Wartosc sprzedazy B Produkty do golenia

Wartosc sprzedazy w min zt w okresach dwumiesiecznych
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Rynek produktéw do golenia tworza trzy katego-
rie: kosmetyki do golenia (pianki, zele, kremy), ko-
smetyki po goleniu (wody, zele, balsamy, kremy)
oraz ostrza i zyletki. Tak zdefiniowany rynek w uje-
ciu rok do roku (marzec - kwiecieri 2006 r. w sto-
sunku do marca — kwietnia 2005 r.) zwiekszyt sie
wartosciowo o 8,7%. Najwieksza kategorig pod
wzgledem wartosci sprzedazy s zyletki i ostrza,

ktére w okresie maj'05 - kwiecien’06 odpowiada-
ty za 45% obrotu grupa produktéw do golenia. W
ostatnim roku lokalizacja sprzedazy produktéw do
golenia nie zmienita si¢ znaczaco: handel nowocze-
sny odpowiedzialny byt za 41% sprzedazy w ujeciu
wartosciowym. Jego znaczenie jest relatywnie naj-
wieksze dla kosmetykow do golenia (51% sprzedazy
wartosciowej) i w ostatnim roku widoczne jest dal-
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sze zwigkszanie znaczenia hiper- i supermarketéw
dla sprzedazy tej kategorii (wzrost udziatu tego ka-
natu dystrybucji o okoto 1 punkt procentowy w sto-
sunku do poprzedniego roku).

7 kolei pod wzgledem ilosci sprzedazy handel tra-
dycyjny jest najwazniejszym kanatem dla ostrzy i zy-
letek. W ubiegtym roku 71% wolumenu sprzedazy
przypadto na sklepy tradycyjne. Charakterystyczny

dla tych kategorii wzrost sprzedazy w okresie Swia-
tecznym to efekt duzej popularnosci kompletéw
$wiatecznych. Sredni udziat zestawow w sprze-
dazy produktéw do golenia wyniést w ostatnim
roku 4% pod wzgledem iloSciowym, w okresie li-
stopad - grudzieri 2005 r. wynosit on natomiast juz
ponad 10%.

Maja Sidzina, market analyst

Trendy B RTD rozczarowato
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Sprzedaz kategorii RTD (drinkéw gotowych do spozycia)
nie rozwija sie tak, jak jeszcze 2-3 lata temu spodzie-
wali sie producenci. Po okresie dynamicznego wazro-
stuw momencie pojawienia sie na polskim rynku (lata
2003/2004), kategoria ta zanotowata w okresie kwie-
cief 2005 r.—marzec 2006 . sprzedaz na poziomie 1,27
min litréw, co w poréwnaniu zanalogicznym okresem
rok wczesniej oznacza spadek o okoto 11%. Zmniejszyfa
sie takze wartos¢ sprzedazy — cho¢ wyniosta ponad 21
min z, to byfa o okoto 19% nizsza niz rok wczesniej.
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Spadeksprzedazyw ostatnimroku dotknatwszystkie kana-
tydystrybudji, jednakw najwiekszymstopniubytwidoczny
whandlutradycyjnym. Sprzedazwtymkanalezmniejszyta
sie 0 okoto 21% w ujeciuilosciowym. W rezultacie spadto
teznieznacznieznaczenie handlunowoczesnegodlasprze-
dazy tej kategorii i wynosi ono obecnie 44%. Warto przy
tymtakzezauwazy(, zekategoriatajestprowadzona przez
zaledwie okoto 20% sklepéw spozywczych w Polsce, pod-
czas gdy w ubiegtym roku wskaznik ten wynosit 30%.

Mniejsza sprzedaz w ostatnich miesigcach dotyczyta

gtownie produktéw na bazie piwa. Produkty te sa znacz-
nie tarisze niz na bazie alkoholu. Jednak nawet mimo
konkurencyjnej ceny nie udato im sie w ostatnim roku
zwiekszy¢ sprzedazy.

Gtéwna przyczyna nie najlepszych wynikéw kategorii
RTD wydaje sie bycrelatywnie wysoka cena produktéw
2 tej kategorii w stosunku do piw oferowanych na na-
szym rynku, takze wobec piw smakowych i piw z wyz-
szych segmentéw cenowych. A nalezy pamietac, ze w
poprzednim roku nastapita ofensywa browaréw w seg-

mencie piw smakowych. Narynku pojawito sig wiele ma-
rek skierowanych do konsumentéw, niechetnie siegaja-
cych potradycyjne piwo. | tak przy ogromnym wsparciu
marketingowym (na ktdre produkty z kategorii RTD ze
wzgledéw prawnych nie moga liczy¢) pojawity sie takie
marki, jak Freeq, Dog in the Fog, Okocim Palone czy no-
we warianty Karmi, Redd’s, Gingers. Wydaje sie, ze wo-
bectakich konkurentow kategoriaRTD nie mozeliczy¢na
duze wzrosty sprzedazy w handlu detalicznym.
Tomasz Glos, sales development manager



