
Efekty wprowadzenia wiosnà tego
roku tzw. kompaktingu polegajàce-

go na zwi´kszeniu wydajnoÊci prosz-
ków (mniejsza iloÊç proszku wystarcza
na jedno pranie) nie jest widoczny – wo-
lumen sprzeda˝y proszków do prania
w okresie maj-czerwiec 2006 jest taki
sam, jak w analogicznym okresie przed
rokiem. Najpopularniejszym Êrodkiem
do prania sà proszki odpowiadajàce za
87 proc. wartoÊci sprzeda˝y. Drugà pod
wzgl´dem generowanych obrotów for-
mà produktu sà preparaty do prania
tkanin bardzo delikatnych i we∏ny (np.

Woolite Per∏a), które stanowià oko∏o 
8 proc. sprzeda˝y. Ârodki do prania
w formie ˝elu to zaledwie oko∏o 
2,5 proc. wartoÊci sprzeda˝y ca∏ej kate-
gorii. Na przestrzeni ostatniego roku nie
obserwujemy istotnych zmian dotyczà-
cych znaczenia poszczególnych typów
produktów. Ze wzgl´du na dominacj´
proszków wÊród Êrodków do prania
najpopularniejszym formatem opako-
wania sà torby plastikowe, które by∏y
odpowiedzialne za 64 proc. wartoÊci
sprzeda˝y w okresie lipiec 2005-czer-
wiec 2006, co oznacza przyrost

o 3 punkty procentowe w porównaniu
z analogicznym okresem przed rokiem.
Mniejsze pojemnoÊci proszków wcià˝
jednak sprzedajà si´ w opakowaniach
kartonowych, które odpowiadajà obec-
nie za 24 proc. sprzeda˝y, o prawie dwa
punkty procentowe mniej ni˝ przed ro-
kiem. Pozosta∏à cz´Êç sprzeda˝y gene-
rujà inne formaty opakowaƒ, z których
najpopularniejsze sà butelki, w których
sprzedajà si´ ˝ele oraz preparaty do
prania tkanin delikatnych. Detergenty
sà kategorià bardzo silnie skoncentro-
wanà w handlu nowoczesnym – w pla-
cówkach powy˝ej 300 m2. W okresie li-
piec 2005-czerwiec 2006 62 proc.
sprzeda˝y zosta∏o wygenerowane
przez ten kana∏ sprzeda˝y, o prawie
2 punkty procentowe wi´cej ni˝ przed
rokiem. 37 proc. sprzeda˝y stanowi∏y
hipermarkety – powy˝ej 2500 m2, pozo-
sta∏e zaÊ 25 proc. mniejsze formaty
sklepów nowoczesnych, ale to one za-
decydowa∏y o przyroÊcie wagi handlu

nowoczesnego. Wzrost znaczenia han-
dlu nowoczesnego odbywa si´ kosz-
tem placówek tradycyjnych. Mimo to
kategoria ta charakteryzuje si´ bardzo
wysokà dost´pnoÊcià – oko∏o 
80 proc. sklepów handlu tradycyjnego
prowadzi sprzeda˝ tej kategorii. Prawie
100 proc. sklepów drogeryjnych, spo-
˝ywczo-przemys∏owych i wielobran˝o-
wych oraz oko∏o 85 proc. sklepów ko-
smetycznych i kiosków mia∏o na pó∏-
kach jakiÊ Êrodek pioràcy. Najni˝szy po-

ziom dost´pnoÊci 65 proc. obserwuje-
my w sklepach spo˝ywczych (artyku∏y
drogeryjno-kosmetyczne muszà sta-
nowiç poni˝ej 20 proc. powierzchni
pó∏kowej). 

Podsumowujàc, kategoria detergen-
tów jest kupowana zazwyczaj w du-
˝ych placówkach, gdzie ceny sà bar-
dzo atrakcyjne, ale ze wzgl´du na jej
powszechnoÊç jest te˝ obecna w bar-
dzo wielu placówkach tradycyjnych. 

Agnieszka Gosiewska, 
Training Manager
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DETERGENTY to jedna z najwi´kszych na polskim rynku ka-
tegorii chemicznych, a jej sprzeda˝ zachowuje si´ doÊç stabilnie na
przestrzeni ostatniego roku. W okresie lipiec 2005-czerwiec 2006
sprzeda˝ detaliczna w kana∏ach monitorowanych przez ACNielsen
wynios∏a 1,1 mld z∏ – o 3 proc. wi´cej ni˝ w analogicznym okresie
przed rokiem. 

WARTOÂå I WIELKOÂå RYNKU ÂRODKÓW DO PRANIA (w proc.) 
Segmenty WartoÊç sprzeda˝y Udzia∏ WielkoÊç sprzeda˝y Udzia∏

(w 10 000 z∏) (w proc.) (w tys. kg/l) (w proc.)

Proszki 97 115,6 87,0 177 048,5 90,5
P∏yny 1798,8 1,6 2724,6 1,4
˚ele 2657,8 2,4 2432,2 1,2
Inne 10 087,8 9,0 13 489,6 6,9
Suma 111 660,1 100 195 694,8 100

èród∏o: ACNielsen, dane za okres VII 2005-VI 2006
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