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UWARUNKOWANIA SYTUACJINA RYNKU LODOW
W POLSCE W KONTEKSCIE TENDENCJI SWIATOWYCH

Rynek produktéw FMCG (Fast Moving Consumer Goods), czyli
rynek produktéw szybko zbywalnych jest obszarem bardzo podatnym na
roznicowanie w poszczegdlnych krajach Unii Europejskiej. Do grupy
produktéw FMCG zaliczy¢ mozna m.in.: napoje, lody, kosmetyki, proszki,
itp.! Najwiekszy udzial wéréd produktow FMCG maja artykuly spozy-
wcze, a wsrod nich znaczaca grupg stanowia lody. Handel lodami na $wie-
cie uznawany jest za jeden z najbardziej dynamicznie rozwijajacych sig”.

Podobnie i w Polsce rynek lodow charakteryzuje si¢ duza dynamika,
zarowno wywotywang procesami makrospotecznymi jak i mikrospotecznymi.

Kazdy rynek podlega prawu popytu i podazy, a sytuacja ekonomiczno-
gospodarcza danego kraju okresla chtonno$¢ rynku. Popyt na produkt
uzalezniony jest od wielu czynnikow makroekonomicznych, m.in. ceny,
rozporzadzalnych dochodéw konsumentéw, podazy i innych (tabela 1).

Tabela 1. Wybrane wskazniki ekonomiczne za lata 1996-1999

1996 | 1997 | 1998 | 1999
Wsk. inflacji (%) 19,9 149 11,8 7,3
Wsk. bezrobocia (%) 13,2 10,3 10,4 |. 13,0
Dochod na osobe (pln) 874,3 | 1065,8 | 1239,5 | 1706,7
PKB (poprzedni=100) 106 106,8 | 104,8 | 104,1
Wydatki na art. Zywnosciowe (pln) | 125,6 | 141,5 | 159,0 | 158,3
Dochéd rozporzadzalny (pln) - 445 523 545

Zréodto: zestawienie na podstawie rocznikéw statystycznych

! Karez K., Etnocentryzm konsumentow a strategie dzialania przedsigbiorstw na eurorynku, w: red.
Wiktor Jan, Euromarketing, koncepcje, strategie, metody, materialy II sympozjum marketingu
migdzynarodowego, AE Krakow, 1999; w: M. Bartosik, Poradnik Handlowca: Znane i lubiane?, nr
6/88, czerwiec 2000

2 CSP Foods, Prepared Foods, p45, July 1998; As American As Ice Cream; http://www.cspfoods.com
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W konsekwencji zmian warto$ci wskaznikéw determinujacych popyt,
obserwuje si¢ roznice w skali zainteresowania nabywaniem okreslonych
produktow zardwno w poszczegdlinych grupach spoteczno-ekonomicznych
w danym kraju jak i pomiedzy krajami.

Odniesienie tych ogdlnie stwierdzanych prawidlowosci do rynku lodéw,
pozwala zauwazy¢ wystgpowanie do$¢ istotnych réznic w chlonnosci
rynku lodow w poszczegélnych krajach. I tak, wedlug Euromonitora,
londynskiej firmy badafi rynku, najwigcej lodéw spozywa przecigtny
Amerykanin — 20,4 litry rocznie. Na drugim i trzecim miejscu plasuja si¢
odpowiednio Australia i Szwecja — 18,6 i 15,8 litra na jednego mie-
szkanca’. Kolejne miejsce zajmuje Duniczyk z konsumpcja na poziomie
9 litréw rocznie. Srednio w Europie szacuje si¢ spozycie lodow na pozio-
mie ok. 10 kg/osobg (wykres 1).

SPOZYCTIE ILODOW W EUROPIE (w litrach na oscbe)
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Wykres 1. Spozycie lodow w Europie
Zrodto: Puls Biznesu, nr 76/2000

3 CSP Foods, Prepared Foods, p45, July 1998; As American As Ice Cream; http://www.cspfoods.com


http://www.cspfoods.com

UWARUNKOWANIA SYTUACJI NA RYNKU LODOW... 173

Na tle tych europejskich wskaznikéw spozycie lodow w Polsce przedsta-
wia sig relatywnie nisko. Oto bowiem statystyczny Polak konsumuje niecale
3 litry lodéw rocznie. Chociaz wskaznik ten plasuje nasz kraj na dos¢
odleglym miejscu w stosunku do innych krajéw europejskich, to w poréw-
naniu ze $rednim spozyciem lodéw na $wiecie wynoszacym 2,3 litra na
osobe plasujemy si¢ wzglednie korzystnie. Warto doda¢, ze spozycie lodéw
w Polsce w ostatnich latach przejawia powolna tendencj¢ wzrostowa,
w roku 1996-2,6 1,2 w 1999 2,9 | na osobg".

