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POSOLONY
rynek

Polacy konsumujg Srednio 2 kg stonych
przekasek na osobe rocznie, podczas gdy
Skandynawowie ok. 5 kg na osobe,

a Brytyjczycy az 7,5 kg. Producenci

w Polsce robig wiec, co moga,

by pobudzi¢ ten nieco uspiony

w ostatnich latach rynek.

1/3

rito Lay Poland zakoriczyt ,,unikatowa w skali kraju” pro-
mocje chipséw Lay’s, w ramach ktérej konsumenci przesy-
fali swoje propozycje nowych smakéw. Tak powstala linia
chipséw sktadajaca sie z czterech smakéw: Lay’s Niezte
Zidkko, Lay’s Kabanostrre, Krewetki po Tajsku i Lay’s Hti-
piti. Wszystkie przez jakis czas byly w sprzedazy i ostatecz-
nie, droga glosowania, na rynku zostaly chipsy Kabanostree, a ich po-
mystodawczyni — laureatka z Grudzigdza — otrzyma w 2011 r. 1 proc.
przychodéw ze sprzedazy wymyslonego przez siebie smaku (bedzie to
min. 50 tys. 4). — Jako jedyni na polskim rynku dzielimy si¢ z twérca
zwycigskiego smaku przychodami z jego sprzedazy — przekonuje Eliza
Grzybowska, senior brand manager marki Lay’s we Frito Lay Poland
(spotka jest czescia PepsiCo).

Frito Lay Poland jest wiodacym producentem stonych przekasek
w Polsce. Oferuje chrupki Cheetos i Twistos, paluszki Solinki i az sze$¢
linii chipséw Lay’s, z ktérych kazda rézni si¢ forma podania (np. grubo-
$cig i ksztattem chipséw), a takze wariantami smakowymi i zawartoscia
thuszczu. Podobnie szeroka ofert¢ ma Lorenz Snack-World, kt6ry propo-
nuje chipsy Crunchips, paluszki Saldletts, chrupki Curly, pszenne chrup-
ki Peppies, chipsy pakowane w tubg Chipsletten czy orzeszki Nic Nacs.

ZDROWSZE | BEZ TLUSZCZU

We Frito Lay Poland innowacja jest linia Lay’s Prosto z Pieca, w skiad
ktérej wchodza pierwsze na polskim rynku pieczone chipsy ziemnia-
czane, z zawarto$cia thuszczu mniejsza o 70 proc. w poréwnaniu z tra-
dycyjnymi chipsami. The Lorenz Snack-World na razie nie odpowie-
dziat konkurentowi podobna oferta, ale sam juz od 2008 r. proponuje
starszym konsumentom chipsy ziemniaczane Naturals wytwarzane

z naturalnych skladnikéw i przypraw, bez uzycia konserwantéw, szeucz-
nych dodatkéw i aromat6w.

Chipsy zdrowsze od tradycyjnych to trend, ktéry wedtug producen-
t6w dopiero si¢ rozwija i najlepsze lata ma jeszcze przed soba. Lay’s Pro-
sto z Pieca s3 w sprzedazy od wiosny 2010 r. i juz pojawity si¢ kolejne
tego typu produkty. Aromat Snack, producent przekasek solonych
i smakowych na bazie orzechéw ziemnych i szlachetnych, kt6ry
w ostatnich miesiacach whaczyt do oferty chipsy i prazynki ziemniacza-
ne oraz chrupki kukurydziane i pszenne, tez zaproponowat konsumen-
tom chipsy z mniejsza zawartodcig thuszczu (o 45 proc.).

— W kategorii chipséw o sukees jest trudno, bo produkty te maja na
pékce bardzo silnych konkurentéw (PepsiCo, Lorenz). Mozna jednak
zauwazy¢ rosnace zainteresowanie chipsami Aromat, co nas bardzo cie-
szy — zapewnia Wioleta Borkowska, wiceprezes Aromat Snack. Dodaje,
ze w Polsce ro$nie popularnos¢ stonych przekasek, dlatego firma zdecy-
dowala si¢ na tak dynamiczne rozszerzenie oferty.

KLASYCZNE | NOWOCZESNE

Bez wzgledu na szerokos¢ oferty prym w sprzedazy wiod podstawowe
produkty — chipsy solone, paprykowe, bekonowe, ewentualnie ziotowe
lub cebulowe. Podobnie jest w przypadku innych najwazniejszych na
rynku stonych przekasek kategorii, czyli orzeszkéw i paluszkow (domi-
nuja tradycyjnie solone). Tylko w przypadku chrupek dobrze sprzedaja
sie rézne smaki, bo kupuja je gléwnie mlodsi konsumenci. Dla nich [i-
czy si¢ nie tyle smak, ile atrakcyjne opakowanie.

Z drugiej strony to wlasnie w nowych wariantach smakowych pro-
ducenci widza najwicksze szanse na rozw6j. — Paluszki i precelki zyskuja
coraz wigksze grono zwolennikéw poprzez podobne do chipséw smaki,
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SLONE PRZEKASKI NA PLUSIE

Udziat poszczegolnych kategorii w rynku stonych przekgsek
(IV 2010 - lil 2011) i zmiana ich sprzedazy (IV 2010 — lil 2011
vs. IV 2010 - {li 2011), ilosciowo.

