Wzmochic impuls zakupowy

Chipsy, chrupki, stone orzeszki to typowe przekaski, po ktore siegamy tylko dla przyjemnosci.
Zaliczaja sie do produktow impulsowych, dlatego tez producenci i sprzedawcy czynia wiele,
by wywotac odruch zakupowy u konsumenta.

Tekst: Olga Andrzejewska

pozycie stonych przekasek w Polsce
systematycznie ro$nie. Wedlug da-

nych instytutu badawczego MEMRB,

w 2007 roku wynosito 2,02 kg na statystycz-
nego mieszkanca, w 2008 roku juz 2,10 kg,
a w 2009 roku, wedtug wstepnych szacunkow
— 2,16 kg. Weiaz jednak jest to ponad dwu-
trzykrotnie mniej niz w wielu innych krajach
Unii Europejskiej. Wyglada wigc na to, iz
mamy sporo do nadrobienia. Jednak przyklad
Czech i Stowacji wskazuje, ze dynamika tego
rynku niekoniecznie musi by¢ dodatnia i sta-
bilna. Czechy odnotowaly w 2008 roku spadek
jednostkowego spozycia stonych przekasek —
do 2,43 kg z 2,51 kg w roku poprzednim, a na
Stowacji wzrost byl minimalny: z poziomu
2,53 do 2,55 kilograma na osobe. By¢ moze
zawazyla na tym recesja, silniej odczuwana
u naszych poludniowych sgsiadow niz u nas.
W Polsce na razie rynek konsekwentnie sig
rozwija. Polacy nie sg sklonni odmawiaé so-
bie przyjemnosci nawet w gorszych czasach.
Najbardziej lubimy chipsy, na ktore przy-
pada niemal pofowa rynku stonych prze-

kgsek. Chipsy i chrupki, jak wynika z ba-
daf MillwardBrown SMG/KRC, spozywa
43 proc. konsumentéw. Przybywa amatordw
slonych orzeszkéw, ktdryeh jedzenie deklaru-
je 38 proc. konsumentow.

Marki producenckie

Najwigksi dostawey tych produktow
umacniali pozycje na rynku najpierw po-
przez przejecia, a w ostatnich latach, cha-
rakteryzujgcych sig¢ wyzsza dynamikg sprze-
dazy, rozbudowujac potencjal produkcyjny.
W segmencie chipséw dominuja dwa kon-
cerny: PepsiCo z firmami Frito Lay Poland
i Star Foods S.A. oraz Lorenz Bahlsen Snack-
World z firmg Polsnack. Do Lorenza nalezy
takze Lajkonik, lider w produkcji krakersow,
paluszkéw 1 precelkow. Sa to wlasciciele wio-
dacych, najczgsciej kupowanych marek na
rynku. Wedlug MillwardBrown SMG/KRC,
najpopularniejsze marki to Lay’s (Frito Lay),
Crunchips (Lorenz) i StarChips (Star Food).
Najczesciej spozywane marki stonych orzesz-
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kéw to Felix — brand firmy Intersnack Poland,
Jutrzenka oraz Chio (Lorenz). Asortyment
orzeszkOw jest coraz bogatszy: mozna wy-
brac wérod solonych, prazonych, smakowych,
w polewach. Urozmaicanie tej oferty wptywa
na dynamiczny wzrost sprzedazy. Obok kro-
lujacego w kategorii krakersow, paluszkow
i precelkow brandu Lajkonik powodzeniem
ciesza si¢ tez paluszki beskidzkie firmy Ak-
sam, krakersy firmy Rarytas.
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Marki wiasne

Coraz wigcej migjsca na rynku zdobywa-
ja marki wiasne stonych przekasek, na ktore
przypada juz jedna pigta wolumenu sprzeda-
zy — wynika z danych MEMRB. Dynamika
tej sprzedazy jest wyzsza niz marek produ-
cenckich. W ostatnim okresie — od wrzednia
2008 r. do sierpnia 2009 r. — wolumen sprze-
dazy marki whasnej wzrost o 5,6 proc., pod-
czas gdy produktow markowych o 2.4 proc.
w pordéwnaniu z poziomem sprzed roku. Jed-
noczesnie ceny private labels rosna powoli:
ich wzrost w omawianym okresie wyniosl
1,7 proc., podezas gdy produkty markowe
zdrozaly o 8,5 proc. Produkty pod markami
wilasnymi byly srednio o 45 proc. tansze niz
produkty brandowe.

