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Sie¢ dystrybucji artykutéw budowlanych, w tym réwniez wyposazenia tazienkowego dynamicznie sie zmienia

i rozszerza. W najblizszej przysztosci mozna spodziewa¢ si¢ dalszego wzrostu znaczenia sprzedazy internetowej.
Zjawiskiem szczeg6lnie wartym odnotowania jest réwniez powstawanie coraz liczniejszych dyskontéw budowla-
nych — o czym mozna byto przeczyta¢ w poprzednim numerze Lazienki. Producentéw wyposazenia tazienkowego
zapytaliSmy wigc, jak oceniajg dotychczasowe zmiany w strukturze i charakterze dystrybucji artykutow

tazienkowych? Jak ich zdaniem sie¢ dystrybucji moze rozwijac sie w przysztoci?

Dyskonty — atrakcyjne ceny;,
lecz ograniczony asortyment
Wojciech Radelczuk,

sales director — domestic
w firmie Sanitec Koto

Handel w Polsce zmienia sie w kazdej

branzy. Nie inaczej jest w przypadku dys-

trybucji materiatéw budowlanych. Juz od
wielu lat wazng role petnig w tej mierze markety budowlane.
Dyskonty to konsekwencja ich powodzenia i ekonomicznie uza-
sadniona formufa rozwoju. Ta cze$¢ dystrybucji aktualnie
adresowana jest glownie do konsumentdw, czesto samodziel-
nie podejmujacych wyzwanie drobnych remontéw i domowych
inwestycji. Rynek okreslany jako ,tradycyjny” koncentruje
aktualnie swoje wysitki na obstudze profesjonalnych firm
budowlanych i instalacyjnych. Sklepy i salony staraja sie takze
dociera¢ do klientéw koicowych, stawiajgc giéwnie na eks-
kiuzywnos¢ i probujac spefnia¢ ponadprzecietne oczekiwania.
Niestety zmieniajace sie preferencje klientow i brak adekwat-
nej reakcji ze strony sklepéw powoduije utrate rynku na rzecz
wygodniejszych marketéw.

Trzeci, perspektywiczny kanat dystrybucji to sprzedaz inter-
netowa. Jego rozwoj aktualnie jest jednak stabszy od oczeki-
war, dzialajac jednoczednie bardzo destrukcyjnie na pozostale
formy handlu.

Powodzenie marketow zwigzane jest niewatpliwie z wyjciem
naprzeciw oczekiwaniom klientow zyjacych coraz szybciej i szu-
kajacym wygody, oraz sprawnosci przy realizacji zakupéw.
Dostepnos¢ szerokiej gamy produktéw specjalistycznych oraz
uzupetniajacych pod jednym dachem, 7 dni w tygodniu,
pozwala oszczedzi¢ czas i ufatwia zestawienie niezbednych
artykutéw.

Staboscia marketow, a zwlaszcza mniejszych dyskontow,
jest niewatpliwie ograniczony asortyment — szczegblnie pod
wzgledem pozycjonowania. Placéwki te koncentrujg swojg
oferte gléwnie na podstawowych — tanich rozwigzaniach,
tylko wyjatkowo okraszajac ja ambitniejszymi propozycjami.
Atrakcyjnos¢ cenowa to niestety gtowny argument do walki
z konkurencja. Konsumenci stajacy przed wyzwaniem zakupu
wyposazenia fazienki czesto nie znajg petnego spektrum
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Grupa PSB w samym 2013 roku (do 10 sierpnia br.) dokonafa 20 otwarc dyskontéw budowla-

nych Mréwka (w tym Mini-Mrowka). Tym samym detaliczna sie¢ Grupy PSB wzrosta do 148
marketdw o lgcznej powierzchni sprzedazy ponad 173 500 m?, w kiérych pracuje ponad 2500
os6b. Przecigtna Mrowka obsluguje populacje 30-40 tysiecy mieszkaricw, zas Mini-Mréwka
kilku-kilkunastu tysiecy. W trakcie budowy oraz przygotowar do otwarcia w 2013 roku jest kilka-

dziesigt kolejnych inwestycji.

Jak donosi Grupa — wiosng, a zwlaszcza podczas dlugiego weekendu
majowego, markety Mréwka notowaly duze wzrosty sprzedazy — 147
nawet 0 30-40% w stosunku do marca i o niemal 10% wiecej
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mozliwosci i nie do kofica $wiadomie podej-
muja decyzje. To z perspektywy producentow
spore ograniczenie.

Niewatpliwie szansg na dalszy rozwéj dla tych
placowek jest wiasnie szersza oferta pod katem
zrHznicowania cenowego — pozycjonowania
oraz rynek firm budowlanych i instalacyjnych.
Sprzedaz marketowa w absolutnej wigkszosci
realizowana jest za gotéwke, a to najwieksze
ograniczenie dla tej grupy klientéw. Problemem
moze by¢ réwniez szerokos¢ oferty w poszcze-
golnych grupach (glownie instalacjach), jednak
przynajmniej cze$¢ instalatoréw bedzie usa-

tysfakcjonowana.