Udziat w sprzedazy | Zmiana sprzedazy
Chipsy ziemniaczane 37,2% 2,2%

Paluszki 21,4% 1,8%

Chrupki 19,1% 21,1%

Qrzeszki 9.8%
Krakersy

Pobcorn

Inne chipsy

Precelki

Chipsy chiebowe

Mieszanki

Zrédlo: Nielsen, bez stacji benzynowych

GDZIE SIE SPRZEDAJA?

Lokalizacja sprzedazy stonych przekgsek,
IV 2010 — Il 2011, wartosciowo.
Supermarkety

Srednie sklepy spozywcze

Mate sklepy spozywcze

Duze sklepy spoiyweze

Hipermarkety

Sklepy winno-cukiernicze

Zrodito: Nielsen
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s nawet znaczaie bardziej innowacyjne. Orzeszki tez zapewne zaskocza
smakami i egzotycznymi mieszankami — uwaza Arkadiusz Trzaskalik, se-
nior brand manager w PPH. Aksam.

Producent ten oferuje m.in. orzeszki, chipsy, precelki i paluszki pod
marka Beskidzkie, ale to w paluszkach ma najsilniejsza pozycje, mimo ze

Stone przekaski to duzy, wart 2 mid zi

rynek, z czego pofowe sprzedazy
generuja chipsy

konkuruje na péfce z tak duza marka jak Lajkonik (The Lorenz Bahlsen
Snack-World).

— Odpowiedzig firmy Aksam na wyzwania rynku, takie jak produkty
dietetyczne, s Beskidzkie Juniorki z Witaminami w trzech wariantach
smakowych: kokosowym, cynamonowym i orzechowym — méwi Arka-
diusz Trzaskalik. Jego zdaniem, cho¢ w regularnej sprzedazy rzeczywiscie
kroluja klasyczne smaki stonych przekasek, to przybywa nowych konsu-
mentow, otwartych nie tylko na nowe, ale wrecz zaskakujace polaczenia.

To dlatego pod marka Lajkonik (paluszki, precelki, krakersy, talarki)
znale7¢ mozna np. paluszki o smaku sera géralskiego czy $wieiej cebulki.
—To propozycja dla tych, keérzy w stonych przekaskach poszukuja in-
tensywnych, niebanalnych wrazert smakowych — informuje producent.

POLSKIE | ZAGRANICZNE

Stone przekaski to duzy, wart 2 mld zk rynek, z czego potowe sprzedazy
generujg chipsy. W ostatnio badanym przez Nielsena okresie (IV 2010
— I 2011 vs. IV 2009 — 1T 2010, bez stacji benzynowych) rynek wzrost
0 4 proc. wartosciowo i 3,3 proc. ilosciowo (do 110,7 mln kg).

Wizystkie kategorie budujace ten rynek maja duze znaczenie dla
handlu tradycyjnego, realizujacego nieco ponad polowe sprzedazy. Dla-
tego warto o tych produktach pamietaé zwhaszcza latem, gdy dzieci sa-
modzielnie decyduja, na co wyda¢ wakacyjne kieszonkowe.

Jak wskazuje GfK Polonia, kategoria chipséw zdominowana jest
przez Frito-Lay Poland, ktérego produkty wyprébowato w ostatnim ro-
ku ponad 70 proc. kupujacych chipsy. Drugim pod wzgledem waznosci
graczem jest sie¢ Biedronka, oferujaca produkty pod swoim logo: te pro-
dukty zna juz 55 proc. gospodarstw konsumujacych chipsy.

W kategorii orzeszkéw dominuje marka Felix nalezaca do Intersnack
Poland, podczas gdy sposréd polskich produktéw markowych liczy sie
m.in. marka Aromat. W paluszkach (i precelkach) prym wiodg brandy:
Lajkonik, Beskidzkie oraz Paluszki Lubelskie (Maspex Wadowice),
aw krakersach m.in. Lajkonik i polski brand Rarytas.

— Nie mozemy walczy¢ na pélce z takg marka jak Lajkonik, bo za
nami nie stoi zaden zagraniczny koncern — méwi Jarostaw Mieszata,
menedzer ds. sprzedazy w spélce Rarytas. Thumaczy, 7e firma nie
dysponuje budzetem na reklamg i promocje. Dlatego z jednej strony
stawia na rozw6j firmowego brandu, ktéry broni si¢ $wietng jakoscia
i sprawdzona od lat receptura, z drugiej — na wspélprace z sieciami.

Krakersy pod markg Rarytas sprzedawane sa przede wszystkim
w handlu tradycyjnym (realizujg tam 30 proc. obrotu), 20 proc. sprze-
dazy stanowi eksport, a pozostate 50 proc. — produkcja dla sieci handlo-
wych. Krakersy Rarytas sprzedawane sa na wagg i w paczkach. Bez
wzgledu na rodzaj opakowania i kanat dystrybucji najszybciej schodza
z pélek krakersy o smaku sezamowym, a w dalszej kolejnosci — serowe

i pikantne. Hlona Mrozowska
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