Wedtug Roberta Gruszezynskiego, dy-
rektora sprzedazy na Europg Srodkows we
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"wydatki czofdwki nie sumujg sie do 100 proc. z powodu nie-
uwzglednionych mniejszych reklamodawedow

Frito Lay Poland. konsumenci, idac do dys-
kontéw, szukaja oszczednodei. Nie cheg re-
zygnowaé ze sprawiajgcych im przyjemnosé
produktéw i znajdujg ich tafisze odpowied-
niki, Kwestig do dyskusji pozostaje jakosc¢
marek whasnych. Ta musi by¢ wysoka, pod-
kredla Adam Moskala, dyrektor handlowy
Bakallandu, poniewaz marka wilasna lgczy
wizerunek sieci z wizerunkiem producenta.
Adam Moskala uwaza, ze obecna moda na
marki wlasne z czasem przejdzie. Tym nie-
mniej w Bakallandzie, zarzadzajacym m.in.
ekonomiczng marka Fresco, rozwaza sig od-
danie tej marki duzej sieci. Zwalnia to z my-
élenia o cenie, opakowaniu, marketingu...

Sposoby ha wspieranie
sprzedazy

Jak wynika z badan instytutu Millward-
Brown SMG/KRC, nabywcami stonych
przekasek, w tym szczegolnie chipsow, sg
w wickszosci mezezyini z wyksztalceniem
podstawowym, zawodowym i §rednim, kto-
rzy kupujg je przewaznie do pogryzania przy
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piwie, ewentualnie mocniejszych alkoholach.

Slone przekaski lubig uczniowie i studen-
ci. a wedlug Wiolety Borkowskiej, wicepre-
zes zarzadu firmy Aromat-Snack, produku-
jacej orzeszki ziemne w wielu odmianach,

ich wyjatkowo wiernymi konsumentami sg
internauci. Dlatego firma do nich adresuje
kampanie promocyjne. Sa to nie tylko re-
klamy, lecz takze konkursy on-line z cieka-
wymi nagrodami. Dodatkowo, by utrwali¢
marke w S$wiadomosci internautdw, firma
obecna jest w najpopularniejszych serwisach
spolecznodciowych. Z celem popularyzacji
produktu, Aromat-Snack zainaugurowata
w 2009 roku obchody $wigta orzecha w Pol-
sce, liczac na to, 1z zyska ono range podobng
amerykanskiemu Peanut Day.

Lider rynku chipséw Frito Lay Poland
przyzwyczaja konsumentéw do marki na
wiele sposobow. Wedlug Mirostawa Mu-
rzyna, kierownika ds. rozwoju biznesu
i szkolen, stuzy temu m.in. budowa wyrazi-
stej marki w miejscu sprzedazy. Firma dba
o utrzymanie whasnych standardéow w skle-
pach: zapewnia sobie okreslona powierzch-
ni¢ uzalezniong od typu sklepu, asortyment
dostosowuje do rodzaju sklepu. Wybiera lo-
kalizacje¢ i tworzy wlasne miejsce w sklepie,
ktore buduje na standardowych stojakach,
rozniacych si¢ tylko gabarytowo. Takich sto-
jakow uzytkuje ponad 100 tysigey. Zapelnia
je wedlug wlasnego klucza.

W ramach uwzgledniania réznorodnosei
konsumentow slonych przekasek oraz roz-
maitoéci ich zachowan, poza miejscem pod-
stawowym lokalizuje produkty w sasiedz-
twie innych grup wyrobow: w strefie alkoholi
jako produkt wygodny, napojéw i piwa jako
produkt kompatybilny, produktéw dla dzieci
jako produkt matkatdziecko oraz przy ka-
sach jako produkt impulsowy. Dostosowuje
zarazem do tych miejsc optymalne rozmiary
opakowan. Celem systemu jest standaryzo-
wanie zachowan konsumenckich i czynnosei
merchandisingowych. Wyrabia sig przyzwy-
czajenie, czynnik nie do przecenienia w two-
rzeniu stabilnej bazy.

W kompatybilnosé produktu firma wkla-
da wigcej wysitku niz tylko uplasowanie go
w poblizu artykutow, ktdre moze uzupetniac.
Przykladem tego sa chipsy Lay’s Strong na
stojakach przylodéwkowych obok piwa, two-
rzace zgrabng calo$¢ z popularng marka tego
napoju poprzez nazewnictwo, kolorystykg
opakowania, liternictwo...

— W sprzedazy impulsowej istotna jest
efektywna komunikacja z klientem, twierdzi
Mariusz Ciesielezyk, trener sprzedazy w Ju-
trzence Colian.