Przyszioé¢ w handlu to moim zdaniem spe-
cjalizacja. Specjalizacjq dyskontéw i marketow
budowlanych jest w moim przekonaniu kom-
pleksowa, wygodna obstuga mniej wymagaja-
cych, chociaz licznych klientow.

Na rynku zostaje caly czas miejsce dla innych
specjalnosci — salony, sklepy i hurtownie insta-
lacyjne, punkty faczace sprzedaz z wykonaw-
stwem, sprzedaz internetowa.

Proporcje wystepowania poszczegélnych
rodzajow dystrybucji zaleze¢ bedzie od pomy-
stu na usatysfakcjonowanie klientow, konsek-
wencji w realizacji wyznaczonych celéw

i otwartosci na kolejne modyfikacje.
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Klienci o odmiennych
potrzebach

Aneta Dziedzina,
szef marketingu
w Grupie Armatura

Nie sposéb nie zauwazy¢ zmian jakie

wprowadza Internet w nasze codzienne

7ycie, w tym zmiang naszych dotychcza-
sowych schematéw zakupowych. Niewatpliwie jest to forma
sprzedazy tanszej i szybszej, ale obarczonej duzym ryzykiem.
Pamietajmy, ze kupujac dany produkt w Internecie nie
mozemy go zobaczy¢ na wiasne oczy, dotkna¢ czy zapytac
doradcy o jego wiasciwosci czy zastosowanie.

Natomiast oferta produktowa dyskontéw budowlanych jak
i sposob obslugi klienta znacznie sie réznig od tego co oferuja
salony fazienkowe. Mamy tu do czynienia z dwoma odrebnymi
grupami klient6w, o absolutnie odmiennych potrzebach stad
trudno méwic o zjawisku zagrozenia. W przypadku marketow
budowlanych sytuacja wyglada juz inaczej, popatrzmy chociazby
na kwestie lokalizacji — sa one usytuowane w wiekszosci przy-
padkow w duzych aglomeracjach miejskich. Z kolei dyskonty
budowlane s3 umiejscowione zdecydowanie bardziej na
~wyciagniecie reki”.

Zawsze na rynku sg obecne produkty tansze i drozsze.
Klienci podczas podejmowania zakupow kierujg sie réznymi
potrzebami. Na pewno nalezy pamietad, ze kryterium ceny nie
jest jedyne. Coraz wazniejsze jest to jakie wartoici dodatkowe
sg oferowane — np. doradztwo, serwis, gwarancja, transport
czy dostepno$c. Wszystkie te czynniki beda mialy wplyw na
ewolucje systeméw dystrybucji produktéw budowlanych.
Nalezy jednak pamietac, ze ich rozwoj zawsze jest réwnomierny
i trudno mowic¢ o mozliwosci dominacji jednego z nich.

Kazdy z kanatéw dystrybucji jest dla nas wazny, natomiast
kazdy z nich wymaga od nas innego rodzaju wspotpracy
i zaangazowania. Szczegding uwage przykladamy do kontak-
tow z kanalem detalicznym i salonami fazienkowymi. Jest to
miejsce bezposredniego kontaktu klienta koficowego z naszymi
produktami.

Zmiany sa widoczne

Mariusz Bieganski,

senior manager w firmie Ravak
Dystrybucija artykutow fazienkowych na
polskim rynku, wobec trudnej sytuacji sprze-
dazowej, wahan sektora bankowego i pro-

bleméw na rynku budowlanym, ulega caty
czas dos¢ dynamicznym zmianom.

Poprzez wzrost sieci marketéw budowlanych wzrasta udziat
sprzedazy w kanale DIY, jednoczednie z rynku znikaja mate
i Srednie punkty handlowe. Stabilizuje sie sytuacja i rozw6j skle-
pow internetowych, ktérych udziat w sprzedazy czesto jest prze-
jaskrawiony; mimo ze z roku na rok jego warto$¢ rosnie, to nadal
oceniany jest na poziomie ok. 10%. Wieksze znaczenie od funk-
cji sprzedazowej tego kanalu dystrybucji ma jego rola ceno-
tworcza.

Wieksze sklepy i salony detaliczne rozszerzaja
swoje ustugi poprzez szerokg oferte ustug m.in.
projektowych, montazowych, transportowych;
poszukujg réwniez produktéw niszowych
markowo, zaciesniaja kontakty z lokalnymi fir-
mami wykonawczymi, sprzedajg swoje pro-
dukty w sieci.

Zmniejsza sie rola tradycyjnego charakteru
hurtowni — tzw. dystrybutora. Wobec wojny
cenowej i minimalnych wartoéci marzowych,
czesto to wiasnie tego typu firmy wykorzys-
tujac swoje przygotowanie magazynowe
i logistyczne rozpoczynajg sprzedaz deta-
liczng i coraz $mielej rozwijaja sprzedaz
w sieci i/lub ratuja sie gleboka specjalizacjg
branzowa.

