MIEC MARKE: DETERGENTY DO PRANIA

P&G liderem z 40-proc. udziatem

Sprzedaz detergentow

w roku 2006 w handlu
detalicznym wyniosta blisko
1,2 mld zt i byta
stosunkowo réwnomiernie
roztozona na poszczegdlne
miesigce. Najwieksza
sprzedaz odnotowana
zostata tradycyjnie

w okresie $wigtecznym.
rodki do prania stanowig nie-
zmiennie jedna z najwigkszych

y
S i najwazniejszych kategorii che-
micznych. Spo$rdd monitorowanych
przez Nielsen kategorii niespozywczych
wiekszym obrotem w ostatnim roku mo-
gly pochwali€ si¢ jedynie karty do telefo-
ndéw komorkowych. Najwigksza sprze-
daz odnotowana zostata tradycyjnie
w okresie Swigtecznym — obroty deter-

gentami w okresie listopad-grudzien
przekroczyly 210 min z1.

Jesli spojrzymy na ujecie rok do roku, to
sprzedaz w ostatnim okresie (wrzesien-
-pazdziernik 2006) byta wprawdzie o

10 proc. nizsza niz rok temu, ale juz

w ujeciu wartosciowym obrot wzrost

o ponad 3 proc. Wydaje si¢, iz wplyw na
taka sytuacje moglto mie¢ wprowadzenie
tzw. proszkéw kompaktowych, charakte-
ryzujacych si¢ nizszym zuzyciem proszku
na pojedyncze pranie. Proces ten z jed-
nej strony pozwolit na zmniejszenie ilo-
$ci uzywanych detergentow i byl dos¢
gtodno i szeroko reklamowany jako
wprowadzenie technologii bardziej przy-
jaznych dla Srodowiska. Z drugiej strony
jednak mniejsze opakowania proszkow
byly niekoniecznie tafisze, co pozwolito
osiggnaé wzrost obrotu w ujeciu warto-

Sciowym.

Sprzedaz detergentdw skoncentrowana
jest przede wszystkim w handlu nowo-
czesnym. Sklepy o powierzchni powyzej
300 m* odpowiadaja za ponad 60 proc.

sprzedazy wartoSciowej tej kategorii.

O ile jeszcze kilka lat temu sprzedaz
proszkéw przesuwata si¢ do handlu no-
woczesnego za sprawa najwigkszych pla-
cowek, czyli hipermarketdw, to obecnie
przeplyw ten sterowany jest glownie
dzieki intensywnemu rozwojowi mniej-
szych sklepow — supermarketow, w tym
sieci dyskontowych. O istotno$ci handlu
nowoczesnego $wiadcza ostatnie dyna-
miczne zmiany zachodzace w strukturze
wiasnosciowej. Grupa Metro oraz Tesco
podzielily si¢ francuska Grupa Casino
ijuz wkrotce sklepy Géant zaczna sprze-
daz pod szyldem Real, a pierwsze dys-
konty Leader Price juz funkcjonuja jako
Tesco. Blisko finalizacji jest rowniez
przejecie Aholda przez sie¢ Carrefour.
Zmiany te zapewne nie bedg ostatnimi,
a nowoczesna cze$¢ rynku detalicznego
bedzie coraz bardziej dazyta do zachod-
niego wzorca, gdzie rynek zdominowany
jest zazwyczaj przez trzech, czterech sil-
nych graczy.

W ramach handlu tradycyjnego ro$nie
znaczenie sklepdw drogeryjnych i ko-
smetycznych, wérdd ktérych prym wioda
dynamicznie rozwijajace si¢ sieci, takie
jak Drogerie Natura. Pod koniec 2006 r.
obie sieci mialy juz tacznie prawie 500
placowek. Systematycznie, cho¢ nie-
znacznie, traca na znaczeniu tradycyjne
sklepy spozywcze, spozywczo-przemysto-
we oraz kioski.

Spdojrzmy jeszcze na koniec na segmenty
proszkéw do prania, gdzie utrzymuje si¢
stosunkowo stabilny podzial. Ponad
85 proc. stanowia proszki, podczas gdy
plyny i zele to po ok. 2 proc. rynku. Po-
dzial ten w przysziosci nie powinien si¢
znaczaco zmienié, a producenci beda za-
pewne kontynuowali ,,walke na promo-
cj¢”, doskonale widoczng w hipermarke-
tach oraz reklamach telewizyjnych.
Pawel Frynia
Senior Client Executive
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O KATEGO

Rynek w liczbach

Wartosé i wielkosé rynku

RI

Gdzie kupujemy

Lokalizacja sprzedazy (w proc.)

Wartoéc.f Wielkos'.c’ Wartosciowo Zmiana
sprzedazy sprzedazy (pkt proc.)
Udziat w proc.  Udziat w proc.
zmiana / zmiana / Hipermarkety>2500 m* 34,8 -0,8
[wektproc.  /wpktproc. | S permarkety<2500m’ 27,9 1,1
Srodki 202 306,3/  32197,4/ | Sklepy spozywczo-
do prania /33 /-10,7 | -przemystowe 9,9 -1,6
(w tys. zl/kg) Sklepy spozywcze 6,9 0,0
Proszki 86,7/-1,3 88,6/-2,8 | Sklepy drogeryjne 7,3 0,6
Plyny 1,7/0,1 1,6/0,3 Sklepy kosmetyczne 45 1,0
Zele 21/-02 1,2/0,2 Sklepy wielobranzowe 6,3 03
Inne 95/1,4 8,5/23 | Kioski 2,3 -0,6

Zrodio: Nielsen, IX-X 2006

Zrédfo:Nielsen, IX-X 2006

Miejsce w TOP kategorii

Detergenty do prania w koszyku kategorii kosmetyczno-chemicznych

Sprzedaz warto$ciowa

Sprzedaz ilosciowa

w 10 000 zt w 1000 kg/l/szt.
1. Karty telefoniczne do telefonéw komérkowych 165 191 96 124
2. $rodki do prania 119 061 201013
3. Kosmetyki do pielegnacii twarzy 79 565 5729
4. Kosmetyki do pielegnadii ciata 61748 11259
5. Pieluszki dzieciece 61556 992 515

Zrédto: Nielsen, I-XII 2006