Spozycie lodow w Polsce stanowi niewielka czgs¢ spozycia global-
nego, ktore obecnie szacuje si¢ na ponad 20 miliardéw lodéw rocznie,
a wydaje si¢ na nie ok. 50 miliardow USD. Prawie polowg tej kwoty
(44%) wydaja Amerykanie, co plasuje ich jako populacj¢ o najwyzszym
$rednim spozyciu lodéw. Jedenastokrotnie mniej przeznaczaja na lody
Szwedzi (3,6%- ogdtu wydatkébw na lody) i niewiele mniej Wiosi
(odpowiednio 3,5 %).

Najwiekszym $wiatowym liderem rynku lodowego jest firma Unilever
z udziatem rynkowym siggajacym 20,2%. Drugie miejsce zajmuje Nestle
z 7,4% udziatem w rynku lodowym. Na dalszym miejscu plasuje si¢ Lotte
z 2,1 procentowym udziatem w rynku ’.

Badania rynku lodéw w Polsce prowadzone sa od r. 1996 przez firme
ACNielsen. Do roku 1996 nie prowadzono badan, a dane dotyczace sprze-
dazy opieraly si¢ gtéwnie na wewngtrznych danych firm.

Wedlug ACNielsen rynek lodow w Polsce obecnie jest wzglednie
stabilny. Od roku 1995 do 1997 rynek lodéw co roku rést o 20 proc.
Wedtug prognoz ekonomistéw kolejny znaczny wzrost przewidywany jest
za 2-3 lata.

W roku1999 zanotowano 8,4 proc. wzrost wartosciowy w stosunku do
roku poprzedniego i odpowiednio 6,2 proc. wzrost ilosciowy .

Rynek lodéw w ciagu ostatnich czterech lat osiaga stopien nasycenia przy
odnotowywanym ciaglym, w miarg stabilnym wzroscie, zaréwno iloscio-
wym jak i warto§ciowym, co obrazuja wykresy 2 i 3.

W roku 2000 nastapit drastyczny spadek konsumpcji (sprzedazy) spowo-
dowany niekorzystnymi warunkami klimatycznymi (zimny lipiec 2000).

* Zrédto: Puls Biznesu, nr 89/2000

5 M. Zgutka: W Polsce trudno zarobié¢ na lodach, Puls Biznesu, nr 89/2000; z dn. 10/05/2000

® Les Echos — France: La Meteo de Juillet a Handicape les Ventes de Glaces et de Boissons
Rafraichissantes, September S, 2000
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Spadek sprzedazy lodéw w tym okresie zanotowaly takze inne kraje euro-
pejskie’ — w lipcu sprzedaz lodow we Francji spadta o 17% w poréwnaniu
z analogicznym okresem roku poprzedniego *. Wedtug wstepnych danych
polski rynek lodow spadt w roku 2000 o okoto 7 proc., zaréwno ilosciowo
jak 1 wartosciowo; co korygujac o stope inflacji, daje spadek rzedu 15-16
proc. Rok 2000 okazal si¢ pierwszym rokiem spadku, po kilku latach

olbrzymich wzrostéw sprzedazy ®°.

Wykres 2. Wzrost ilosciowy rynku lodéw w Polsce
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8Zimne lato pokonato producentéw lodéw, Puls Biznesu, nr 182/2000, z dn. 20/09/2000
° M. Bialasiewicz: Ice cream not selling like...hot rolls, BOSS Economic Information;, August 2000
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Wykres 3. Wzrost warto$ciowy rynku lodéw w Polsce
Zrodto: Amer Nielsen, 1999

Polski rynek lodéw charakteryzuje si¢ pewna specyfikq w stosunku
do rynku lodéw w innych krajach. Podstawowym wyréznikiem owej
specyfiki sa upodobania konsumentdéw, ktore znacznie rdznia si¢ od prefe-
rencji klientéw innych krajow. Ot6z polski konsument zglasza zr6zni-
cowany popyt na lody w zaleznosci od pory roku, co powoduje ze polski
rynek lodoéw charakteryzuje si¢ wyrazng sezonowoscia. Ponad 80% sprze-
dazy generowana jest w miesigcach od kwietnia do wrzesnia. Stad
twierdzenie, zreszta uzasadnione, ze lody sprzedaja si¢ prawie wylacznie
latem. Dlatego tez gtéwnie w tych miesiacach odbywa si¢ zagorzata walka
o klienta, pomigdzy producentami lodéw.

