Dane o kategorii

RYNEK W LICZBACH
Wartos¢ i wielkos¢ rynku
Zele Wartosé
pod prysznic sprzedazy
w 1000 zl/
/proc. udzial
Standardowe 127 036,6 / 85,3
2wl 11 954,3/ 8,0
Zele w piance 16974 /1,1
Olejki pod prysznic ~ 3071,2/2,1
Zele pod prysznic 50878 /3,4
z peelingiem
Suma 148 847,4 / 100
Plyny Wartos¢
do kapieli sprzedazy
w 1000 zi/
/proc. udzial
Standard 61129,9/92,0
Olejki do kapieli 4998,6/7,5
2wl 307,9/0,5
Suma 66 436,4/100

Wielkos¢

sprzedazy

w1000 I/
/proc. udzial

5167,2 /873
565,1/9,5
385/0,6
49,2/0,8
98,7/1,7

5918,7/ 100

Wielkosé

sprzedazy

w1000 I/
/proc. udzial

13 702,5/98,9
139,1/1,0
12,1/0,1

13 853,7/100

Zrédlo: ACNielsen, 2005

GDZIE KUPUJEMY

Lokalizacja sprzedazy — wartoSciowo

Plyny do kapieli

Hipermarkety>2500
Supermarkety <2500
Sklepy spozywczo-
-przemystowe

Sklepy drogeryjne
Sklepy kosmetyczne
Sklepy wielobranzowe
Kioski

Sklepy spozywcze
Suma

Zele pod prysznic

Hipermarkety>2500
Supermarkety<2500
Sklepy spozywczo-
-przemystowe

Sklepy drogeryjne
Sklepy kosmetyczne
Sklepy wielobranzowe
Kioski

Sklepy spozywcze
Suma

w 1000 zi

243959
15 920,6
4941,0

9173,0
4462,1
3649,9
1162,0
27319

66 436,4

w 1000 zi

60937,2
279499
5194,1

31812,0
14 256,0
3944,5
1280,7
34731
148 847,4

proc. udzial

36,7
24,0
74

138
6,7
55
17
41
100

proc. udzial

40,9
18,8
35

214
9,6
27
09
23
100

Zrédlo: ACNielsen, 2005

215 min zi w rynku

Rynki zeli pod prysznic i ptynow do kapieli sa pod wzgledem wartoSci sprzedazy wciaz
znacznie mniejsze od rynku tradycyjnych mydel w kostce. Rocznie sprzedaje si¢ w Polsce

5,9 min litrow zeli pod prysznic wartych 148,8 mln zl oraz 13,9 min litrow pltynow
do kapieli wartych 66,4 min zl (dane za okres styczen-grudzien 2005).

znacza to, ze statystyczny Polak zuzy-

wa rocznie (rok 2005) 155 ml zelu pod
prysznic — mniej niz jedno $rednie opakowa-
nie — oraz 363 ml ptynu do kapieli — znacznie
mniej niz jedno §rednie opakowanie. Dla
poréwnania Srednie zuzycie mydet w kostce
wynosi 609 g, a wigc ponad sze$¢ 100-g ko-
stek mydta.

Ponad 25-proc.
wzrost sprzedazy zeli

Relatywnie silna wartoSciowa pozycja zeli
pod prysznic zwigzana jest z wyzsza cena za
litr w stosunku do ptynéw do kapieli, co cze-
Sciowo wynika z r6znic w sposobie stosowa-
nia (wielkoSci jednorazowe;j ,,dawki”).

Zele pod prysznic s3 kategoria rozwijajaca
si¢ bardzo dynamicznie. W roku 2005, w sto-
sunku do roku 2004, zanotowaly wzrost wiel-
koSci i wartoéci sprzedazy, odpowiednio
0o +26,2 proc. i +17,5 proc. Do wzrostu
przyczynily si¢ trzy najwicksze segmenty —
zele standardowe generujace 87,3 proc.
sprzedazy iloSciowej, zele 2w1 odpowiedzial-
ne za 9,5 proc. sprzedazy oraz wciaz niewiel-
ki segment zeli z peelingiem, ktorych udziat
wynosi 1,7 proc. (dane za okres styczefn
2005-grudzien 2005). Sprzedaz dwoch pozo-
statych segment6w — zeli w piance i olejkdw

— ktore tacznie generuja 1,4 proc. sprzedazy,
spadta. Wzrost iloSciowy Zeli 2w1 byl najsil-
niejszy, dzigki czemu segment ten — jako je-
dyny — zwigkszyl swdj udzial w rynku zeli
pod prysznic o +1,2 pkt proc. w pordwnaniu
do roku 2004. Najwigksza strat¢ zanotowaly
zele w piance, o +0,6 pkt proc.

