Wartosc¢ sprzedazy M Pielegnacja wlosow

Wartosc sprzedazy w min zt w okresach dwumiesiecznych
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Sprzedaz rynku produktéw do pielegnacji wtoséw
od kilku lat wykazuje staty wzrost. W okresie listo-
pad’05 - pazdziernik'06, w pordwnaniu z analogicz-
nym okresem sprzed roku, jego wartos¢ zwiekszyta
sie07,6%i obecnie wynosi ok. 1,4 mld zt. Dynamika
rozwoju handlu nowoczesnego i tradycyjnego wy-
kazuje przewage tego pierwszego - odpowiednio
9% i 6% w stosunku do ubiegtego roku. Znaczenie
kanatéw nowoczesnych dla sprzedazy kosmetykéw
do pielegnacji wtoséw jest jednak nadal nizsza niz

sklepdw tradycyjnych i obecnie wynosi 42%.

Rynekkosmetykéw do pielegnadjiwtoséw tworza cztery
kategorie produktéw: szampony, odzywki, srodki do ko-
loryzacji oraz preparaty do uktadania wtoséw. Tradycyj-
nie najwieksza kategoria sa szampony, ktdre stanowia
prawie 40% wartosci sprzedazy wszystkich produktow
do pielegnacji whoséw. Wartos¢ ich sprzedazy wzrosta
w pordwnaniu z ubiegtym rokiem 0 9% i za wzrost ten
odpowiedzialny jesthandel tradycyjny. Warto przy tym

zauwazy(, ze szampony stanowia 44% kosmetykéw do
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pielegnadji wtosow sprzedawanych w handlu nowo-
czesnym, podczas gdy w tradycyjnym juz ,tylko” 35%.
Drugim pod wzgledem wartosci segmentem sq kolo-
ryzatory dowtoséw (ok. 25% rynku). W ujeciu rocznym
wykazaty one lekki wzrost sprzedazy na poziomie catej
Polski (ok. 2%). Co ciekawe, w handlu nowoczesnym,
ktdry generuje jedynie 30% obrotéw, zaznaczytsie spa-
dek wartosci sprzedazy tej grupy produktow - jest to
jedyny taki przypadek wsrdd czterech omawianych ka-
tegorii. Produkty do uktadania wtoséw wykazaty wzrost

wartosci sprzedazy o ok. 7% w stosunku do okresu li-
stopad’04-pazdziernik'05 i réwniez w tym przypadku
motorem rozwoju byty placéwki handlu tradycyjnego.
Statyidynamiczny wzrost mozna zaobserwowac dlaka-
tegorii odzywek - wartoscich sprzedazy wzrosta o blisko
20% w stosunku do ub.r. Tym samym systematycznie
zwigkszaja sie udziaty odzywek w catym rynku srodkéw
do pielegnagji wtosow - w 2004 . byto to 8%, w 2005
-9,4%, obecnie - okoto 11%.
Justyna Szejba, junior client executive ACNielsen

Trendy B Kompakty zdobywaja rynek proszkéw do prania

Sprzedaz proszkow do prania
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. wrzesie'05 — sierpier'06

Srodki do prania to jeden z najwiekszych rynkéw pro-
duktéw chemicznych w Polsce, wart ponad 1,1 mld zt.
Réwnoczesnie jest to rynek, ktérego sprzedaz w diu-
gim okresie tylko nieznacznie sie zmienia. 0d wrzesnia
2005 . do sierpnia 2006 r., w poréwnaniu z analogicz-
nym okresem rok wczesniej, nieznacznie wzrosta ona
w ujeciuwartosciowymiilosciowym. Rynek srodkdw do
prania zawiera nastepujace gtdwne kategorie: proszki,
ptyny oraz zele. Nie bez przyczyny méwiac o srodkach
do praniazazwyczaj myslimy o proszkach do prania. Pol-
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wrzesier'04 — sierpien'05

scy konsumencisa przyzwyczajeni do tradycyjnej formy
produktéw i ponad 90% kupowanych Srodkéw do pra-
nia ma forme proszku (89% pod wzgledem wartosci).

Na sprzedaz ilosciowa kategorii Srodkéw do prania

w dtugim okresie bedzie miatwptyw nowy trend obser-
wowany na rynku — pojawienie sie proszkw kompak-
towych. W ostatnim pétroczu telewizyjne kampanie
reklamowe informowaty i edukowaty konsumentéw o
nowej formie proszku oraznowym sposobie uzytkowa-
nia, czylijak mniejsza niz kiedysiloscig proszku wyprac

I I proszki kompaktowe

tyle samo rzeczy, a tym samym chronic srodowisko.

Kompakty to skoncentrowane proszki do prania ozna-
czonelogiem Eurocompact. llo$¢ proszku w opakowaniu
kompaktowym zostata zredukowana o 1/3. Na przy-
ktad dawne opakowanie 6 kg zastapiono opakowaniem
4 kg, ktdre jednak dzieki koncentragji proszku wypierze
taka sama ilos¢ ubrani. Celem europejskiej inicjatywy
jest zredukowanie ilosci proszkéw, jakich uzywa sie
do prania, co z kolei wptynie na zmniejszenie stopnia
zanieczyszczenia Srodowiska. Po wprowadzeniu na ry-

proszki tradycyjne

nek kompaktéw znacznie zyskatnaznaczeniu segment
proszkéw skoncentrowanych. W okresie lipiec- sierpieri
2006 r. ich udziat w sprzedazy proszkdw do prania wy-
niést juz 46%.
Kompakty s3 réwnie atrakcyjne, jak reqularne proszki,
poniewaz cena dawnego proszku 6 kg jest rowna cenie
skoncentrowanego 4 kg. Jedyne, do czego konsumenci
musza sie przyzwyczai¢, to stosowanie mniejszej ilosci
proszku w pojedynczym praniu.

Joanna Waligdra, marketing manager



