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SPRZEDAZ ALKOHOLU
W OKRESIE ZIMOWYM

»Alkohol to produkt kupowany czesto, masowo
i systematycznie”. Jest to jedna z definicji, kto-
ra ustyszeliSmy od znajomego detalisty. Biorac
pod uwage badania rynkowe, ktdére jednoznacz-
nie wskazuja, ze w sklepach matoformatowych
alkohol odpowiada iloSciowo za 30% transakciji,
a wartoSciowo za 26% obrotu trudno sie z ta pro-
sta definicja nie zgodzi€. Inaczej sprawa wyglada
w sklepach o duzym formacie, gdzie alkoholu
sprzedaje sie o 50% mniej. Mate sklepy w tym
przypadku rzadza w rynkul!

Przyjrzyjmy si¢ wobec tego blizej tej kategorii, kto-
ra utrzymuje detaliste. Na poczatek przedstawimy
kilka faktow, ktore bezposrednio wplywajg na spo-
sOb postepowania z tg kategoriag w sklepie o matym
formacie.

o Portfolio w kategorii alkohol jest coraz szersze i gteb-
sze, a ilo$¢ nowosci wciaz rosnie.

e Sprzedaz alkoholu podlega sezonowosci.

e Merchandising alkoholi staje sie coraz bardziej wyrafi-
nowany.

e W jaki sposob dobra¢ asortyment, ktory be-
dzie odpowiadat klientom sklepé6w matoformato-
wych?

W tradycyjnym 1 zarazem najprostszym ujeciu
konsumenci mogg dzieli¢ alkohol na dwa rodza-
je: alkohol mocny i staby oraz na biaty i kolorowy.
Biada jednak detaliscie, ktory te proste podzialy
zastosuje w doborze czy ekspozycji asortymentu.
Alkohol to obecnie kilka mocno wyodrebnionych
podkategorii, ktore sg w stanie rozrézni¢ klienci
sklepu: piwo, wino, wodka oraz whisky, brandy,
koniak, likier, spirytus oraz szampany w sezonie
zimowym. W dalszej kolejnosci dochodzi do tego
podzial na segmenty, ktorych jest juz ponad dwa-
dziescia, uwzgledniajac réznorodnos¢ w winach
1 piwie. Duzo? Tak. Duzo. Dlatego wlasnie warto
miec t¢ kategorie pod szczegdlng piecza. O ile w se-

Poradnik Handlowca | grudzien 2015

Rynek alkoholi i wyrobow tytoniowych

zonie letnim rzadzi piwo, to w okresie zimowym sprzedaz
rozktada sie w sposob bardziej ztozony. Okres zimowy to do-
bry czas na sprzedaz alkoholi z segmentu mocy S$redniej
4,5% do 18%, w tym: szampany oraz wszelakiego rodzaju
wina wytrawne, potwytrawne oraz stodkie, potstodkie) 1 al-
koholi mocnych powyzej 18%, w tym: wodki biate 1 koloro-
we, whisky, brandy, koniaki, likiery. Przyczyniaja si¢ do tego
niewatpliwie swieta, Sylwester oraz karnawat.

RADZIMY!

*  Okres swigt 1 Sylwestra to czas zakupow majgcych nie
tylko zaspokoic indywidualne potrzeby, ale rowniez
sprawic radosc osobom, ktore obdarowuje si¢ prezen-
tami, w tym alkoholem z segmentu cenowego premium.
Dlatego warto rozbudowac ofertg o szampany, wina,
whisky i wodki premium, a zmniejszyc tlosc piwa.

* Odwaznie, cho¢ z rozwagq, wprowadzac nowosci,
szczegolnie te o wigksze] pojemnosct 1 w specjalnych
opakowaniach, ktore kupowane sq zarowno na prezent
oraz do spozycia w wigkszym gronie 0sob.

Dobierajac asortyment do sprzedazy w sezonie zimowym,

warto pamigta¢ rowniez o nastepujacych zasadach:

e Oferta powinna by¢ spdjna z wizerunkiem i pozycjono-
waniem sklepu. Klient lokalny ma swoje upodobania
oraz preferencje zakupowe, dlatego lista asortymentowa
powinna by¢ w 80% utrzymana na bazie oferty codzien-
nej lub bardziej precyzyjnie (sprzedazy i realizowanej
marzy).

* Alkohole ,kolorowe” o wyrazistej barwie w okresie zi-
mowym sprzedajg si¢ o wiele lepiej niz w okresie letnim.
Dlatego wiasnie trunki mocniejsze, jak whisky, brandy,
likiery budujg marze w tej kategorii.

e Asortyment z segmentu cenowego mainstream, Ktory
buduje ponad 60% wartosci sprzedazy w sklepie, nalezy
bacznie obserwowac pod katem rotacji. Rozbudowywac
nalezy segment premium, ktory odpowiada w okresie
Swiagtecznym za okoto 20% sprzedazy.