Dla firmy Ravak oferujgcej asortyment ze
$redniego | wyzszego segmentu nie ma jed-
nego wybranego kanatu sprzedazy, ktéry jest
w zdecydowany sposob wyrézniany. Naijis-
totniejszymi firmami, ktérym Ravak poswieca
najwiecej aktywnosci sg przedsigbiorstwa,
ktore na wysokim poziomie prezentuja nasze
produkty na ekspozycjach, profesjonalnie
obstuguja klienta, majq dobra renome w swoim
srodowisku i szybko reaguja na zaméwienia
klientow.

Wedlug nas coraz wieksza liczba dyskontow
moze negatywnie wplynaé¢ na kondycje
matych i érednich punktéw handlowych;
stabo wyspecjalizowanych i oferujacych towary
z nizszej potki. Raczej nie powinno to by¢
zagrozeniem dla duzych sieci DIY, sytuacja na
rynku stanie sie mobilizacja do jeszcze wiek-
szej aktywnosci i rozbudowy ich oferty.

Liczba dyskontéw bedzie systematycznie
wzrasta¢ w mniejszych miejscowosciach —
ponizej 100 tys. mieszkafncow. Czes¢ istnie-
jacych punktéw detalicznych zmieni z czasem
charakter sprzedazy w kierunku dyskontu,
zyskujac preferencje klientéw.

Dyskonty nie
zagrazaja salonom

Lidia Staniewska,
prezes ds. rynko-
wych w firmie
Noclaf Sp. z o.0.

Jako producent specjali-
zujacy sie w produkgji
mebli fazienkowych obserwujemy na prze-
strzeni ostatnich dwoch lat spore zmiany jedli
chodzi o strukture dystrybucji mebli fazien-
kowych. Zdecydowanym trendem jest rosnaca
szybko sprzedaz internetowa. Z naszych obser-
wacji oceniamy, ze ilos¢ sklepow i serwiséw
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internetowych oferujgcych meble do fazienki
wzrosta co najmniej dwukrotnie. Stala ten-
dencjg ostatnich lat jest wzrost sprzedazy
przez studia firmowe producentéw, przez
architektéw wnetrz, a takze przez wyspecja-
lizowane salony tazienkowe.

Z racji charakteru produkcji (kastomizacja
i wysoka jakosé) i mozliwosci indywidualnej
obstugi klienta dyskonty nie sa naszym part-
nerem w sprzedazy. Produkujemy wilgocio-
odporne meble fazienkowe, ktére dopaso-
wujemy do potrzeb klienta zmieniajac ich
wymiary, kolory, akcesoria, itd. Jest to wyso-
kiej jakosci produkt dla wymagajacych klien-
tow, ktérzy nie akceptuja kompromiséw
w realizacji swoich pomystéw czy projektéw.
Dlatego dla nas najwazniejszymi kanatami
dystrybuciji s te, ktére oferuja klientom indy-
widualng obstuge lub wspdtpracujg z nami,
aby te indywidualna obstuge zapewni¢, czyli
sklepy producenta, salony fazienkowe, archi-
tekci wnetrz, Internet, a takze sprzedaz bez-
posrednia.

Z punktu widzenia producenta mebli
o wysokiej jakosci, nie widze znaczacego
zagrozenia z tytufu rozwijajacej sie sieci
dyskontowej dla salonéw tazienkowych.
Stale rosnaca grupa klientéw poszukujacych
wyrobow wysokiej jakosci oczekuje indy-
widualnej obslugi i produktéw dopasowa-
nych do ich potrzeb. Ten klient nie bedzie
wyposazal tazienki w dyskoncie czy marke-
cie budowlanym. Sadze, ze salony tazien-
kowe nie straca na popularnosci, a rozwéj
dyskontéw moze postepowac kosztem ich
bezposrednich konkurentéw - marketow
budowlanych.

Jako producent meblitazienkowych dopa-
sowywanych pod potrzeby klienta, wierze
w te formy sprzedazy, ktére po przystepnej
cenie zapewnia klientowi realizacje jego
indywidualnych projektow. Mysle, ze
zaréwno dyskonty, jak i sklepy wielkopo-
wierzchniowe takich mozliwosci nie sg w sta-
nie zaoferowac (przynajmniej nie w najbliz-
szym czasie). Sprzedaz masowa tanich
artykutéw jest bardzo konkurencyjna cenowo
i ciezko bedzie zwiekszy¢ koszty obstugi
klienta w tak ostrej walce o cene. W zalez-
nosci od zmieniajacej sie sytuacji ekono-
micznej zmienia¢ sie bedzie pojemnos¢ port-
fela i preferencje klienta. Mysle jednak, ze
udziat w rynku sklepow typu dyskont budow-
lany odbedzie sig raczej kosztem marketéw
budowlanych, a w duzo mniejszym procen-
cie kosztem sklepow wyspecjalizowanych.
Dlfa tych ostatnich konkurencyjne maja szanse
sie sta¢: sprzedaz internetowa i sklepy pro-
ducenta.



