ci probujg zareagowac na spadki sprzedazy w segmencie
wodek czystych.

W ostatnim roku nastapity niewielkie zmiany w struktu-
rze najczesciej sprzedawanych pojemnosci — udziat pojem-
nosci mniejszych niz 500 ml zmalat do 18,4%, podczas gdy
jeszcze dwa lata temu generowaty one ponad 23% sprzedazy.
Nalezy tu takze przypomnie¢, ze w wyniku wypelnienia
wymogow Unii Europejskiej znikneta z rynku pojemnosé
250 ml zastapiona przez 200 ml. Jednoczesnie wzrasta
udziat pojemnosci wigkszych niz 500 ml - zaréwno 0,7 1,
jak 11 1. Wigksze pojemnosci sa szczegdlnie chetnie wybie-
rane w handlu nowoczesnym, podczas gdy mniejsze znajdu-
ja nabywcow raczej w handlu tradycyjnym. Gtownym wa-
riantem pozostaje jednak butelka 0,5 1, generujaca okoto
58% sprzedazy zardwno w handlu nowoczesnym, jak tez
tradycyjnym.
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Powyzsze informacje pochodzg z badania sprzedazy
detalicznej alkoholi, prowadzonego przez ACNielsen na
reprezentatywnej probie sklepow w catym kraju. Proba

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