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DETERGENTY to jedna z najwigkszych na polskim rynku ka-

tegorii chemicznych, a jej sprzedaz zachowuje si¢ dos¢ stabilnie na
przestrzeni ostatniego roku. W okresie lipiec 2005-czerwiec 2006
sprzedaz detaliczna w kanatach monitorowanych przez ACNielsen
wyniosta 1,1 mld zt — o 3 proc. wigcej niz w analogicznym okresie

przed rokiem.

fekty wprowadzenia wiosng tego

roku tzw. kompaktingu polegajace-
go na zwigkszeniu wydajnosci prosz-
kow (mniejsza ilos¢ proszku wystarcza
na jedno pranie) nie jest widoczny —wo-
lumen sprzedazy proszkéw do prania
w okresie maj-czerwiec 2006 jest taki
sam, jak w analogicznym okresie przed
rokiem. Najpopularniejszym $rodkiem
do prania sg proszki odpowiadajgce za
87 proc. wartosci sprzedazy. Druga pod
wzgledem generowanych obrotéw for-
ma produktu sa preparaty do prania
tkanin bardzo delikatnych i wetny (np.

Woolite Perfa), ktére stanowig okofo
8 proc. sprzedazy. Srodki do prania
w formie zelu to zaledwie okofo
2,5 proc. wartosci sprzedazy cafej kate-
gorii. Na przestrzeni ostatniego roku nie
obserwujemy istotnych zmian dotycza-
cych znaczenia poszczegdéinych typow
produktow. Ze wzgledu na dominacje
proszkéw wsrod srodkow do prania
najpopularniejszym formatem opako-
wania sg torby plastikowe, ktére byly
odpowiedzialne za 64 proc. wartosci
sprzedazy w okresie lipiec 2005-czer-
wiec 2006, co oznacza przyrost

0 3 punkty procentowe w poréwnaniu
z analogicznym okresem przed rokiem.
Mniejsze pojemnosci proszkéw wcigz
jednak sprzedajg si¢ w opakowaniach
kartonowych, ktére odpowiadajg obec-
nie za 24 proc. sprzedazy, o prawie dwa
punkty procentowe mniej niz przed ro-
kiem. Pozostatg czesc¢ sprzedazy gene-
rujg inne formaty opakowan, z ktorych
najpopularniejsze sg butelki, w ktérych
sprzedajg sig¢ zele oraz preparaty do
prania tkanin delikatnych. Detergenty
sg kategorig bardzo silnie skoncentro-
wang w handlu nowoczesnym — w pla-
cowkach powyzej 300 m?. W okresie li-
piec 2005-czerwiec 2006 62 proc.
sprzedazy zostalo wygenerowane
przez ten kanat sprzedazy, o prawie
2 punkty procentowe wiecej niz przed
rokiem. 37 proc. sprzedazy stanowity
hipermarkety — powyzej 2500 m?, pozo-
stale za$§ 25 proc. mniejsze formaty
sklepéw nowoczesnych, ale to one za-
decydowaly o przyroscie wagi handlu

nowoczesnego. Wzrost znaczenia han-
dlu nowoczesnego odbywa sie kosz-
tem placowek tradycyjnych. Mimo to
kategoria ta charakteryzuje sie bardzo
wysokg dostepnoscia -  okofo
80 proc. sklepéw handlu tradycyjnego
prowadzi sprzedaz tej kategorii. Prawie
100 proc. sklepéw drogeryjnych, spo-
zywczo-przemystowych i wielobranzo-
wych oraz okoto 85 proc. sklepéw ko-
smetycznych i kioskow miafo na pot-
kach jaki$ srodek piorgcy. Najnizszy po-
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ziom dostgpnosci 65 proc. obserwuje-
my w sklepach spozywczych (artykuty
drogeryjno-kosmetyczne muszg sta-
nowi¢ ponizej 20 proc. powierzchni
pétkowe;)).
Podsumowujgc, kategoria detergen-
tow jest kupowana zazwyczaj w du-
zych placéwkach, gdzie ceny sg bar-
dzo atrakcyjne, ale ze wzgledu na jej
powszechnos¢ jest tez obecna w bar-
dzo wielu placéwkach tradycyjnych.
Agnieszka Gosiewska,
Training Manager
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WARTOSC | WIELKOSC RYNKU SRODKOW DO PRANIA (w proc.)

Segmenty Wartos¢ sprzedazy Udziat Wielkos¢ sprzedazy Udziat
(w 10 000 zt) (w proc.) (w tys. kg/l) (w proc.)
Proszki 97 115,6 87,0 177 048,5 90,5
Plyny 1798,8 1,6 2724,6 1,4
Zele 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

Zrédto: ACNielsen, dane za okres VIl 2005-VI 2006



