Wartosc¢ sprzedazy M Produkty higieniczne

Wartos¢ sprzedazy w min zt w okresach dwumiesiecznych
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Rynek produktéw higienicznych mozna po-
dzieli¢ na kilka segmentéw: papier toaletowy,
chusteczki higieniczne, ptatki i patyczki ko-
smetyczne. Wartos¢ sprzedazy tak zdefinio-
wanego rynku wyniosta w roku 2006 ponad
0,92 mld z}, a 0,177 mld zt w samym tylko okre-
sie listopad — grudzien 2006 r. W poréwnaniu
z analogicznym okresem rok wczedniej rynek
wzrést o 18%. Wzrostem tym sterowaty przede
wszystkim kanaty handlu nowoczesnego — hi-

permarkety i supermarkety, ktore wykazaty
zwiekszenie sprzedazy o 20%, podczas gdy
dla handlu tradycyjnego byto to nieco ponad
13%. Znaczenie handlu nowoczesnego dla pro-
duktéw higienicznych jest zblizona do pozo-
statych kategorii drogeryjno-kosmetycznych.
W omawianym okresie placdwki tego typu od-
powiadaty za ok. 60% obrotu tymi produktami;
spo$rod omawianych kategorii w ub.r. najsilniej
byt w nich skoncentrowany papier toaletowy
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Wsrdd produktéw higienicznych najwieksza
kategorig jest papier toaletowy, stanowiacy
ok. 64% wartosci tak definiowanego rynku.
W poréwnaniu z okresem listopad — grudzien
2005 ., w analogicznym okresie roku 2006 jego
sprzedaz wzrosta o ok. 24%. Wzrost podobnego
rzedu odnotowata tez kategoria ptatkéw, ktd-
ra w catym rynku produktéw higienicznych
ma udziat wynoszacy ok. 8%. Zdecydowanie

z omawianych kategorii - patyczki higienicz-
ne oraz chusteczki. Wartos¢ sprzedazy patycz-
kéw zwigkszyta sie w ciggu roku jedynie 0 2%,
a chusteczek — 0 9%. Udziat patyczkéw w rynku
produktéw higienicznych wyniéstw 2006 . ok.
24%, podczas gdy chusteczki wypadty naichtle
jedynie 3,8%.

Justyna Szejba
junior client executive ACNielsen Polska

o wiele skromniej —

Trendy B Wody smakowe szybko zwiekszaja sprzedaz

Imiana sprzedazy *

sierpien — wrzesien '06 / sierpien — wrzesien '05

wartosciowo
Smakowe / aromatyzowane 100,8%
Standardowe = 13,3%
[
Wody mineraine [y 21,8%
ilosciowo
Smakowe / aromatyzowane 95,5%
Standardowe - 9,7%
Wody mineralne -_ 16,1%

Dla kazdej kategorii przychodzi moment, gdy
producenci poszukujac Zrédet wzrostu zaczynaja
zwracac sie ku innowacjom. One maja by¢ sposo-
bem na generowanie wiekszej sprzedazy. W przy-
padku wody mineralnej takim sposobem byto
zwrdcenie uwagi na wody aromatyzowane, zwa-
ne tez wodami smakowymi. | cho¢ wody smakowe
byty obecne na rynku od dtuzszego czasu, to za
moment, w ktérym rozpoczat sig ich dynamiczny
rozwdj, nalezy uznac rok 2005, kiedy marka Zywiec
Zdr6j poszerzyta swoja oferte o ten segment. Po
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Udziaty w rynku wéd mineralnych *

pazdziernik '05 — wrzesien '06

13]

* Wraz ze stacjami benzynowymi

tym okresie kolejni producenci, upatrujac w nim
mozliwos¢ wzrostu, rozpoczeli wprowadzanie
wdd aromatyzowanych. Dzi$ wielu producentéw
ma juz w swojej ofercie wody smakowe — Arctic,
Nateczowianka, Cisowianka, Ustronianka to tylko
niektdre z marek, ktére wzbogacity swoje portfo-
lio 0 nowe produkty.

Czy byto warto? (zy segment ten rzeczywiscie
rosnie? Dane sprzedazowe pokazuja, ze segment
wod smakowych przestat juz by¢ mato znaczaca
czescig rynku. W okresie rocznym — od pazdzierni-

ka 2005r.do wrze$nia 2006 r. — odpowiadat on za

okoto 10% sprzedazy ilosciowo i 13,6% sprzedazy

warto$ciowo.

Wody aromatyzowane stanowig wiec juz dos¢
istotng czes¢rynku. I segment rozwija sie. Poréw-
nanie okreséw dwumiesiecznych sierpier — wrze-
sieri 2005 1. i sierpieni — wrzesieri 2006 r. pokazuje,
7e ich sprzedaz rosnie w oszatamiajacym tempie.
W tym roku sprzedato sie o okoto 100% wiecej wo-
dy smakowej niz przed rokiem! Taki wzrost miat
duze znaczenie dla kategorii wéd mineralnych.

| Smakowe / aromatyzowane

I I Standardowe

(ata kategoria wzrosta o 16,1%. Wzrost wygene-
rowany przez wody smakowe to okoto 45% wzro-
stu catej kategorii. 0znacza to, iz ten stosunkowo
niewielki, ale zyskujacy na znaczeniu segment byt
odpowiedzialny za niemal potowe catego wzrostu
kategorii wéd mineralnych. Smiato mozna zatem
stwierdzic, ze istotnie przyczynit sie on do wzrostu
catej kategorii.
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