Hipermarkety najwazniejszym
kanalem sprzedazy

Wozrost sprzedazy zeli obserwowany byt we
wszystkich typach sklepéw, poza kioskami
i sklepami wielobranzowymi. Najsilniej do
zwickszenia calej kategorii przyczynily si¢
sklepy drogeryjne, ktorych znaczenie wzrosto
w roku 2005 az o +4,9 pkt proc. w poréwna-
niu z rokiem 2004. Tym samym sklepy droge-
ryjne staly si¢ drugim pod wzgledem wartoSci
sprzedazy kanalem dla rynku zeli, odpowie-
dzialnym za 21,4 proc. sprzedazy (dane za
okres styczefi 2005-grudzien 2005). W wyni-
ku rozwoju sklepéw drogeryjnych, na trzecie
miejsce spadly supermarkety, ktorych udziat
w roku 2005 wyni6st 18,8 proc., o +1,2 pkt
proc. mniej niz rok wezesniej. Zdecydowanie
najistotniejszym kanalem pozostaja hiper-
markety, generujace 40,9 proc. sprzedazy.
Ich udziat jednak takze maleje na rzecz skle-
pow drogeryjnych, o +0,9 pkt proc. w roku
2005 w stosunku do roku 2004.
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Dominacja standardowych

Podczas gdy sprzedaz zeli ro$nie, rynek ply-
néw do kapieli pozostaje stabilny. Zmiana
sprzedazy iloSciowej w roku 2005 vs. 2004 wy-
niosta —1,8 proc., za§ warto$ciowej +0,1 proc.
Kategoria plynéw do kapieli jest silnie zdomi-
nowana przez produkty standardowe, odpo-
wiedzialne za 98,9 proc. sprzedazy iloSciowe]
(dane za okres styczen 2005-grudzien 2005).
To one steruja zachowaniami catego rynku.
Znaczenie dwich pozostalych segmentow —
olejkow i plyndw 2wl — pozostaje marginalne.
Segment olejkéw rosnie pod wzgledem wiel-
kosci sprzedazy, cho¢ ich udziat nie zmienia
si¢. Plyny 2wl zanotowaly znaczny spadek,
przez co ich udziat obnizyt si¢ 0 —0,3 pkt proc.
i osiggnat poziom 0,1 proc.

Rosnacy udziat drogerii

Ptyny do kapieli, podobnie jak zele pod
prysznic, sa silnie skoncentrowane w handlu
nowoczesnym. Najistotniejszym kanatem dla
sprzedazy wartoSciowej tej kategorii sa hi-
permarkety, odpowiedzialne w roku 2005 za
36,7 proc. Sprzedazy — o +0,6 pkt proc. wie-
cej niz w roku 2004. Drugim, cho¢ tracagcym
na znaczeniu kanatem, sg supermarkety, kto-
re w roku 2005 wygenerowaly 24 proc. sprze-
dazy, o -0,8 pkt proc. mniej w poréwnaniu
z rokiem 2004. Udzialy supermarketow, po-
dobnie jak pozostatych kanaléw z wyjatkiem
hipermarketéw, spadaja na rzecz najsilniej
rozwijajacych si¢ sklepéw drogeryjnych. Ich
udziat w roku 2005 wyniost 13,8 proc., co sta-
nowi wzrost o +2,4 pkt proc. w stosunku do
roku poprzedniego. Umocnienie si¢ pozycji
sklepéw drogeryjnych odbilo si¢ silnie,
oprocz supermarketow, takze na sklepach
spozywczo-przemysfowych, ktorych udziat
zmalat o -0,8 pkt proc.

Agnieszka Bujak, Account Manager

@Cl\ﬁelsen




