Wartosc sprzedazy B Kosmetyki do ciata

Wartosc sprzedazy w min zt w okresach dwumiesiecznych
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Wartos¢ sprzedazy detalicznej kosmetykow do cia-
fa (zele pod prysznic, mydta toaletowe, ptyny do ka-
pieli, depilatory i dezodoranty) przekroczyta 1 mid zt
w okresie wrzesien'05-sierpief’06. Oznacza to 12%
przyrost w stosunku do analogicznego okresu po-
przedniego roku. Najszyhciej rozwija sie kategoria zeli
pod prysznic (wzrost 0 29%), ale dwucyfrowy wzrost
-0 11% - dotyczy takze sprzedazy dezodorantéw. Je-

dyna kategoria, ktdrej sprzedaz utrzymuije sie na dos¢
stabilnym poziomie, s mydta. 11% wzrost sprzedazy
obserwujemy w handlu nowoczesnym (hiper- i su-
permarketach). Natomiast w handlu tradycyjnym dy-
namika sprzedazy wyniosta 12%. Obecnie waga obu
kanatow jest dla analizowanych kategorii praktycznie
taka sama, tzn. okoto potowa wartosci sprzedazy jest
generowana przez handel nowoczesny, a druga po-
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towa przez handel tradycyjny. Handel nowoczesny jest
odpowiedzialny za ponad 50% obrotéw w przypadku
zeli pod prysznic (58%), mydet (54%) i ptyndéw do ka-
pieli (59%). Przewaga handlu tradycyjnego dotyczy
natomiast dezodorantéw (55%) i depilatoréw (51%).
Jednak w przypadku handlu tradycyjnego bardzo dy-
namicznie rozwijaja sie sieciowe sklepy drogeryjno-
kosmetyczne, takie jak Rossmann czy Drogeria Natura.

Wazrost sprzedazy w sieciowych sklepach drogeryjno-
kosmetycznych dla analizowanych kategorii wyniést

28%w okresie styczen-sierpien 2006 r. w poréwnaniu

zanalogicznym okresem przed rokiem. Tak dynamicz-
ny rozw6j sprzedazy w tego typu placdwkach wynika

zjednej strony z rosnacej ich liczby, a z drugiej - z ro-
snacej sprzedazy przypadajacej na sklep.

Agnieszka Gosiewska, training manager ACNielsen

Trendy m Moda na ,wellness”

Herbata o dziataniu odchudzajacym

Wartos¢ sprzedazy

]
sierpien'05 — lipiec'06 [— 44 minz

sierpien'04 — lipiec'05

Herbata

W ostatnich latach producenciartykutéw spozywczych

zdazylijuz przystosowacsie do trenddw, na faliktorych

polscy konsumenci coraz czesciej siegaja po produkty

promujace zdrowy tryb Zycia. Tendencje te, podobnie

jak wieleinnych, narodzity sie w krajach Europy Zachod-
niej oraz w Stanach Zjednoczonych, i stamtad tez przy-
wedrowatdo Polski dynamicznie zyskujacy popularnos¢

termin ,wellness”. Jak dotad nie powstata jedna i po-
wszechnie obowiazujaca definicja ,wellness”, jednak

bez watpienia pod tym pojeciem rozumie sie dazenie

dozapewnienia organizmowizdrowegoiharmonijnego

rozwoju, do czego maja sie przyczynic produkty o Sci-
$le okreslonych cechach i dziataniu. Moda na ,wellness”
ogarneta wiele segmentdéw branzy FM(G, a wsrdd nich
réwniez kategorie herbaty.