* W jaki sposob efektywnie eksponowa¢ alkohol w se-
zonie zimowym?

Bez watpienia ekspozycje powinna determinowac nie tylko
sezonowos¢ lato — zima, lecz rowniez okres $wiat 1 Sylwestra.
Czas $wigtecznej sprzedazy jest bowiem na tyle specyficzny,
ze warto zmieni¢ ekspozycje alkoholi. Oczywiscie mozna
réwniez w ogole nie bra¢ pod uwage zadnych zmian, jednak
alkohol to 25% wartosci sprzedazy, dlatego optaca si¢ spe-
dzi¢ troche czasu na zaplanowaniu ekspozycji pamigtajac,
ze strata nawet 3% sprzedazy w tak duzej kategorii to rzad
kilku tysigecy ztotych marzy.

Spojrzmy w pierwszej kolejnosci na piwo, ktore w se-
zonie letnim kréluje, a w zimie jest w odwrocie. Jakby nie
patrze¢ zimne piwo zima, to nie jest to samo, co zimne
piwo podczas upaiéw. Ekspozycja letnia, na ktorg zazwy-
czaj sktadaja sie: lodowka, potka oraz drugie pozycje sprze-
dazy: koncowka regatu, paleta czy display powinna by¢
zmniejszona o minimum 30%. Co do ekspozycji potkowej
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Przyktadowe rozplanowanie alkoholi w matym sklepie
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Trodto: Catman Group

zachg¢camy do sprawdzenia rotacji i zmniejszenia ekspozy- © Whisky, koniaki, brandy, Lkiery powinny

¢ji poszczegdlnych piw czy marek, zgodnie z absolutnym
minimum logistycznym. Ten jeden ruch pozwoli na uwol-
nienie gotowki, ktora przyda si¢ na rozbudowe alkoholi
mocnych. W ten sam sposob mozna réwniez ograniczyc
ilos¢ palet z piwem, a na ich miejsce postawi¢ produkty
typowo $wiateczne.

znajdowac si¢ na potkach wyzej potozonych.
Ich opakowania (ksztalt, kolorystyka butelki
czy tez ozdobny karton lub drewniane pudel-
ka) budujq przyjemny i przyjazny wizerunek.
Festi dodatkowo gorna potka jest podswietlona
oswietleniem punktowym, klienci bedq mieli

»ha czym zawiesic oko”.

*  Szampany w okresie Sylwestra mogg nawet
przez chwile zajmowac dwie lokalizacje, cho¢
wszystko to zalezy od klientow, ktorzy przycho-
dzq do sklepu.

RADZIMY!
Przeprowadzic swiadomg optymalizacje piwa pod kqtem
sprzedazy oraz zajmowanej powierzchni sprzedazowej,
uwzgledniajqc oczywiscie realizowanqg marze na tej kate-
gorii.

A teraz przyjrzyjmy si¢ alkoholom mocnym, ktore w sezo-
nie zimowym zwi¢kszajg swojg wartos¢ dla detalisty. Biorac
pod uwage rozbudowe asortymentu, nalezy ze szczegélng
starannoscig budowac ekspozycje potkowa. Kazdy bowiem
centymetr potki (ktora najczesciej w sekeji alkoholi jest sta-
ta) jest w tym przypadku na wage zlota. Dlatego kazda potka
(sekcja) powinna by¢ bardzo czytelnie 1 wyraznie opisana.
W ten sposob nie tylko pomaga si¢ klientom szybciej odna-
lez¢ poszukiwany produkt, ale rowniez sprzedaje te produk-
ty, o ktorych klient do tej pory nie myslat.

Planujac ekspozycje mozna postuzy¢ si¢ powyzszym
planogramem, dopasowujac podzial potki do posiadanego
asortymentu oraz realizowanych obrotow.

BEATA WOZNIAK

CZY CENA WPLYWA
NA OBROTY?

Polski konsument alkoholu wciaz sie zmie-
nia. Jest coraz bardziej otwarty na nowo-
$ci, szczeg6lnie nowe smaki, a jego wybory
ksztattowane sa przez rosnaca Swiado-
mosS¢ i wiedze na temat kategorii. Pod ko-
niec roku, w okresie najwiekszego popy-
tu na produkty premium, niektére marki
szybciej znikaja z p6tek, by pojawic sie pod
choinka lub na Swiatecznym stole.

RADZIMY!
o Wodki jako odpowiedzialne za wigkszosc obrotu po-
winny by¢ umieszczone w centralnej czesci potki, a po-
Jjemnosc 0,5 1 jest kluczowa w tej podkategorii.
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