W miesigcach zimowych sprzedaz lodéw sigga zaledwie kilku procent,
jednak w ciagu ostatnich czterech lat obserwuje si¢ tendencje tagodzenia
efektu sezonowosci (wykres 4).
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Wykres 4. Sprzedaz ilosciowa i wartosciowa lodéw w Polsce w poszcze-
go6lnych miesiacach
Zrodto: Amer Nielsen, 1999

Na rynku wyrdznia si¢ trzy grupy asortymentowe lodow: lody dese-
rowe/familijne, impulsowe (lody do natychmiastowego spozycia) i lody
kulkowe/gatkowane (przeznaczone do punktéw gastronomicznych).
Badaniami sg objete dwie pierwsze grupy, stad tez wartosciowa struktura
sprzedazy lodéw wg AC Nielsen przedstawia si¢ nastgpujaco:

— Impulsowe 65%
- Familijne 35%

Segment lodow impulsowych nadal pozostaje dominujacy, jednak
jego znaczenie stopniowo maleje (wykres 5). Tym samym segment lodéw
familijnych przejmuje stopniowo udzialy segmentu lodéw impulsowych.
Jest to zwiazane z przesuwaniem popytu konsumentéw z drozszego
segmentu do tanszego.
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Cata Polska
Sprzedaz ilosciowa w 1000 litroéw

58,2
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Wykres 5. Sprzedaz ilosciowa lodéw impulsowych i familijnych w Polsce
Zrodio: Amer Nielsen, 1999

Lody familijne stanowig 35% rocznej sprzedazy wartosciowej a ich
sprzedaz ro$nie Srednio o 1 punkt procentowy w skali roku. Z reguty
wigkszg ich sprzedaz notuje si¢ w miesigcach zimowych w przeci-
wienstwie do lodéw impulsowych, ktdre ,,sprzedaja si¢ lepiej” w okresach
letnich.

Sprzedaz lodéw, tak jak i innych produktow, odbywa si¢ poprzez
kanaly dystrybucji. Producenci lodéw dystrybuuja swoje produkty korzy-
stajac z tzw. ogniw posrednich, a mianowicie hurtowni, brokeréw. Ci do-
starczaja finalny produkt do miejsc sprzedazy detalicznej: tradycyjnych
sklepow spozywczych, supermarketéw, hipermarket6w itp.

Najwigksze obroty generuja mate sklepy spozywcze (powierzchnia do
40m?), okoto 40 % obrotow lodami impulsowymi i 30 % lodami fami-
lijnymi.

W ciagu ostatnich kilku lat obserwujemy szybki rozwéj sektora hiper-
marketéw, a wraz z nim zmiang preferencji konsumentow co do miejsc
dokonywania zakupéw.

Supermarkety i hipermarkety generuja na dzieft dzisiejszy okoto 20 proc.
sprzedazy i staja si¢ coraz wazniejszym kanalem dystrybucyjnym dla
lodéw (wykres 6).
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Wykres 6. Udziat w sprzedazy lodéw familijnych i impulsowych wg

rodzaju sklepéw w r.1999
Zrodto: Amer Nielsen, 1999

Jak wskazuja dane zamieszczone na wykresie 6 w sprzedazy zaréwno
lodéw familijnych jak i impulsowych dominuja mate sklepy spozywcze.

W przypadku lodow familijnych zwykle litrowe opakowania stanowia
50% calej sprzedazy. Drugie miejsce zajmuja rolady (17%), a na koncu sa
torty (4%). Duza populamoscig ciesza si¢ lody pakowane w plastikowe
opakowania — stanowia one trzy czwarte ogolnej sprzedazy 10

W roku1999 49% konsumentéw zadeklarowato zakup lodéw desero-
wych, a miesigczne ich spozycie wg SMG/KRC przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Struktura wielkosci spozywanych lodéw familijnych w skali
miesiaca

Lody familijne: ilo$¢ spozywana miesigcznie
4 po 0,5 kg lub wigcej 5,0%
3po0,5kg 6,2%
2po 0,5kg 12,9%
1 po 0,5 kg lub mniej 24,6%

Zrodlo:  SMG/KRC, badanie Target Group Index, badania ogotu
sprzedazy, dane za styczen-grudzien 1999r.