Rynek herbaciany zaadaptowat termin ,wellness
przede wszystkim w odniesieniu do produktéw o dzia-
faniu odchudzajacym, ktdre stanowia na nim najwiek-
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22 minzt

Udziat w rynku herbat
4. 8%

sz grupe (w okresie lipiec'05-czerwiec'06 miaty 4,8%
udziat w wartosci sprzedazy — wzrost 0 2,2 p.p. w po-
réwnaniu z ubiegtym rokiem). Wartos¢ segmentu her-
bat odchudzajacych wynosi obecnie ok. 44 min zt, w ze-
sztym roku wyniosta ok. 22 min zt, awiecw ciggu 12 mie-
siecy wzrosta az 0 100%. Konsumenci kupuja je przede
wszystkimw hipermarketachisupermarketach, kanaty
handlu nowoczesnego generuja tacznie 56% wartosci
sprzedazy tego segmentu, podczas gdy rok wezedniej
-49%. Wzrostznaczenia handlu nowoczesnego oznacza
spadek roli aptek, ktdre jednak nadal odpowiadaja za
ponad 15% obrotdw rynku herbat odchudzajacych.
Segment herbat,wellness” tojednak nie tylko produkty
pozwalajace na uzyskanie lub utrzymanie szczuptej fi-
qury, aleréwniez mniejsza, cho¢ coraz liczniejsza grupa
herbat o dziataniu obejmujacyminne aspekty zdrowego
trybu zycia: mieszanki o dziataniu antystresowym, ener-
getyzujacym lubrelaksujacym, wspomagajace spokojny
sen czy tez naturalne oczyszczanie organizmu. Biorac

Jogurty ,wellness”

Imiana sprzedazy, ilosciowo (w t), sierpien'05 — lipiec'06/sierpieri'04 — lipiec'05

Jogurty

Jogurty,,wellness”

— jogurty probiotyczne

9,5%
22%
45%

—jogurty light -8%

pod uwage fakt, ze moda na ,wellness” nie tylko nie
przemija, ale wciaz zyskuje nowych zwolennikdw, moz-
nasie spodziewac, ze segment produktéw tego typu be-
dzie w najblizszych latach zyskiwat na znaczeniu takze
na rynku herbaty.

Justyna Szejba, junior client executive ACNielsen

Jogurty

Jako jogurty ,wellness” rozumiemy tacznie wszystkie
jogurty probiotyczne (czyli jogurty zawierajace pro-
biotyk - zywy, mikrobiologiczny sktadnik odzywczy,
ktdry przyjmowany w odpowiedniejilosci wywiera ko-
rzystny wptyw na zdrowie konsumenta), o obnizonej
kalorycznosci (tzw. light) oraz zawierajace zdrowe do-
datki (np. ziarna zb6z, misli).

W ostatnich dwunastu miesigcach sprzedaz jogurtow
—ilosciowo - wzrosta 0 9,5%, podczas gdy sprzedaz jogur-
tow ,wellness” o prawie 22%, wynoszac w okresie sier-
pieri05- lipiec'06 ponad 30 tys. ton. Wartos¢ tak okresla-

negorynkujogurtéw ,wellness” wynioslaponad 250 min
7t.Nalezy podkresli¢znaczacy wzrost sprzedazyjogurtow
probiotycznych orazze zdrowymidodatkami—o prawie
45%, podczas gdy segment jogurtéw light odnotowat
spadek sprzedazy 0 8%. Z pewnoscianazwiekszong kon-
sumpcje wplynety szeroko zakrojone akgje reklamowo-
edukacyjne kolejnych producentéw: jako pierwszy na
rynku jogurtéw probiotycznych pojawit sie Actimel fir-
my Danone, obecnie jednak wigkszo$¢ znaczacych pro-
ducentéw w swoim portfolioma takie produkty (np. Obo-
ry, Bacha, Zott, Magda, Bakoma oraz Unilever).
Na szczeg6Ing uwage zastuguja dwie specjalistyczne
marki sposrdd jogurtdw probiotycznych, ktére maja
pomdc nie w standardowym wspomaganiu odporno-
$ci, a problemach z sercem — Benecol i Flora Pro-Aktiv.
Zpowodu wysokiej ceny produkty te ciesza sie jednak
mniejsza popularnoscia niz ,standardowe” produkty
probiotyczne.

Weronika Zwoliriska, client executive ACNielsen



