70 proc. w kostkach,
zelach i tabletkach

W ujeciu wolumenowym wiekszo$¢ rynku Srodkow do
czyszczenia toalet — ponad 70 proc. — zaréwno w roku 2004,
jak i 2005, stanowil segment, na ktory skladaja sie kostki

i Zele w zawieszkach badz tabletki wkiadane do spluczek.

ynek domowych §rodkdw czystosci obej-

muje zarOwno preparaty uniwersalne, jak
rowniez Srodki stuzace $ciSle okreSlonemu
przeznaczeniu, jak czyszczenie okien, czy tez
usuwanie kamienia. Znaczaca czg$¢ tego rynku
stanowig preparaty specjalistyczne, ktdre stuza
utrzymywaniu czystoSci toalet. W przeciwien-
stwie do wielu innych Srodkdw czystosci, ktdre
bez wzgledu na ich SciSle okre§lone przezna-
czenie moga by¢ postrzegane oraz wykorzysty-
wane jako §rodki uniwersalne, preparaty po-
zwalajace na utrzymywanie higieny w toaletach
sg fatwo rozpoznawalne z uwagi na ich charak-
terystyczne ksztalty i formy. Dlatego w odrdz-
nieniu od pozostalych kategorii domowych
Srodkéw czystosci, ktore moga by¢ réznorod-
nie klasyfikowane i definiowane, definicja ka-
tegorii Srodkéw czystosci do toalet jest dos¢
spdjna. Produkty stuzace utrzymywaniu higie-
ny w toaletach maja wtasciwosci nie tylko
czyszczace, ale czesto rowniez dezynfekujace

i bakteriobojcze, czgs¢ z nich posiada rowniez
specjalne przeznaczenie, jak usuwanie kamie-
nia i rdzy. Wystepuja one zawsze w jedne;j z kil-
ku podstawowych form. Na polskim rynku do-
stepne sa latwo rozpoznawalne S$rodki do
czyszczenia toalet w postaci plynu, niekiedy ze-
lu w butelce, stanowigce okoto 1/4 calej kate-
gorii pod wzgledem liczby sprzedanych sztuk
(skumulowane dane za okres stycze-grudzien
2004 oraz styczen-grudzien 2005). Ich opako-
wania wyrdzniaja si¢ sposrdd opakowan innych
plynéw czyszczacych charakterystycznym
ksztaltem, utatwiajacym dostep do trudno osia-
galnych miejsc toalet. W ujeciu wolumenowym
wiekszo$¢ tego rynku (ponad 70 proc.) — za-
réwno w roku 2004, jak i 2005 — stanowit jed-
nak segment, na ktdry sktadaja si¢ kostki i zele
w zawieszkach badz tabletki wktadane do spiu-
czek. Na rynku pojawiaja si¢ rowniez Scierecz-
ki do utrzymywania higieny toalet czy tabletki
wrzucane bezpoSrednio do toalety, jednak ich

faczny udziat w calej kategorii nie przekracza
nawet 1 proc. Z uwagi na zdecydowanie wigk-
sza gramature preparatow w plynie i naturalnie
wyzsza cen¢ za opakowanie 500 ml, czy
750 ml plynu w poréwnaniu do kostki czy zelu,
odmiennie przedstawiaja si¢ udzialy dwdch
najwazniejszych segmentéw Srodkoéw do czysz-
czenia toalet w ujgciu wartoSciowym. Warto§¢
sprzedazy obu segmentdow jest bardziej wyrow-
nana, przy czym rola nieco silniejszego seg-
mentu — kostek i zeli w zawieszkach oraz table-
tek umieszczanych w spluczkach — w roku
2005, kiedy segment ten odpowiadal za
53 proc. rynku §rodkéw czystosei do toalet, nie-
znacznie (o 1,5 pkt proc.) wzrosta w stosunku
do roku 2004. Co wiecej, poréwnanie dwoch
ostatnich lat wskazuje, iz wtasnie segment ko-
stek i zeli odnotowal wzrost wolumenu i warto-
Sci sprzedazy. W roku 2005 pod wzgledem
wartosci sprzedazy kategoria S§rodkéw do
czyszczenia toalet osiagneta poziom bliski
249 min zt. Znaczenie cafego segmentu kostek,
zeli i tabletek umieszczanych w sptuczkach
wzrosto w roku 2005 w stosunku do roku 2004
dzigki najpopularniejszej formie tego segmen-
tu — kostkom w zawieszkach, ktére odnotowa-
1y najwyzsza stope wzrostu w calej kategorii
$rodkéw do czyszczenia toalet. Sprzedaz ko-
stek w zawieszkach zwickszyla si¢ w najwaz-
niejszych dla sprzedazy calej kategorii hiper-
marketach>2500 m? oraz supermarketach
<2500 m?, jak rowniez w sklepach kosmetycz-
nych oraz spozywczych. Gléwnie dzigki wzro-
stowi sprzedazy tej wiasnie formy, hipermarke-
ty>2500 m?2 oraz supermarkety<2500 m? od-
powiadajace w roku 2004 Iacznie za 55 proc.

30 MARCA 2006

RYNEK W LICZBACH

Wartos¢ i wielko$é rynku

SEGMENTY Wartosé Wielkosé

sprzedazy sprzedazy

w10 000 zi / w 1000 szt. /
/ proc. udzial  / proc. udzial

Kostki i zele

w zawieszkach 13203,2/53,0 587482/73,0

Plyny/zele w butelce 11 644,6/46,8 21674,3/26,9

Tabletki do sptuczek 38,7/0,2 61,5/0,1

Inne 2,6/0,01 3,6/0,01

Suma 24 889,1/100 80 487,6 / 100

Zrédto: ACNielsen, 2005

wartosci sprzedazy calej kategorii zyskaly na
znaczeniu w roku 2005, odpowiadajac juz za
57,2 proc. sprzedazy. Obok handlu nowocze-
snego, rowniez sklepy kosmetyczne i spozyw-
cze, w ktorych wzrosta wartos¢ sprzedazy nie
tylko kostek w zawieszkach, ale réwniez pozo-
stalych form preparatéw do utrzymywania hi-
gieny toalet, charakteryzowaly si¢ widocznym
wzrostem sprzedazy calej kategorii, ktory zre-
kompensowat zmniejszajaca si¢ sprzedaz §rod-
kow czystodci do toalet w pozostatych kana-
tach. Waznymi kanalami sprzedazy dla tych
Srodkow obok kanatéw nowoczesnych pozo-
staly jednak sklepy spozywczo-przemystowe
oraz drogeryjne, odpowiadajace — kazde
z osobna — za ok. 10 proc. wartosci sprzedazy
kategorii, chociaz ich rola na przestrzeni ostat-
niego roku nieznacznie spadta.
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