1 Wojna trwa, Gazeta w Rzeszowie, nr 114/2000; z dn. 17/05/2000
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Blisko 25% konsumentéw spozylo raz w miesiacu lody familijne.
Lody deserowe, opakowania powyzej 500 ml, skonsumowalo ponad %
respondentow przynamniej raz w miesiacu.

Najczesciej kupowane marki lodéw familijnych w roku1999 to ':
— Zielona Budka (9,7%)

~ Augusto-Family (7,4%)

~ Algida-Viennetta (6,1%)

— Koral (4,4%)

— Scholler-Manhattan (3,8%)

— Scholler-Extra (2,7%)

- Ekko-Ekkolo (1,8%)

Lody impulsowe rdéznia si¢ miedzy sobg przede wszystkim ksztattem
i opakowaniem.
Wsréd lodéw impulsowych najpopularniejsze sa lody ':

— napatyku —58% (z czego w polewie stanowig 60 proc.)
— kubki -17%
— rozki - 14%

— sandwicze -7%
W 1999r. blisko 60% konsumentéw dokonato zakupu lodéow na
patyku, z czego niecate 2% kupowalo je codziennie (tabela 3).

Tabela 3. Czgstotliwosé kupowania lodéw ,,na patyku”

Lody na patyku: czestotliwo$¢ kupowania
Codziennie 1,6%
5-6 razy w tygodniu 1,7%
3-4 razy w tygodniu 6,5%
2 razy w tygodniu 10,2%
raz w tygodniu 8,4%
2-3 razy w miesigcu 12,9%
raz w miesiacu lub rzadziej 15,2%

Zrédto: SMG/KRC, badanie Target Group Index, badania 0gotu sprze-
dazy, dane od wrzesnia 1999r.

" Food & Drink News, nr 45 (51), zdn. 9/11/2000, s.3
> Mrozony smakotyk, Dziennik Baitycki, nr 168/2000:, z dn. 20/07/2000
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Reklama i inne narzedzia promocji to wazne ogniwo w dystrybucji
kazdego produktu. Przyczynia si¢ do zwigkszenia sprzedazy danego pro-
duktu oraz uplasowania jego w podswiadomosci potencjalnego konsu-
menta. Znajomos$¢ produktow, marek sprawia, ze konsument czgsciej sigga
po znany —chociaz z nazwy - produkt.

W przypadku lodéw na patyku najczesciej kupowanymi markami sg *:

» Bambino 14,6%
> Algida 10,2%
» Magnum 7,5%
» Zielona Budka 7,0%
» Koral 6,2%
» Grant 4,1%
»  Scholler 4,0%
> Augusto 3,4%
»  Scholler-Cortina 2,1%
> Ekko 1,8%
» Frugo 1,5%

Sekwencja najczgsciej kupowanych marek lodow na patyku przeklada
si¢ na spontaniczng i wspomagang znajomos¢ tych marek.

Polscy konsumenci sa tradycjonalistami. Firmy planujac asortyment
i nowosci na dany sezon muszg bra¢ pod uwage smakowe preferencje
Polakéw. Polacy preferuja tradycyjne smaki lodéw: $mietankowy, wani-
liowy, czekoladowy, truskawkowy, orzechowy. Nowos¢ stanowia lody
wodne, popularne wsrdd dzieci. Blisko 20 proc. dzieci deklaruje ich
spozycie w sezonie letnim. Doro$li preferuja lody o smaku $mietankowym.
W przypadku rodzaju opakowan doroéli preferuja lody w kubku, dzieci —
rozki. Ponad 70 proc. lodowych zakupéw dokonywana jest w tradycyjnych
sklepach spozywczych.

Z badan ACNielsen wynika, ze wielcy producenci i migdzynarodowe
firmy nieco stracity na popularnosci. Skorzystali na tym polscy wytwércy
— mniejsi, regionalni — ktorzy przejeli cze$¢ rynku zajmowang przez
zachodnich gigantow.

Do roku 1990 w Polsce byly znane jedynie wioskie lody z automatu,
zwane carpigiani (ttum. krgcone). W r. 1990 pojawili si¢ zachodni produ-

" Lodowa przyjemnosé, Stacja benzynowa, nr 5/2000















