
Sprzeda˝ detergentów
w roku 2006 w handlu
detalicznym wynios∏a blisko
1,2 mld z∏ i by∏a
stosunkowo równomiernie
roz∏o˝ona na poszczególne
miesiàce. Najwi´ksza
sprzeda˝ odnotowana
zosta∏a tradycyjnie
w okresie Êwiàtecznym. 

Â rodki do prania stanowià nie-
zmiennie jednà z najwi´kszych
i najwa˝niejszych kategorii che-

micznych. SpoÊród monitorowanych
przez Nielsen kategorii niespo˝ywczych
wi´kszym obrotem w ostatnim roku mo-
g∏y pochwaliç si´ jedynie karty do telefo-
nów komórkowych. Najwi´ksza sprze-
da˝ odnotowana zosta∏a tradycyjnie
w okresie Êwiàtecznym – obroty deter-
gentami w okresie listopad-grudzieƒ
przekroczy∏y 210 mln z∏. 

JeÊli spojrzymy na uj´cie rok do roku, to
sprzeda˝ w ostatnim okresie (wrzesieƒ-
-paêdziernik 2006) by∏a wprawdzie o
10 proc. ni˝sza ni˝ rok temu, ale ju˝
w uj´ciu wartoÊciowym obrót wzrós∏
o ponad 3 proc. Wydaje si´, i˝ wp∏yw na
takà sytuacj´ mog∏o mieç wprowadzenie
tzw. proszków kompaktowych, charakte-
ryzujàcych si´ ni˝szym zu˝yciem proszku
na pojedyncze pranie. Proces ten z jed-
nej strony pozwoli∏ na zmniejszenie ilo-
Êci u˝ywanych detergentów i by∏ doÊç
g∏oÊno i szeroko reklamowany jako
wprowadzenie technologii bardziej przy-
jaznych dla Êrodowiska. Z drugiej strony
jednak mniejsze opakowania proszków
by∏y niekoniecznie taƒsze, co pozwoli∏o
osiàgnàç wzrost obrotu w uj´ciu warto-
Êciowym. 

Sprzeda˝ detergentów skoncentrowana
jest przede wszystkim w handlu nowo-
czesnym. Sklepy o powierzchni powy˝ej
300 m2 odpowiadajà za ponad 60 proc.

sprzeda˝y wartoÊciowej tej kategorii.
O ile jeszcze kilka lat temu sprzeda˝
proszków przesuwa∏a si´ do handlu no-
woczesnego za sprawà najwi´kszych pla-
cówek, czyli hipermarketów, to obecnie
przep∏yw ten sterowany jest g∏ównie
dzi´ki intensywnemu rozwojowi mniej-
szych sklepów – supermarketów, w tym
sieci dyskontowych. O istotnoÊci handlu
nowoczesnego Êwiadczà ostatnie dyna-
miczne zmiany zachodzàce w strukturze
w∏asnoÊciowej. Grupa Metro oraz Tesco
podzieli∏y si´ francuskà Grupà Casino
i ju˝ wkrótce sklepy Géant zacznà sprze-
da˝ pod szyldem Real, a pierwsze dys-
konty Leader Price ju˝ funkcjonujà jako
Tesco. Blisko finalizacji jest równie˝
przej´cie Aholda przez sieç Carrefour.
Zmiany te zapewne nie b´dà ostatnimi,
a nowoczesna cz´Êç rynku detalicznego
b´dzie coraz bardziej dà˝y∏a do zachod-
niego wzorca, gdzie rynek zdominowany
jest zazwyczaj przez trzech, czterech sil-
nych graczy. 

W ramach handlu tradycyjnego  roÊnie
znaczenie sklepów drogeryjnych i ko-
smetycznych, wÊród których prym wiodà
dynamicznie rozwijajàce si´ sieci, takie
jak  Drogerie Natura. Pod koniec 2006 r.
obie sieci mia∏y ju˝ ∏àcznie prawie 500
placówek. Systematycznie, choç nie-
znacznie, tracà na znaczeniu tradycyjne
sklepy spo˝ywcze, spo˝ywczo-przemys∏o-
we oraz kioski. 

Spójrzmy jeszcze na koniec na segmenty
proszków do prania, gdzie utrzymuje si´
stosunkowo stabilny podzia∏. Ponad 
85 proc. stanowià proszki, podczas gdy
p∏yny i ˝ele to po ok. 2 proc. rynku. Po-
dzia∏ ten w przysz∏oÊci nie powinien si´
znaczàco zmieniç, a producenci b´dà za-
pewne kontynuowali „walk´ na promo-
cj´”, doskonale widocznà w hipermarke-
tach oraz reklamach telewizyjnych. 

Pawe∏ Frynia
Senior Client Executive 
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Miejsce w TOP kategorii
Detergenty do prania w koszyku kategorii kosmetyczno-chemicznych

Sprzeda˝ wartoÊciowa Sprzeda˝ iloÊciowa 
w 10 000 z∏ w 1000 kg/l/szt.

1. Karty telefoniczne do telefonów komórkowych 165 191 96 124
2. Ârodki do prania 119 061 201 013
3. Kosmetyki do piel´gnacji twarzy 79 565 5 729
4. Kosmetyki do piel´gnacji cia∏a 61 748 11 259
5. Pieluszki dzieci´ce 61 556 992 515

èród∏o: Nielsen, I-XII 2006

Gdzie kupujemy
Lokalizacja sprzeda˝y (w proc.)

WartoÊciowo Zmiana 
(pkt proc.)

Hipermarkety>2500 m2 34,8 –0,8
Supermarkety<2500 m2 27,9 1,1
Sklepy spo˝ywczo-
-przemys∏owe 9,9 –1,6
Sklepy spo˝ywcze 6,9 0,0
Sklepy drogeryjne 7,3 0,6
Sklepy kosmetyczne 4,5 1,0
Sklepy wielobran˝owe 6,3 0,3
Kioski 2,3 –0,6

èród∏o:Nielsen, IX-X 2006

P&G liderem z 40-proc. udzia∏em

Rynek w liczbach
WartoÊç i wielkoÊç rynku

WartoÊç WielkoÊç 
sprzeda˝y sprzeda˝y

Udzia∏ w proc. Udzia∏ w proc.
zmiana / zmiana /

/ w pkt proc. / w pkt proc. 

Ârodki 202 306,3/ 32 197,4 / 
do prania / 3,3 / –10,7
(w tys. z∏/kg)
Proszki 86,7 / –1,3 88,6 / –2,8
P∏yny 1,7 / 0,1 1,6 / 0,3
˚ele 2,1 / –0,2 1,2 / 0,2
Inne 9,5 / 1,4 8,5 / 2,3

èród∏o: Nielsen, IX-X 2006
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