MIEC MARKE: PAPIER TOALETOWY

1/4 rynku dla Kimberly-Clark

Papier toaletowy stanowi
najwicksza grupe w rynku
artykulow higienicznych.
W okresie wrzesien 2006-
-pazdziernik 2006 wartos¢
jego sprzedazy wyniosia
ponad 100 min zt.

ynek papierowych artykutow
R higienicznych, w skiad ktorego

wchodza: papier toaletowy, chus-
teczki higieniczne oraz reczniki papiero-
we w okresie wrzesien 2006-pazdziernik
2006 wygenerowat sprzedaz o wartoSci
ponad 160 mln zt. Warto$¢ sprzedazy pa-
pieru toaletowego wyniosta ponad
100 mln zt i byta o 12,5 proc. wyzsza niz
w analogicznym okresie przed rokiem.
Wzrost wartosciowej sprzedazy papieru
toaletowego zwigzany jest z rosnacym
znaczeniem drozszych produktéw. Coraz
wickszym zainteresowaniem ciesza si¢
obecnie produkty z zapachem, wigksza
liczbg warstw, kolorem czy nadrukiem.

Najwazniejszym segmentem pod wzgle-
dem wartoSci sprzedazy jest papier ko-
lorowy i bialy. W okresie wrzesien
2006-pazdziernik 2006 odpowiadat

on za 85 proc. sprzedazy warto$ciowej,
05,5 pkt proc. wiecej niz w analogicz-
nym okresie roku 2005. Warto$¢ sprze-
dazy wzrosta w poréwnywanych okre-
sach o0 19,4 proc. Segment papieru ko-
lorowego i bialego rozwija si¢ kosztem
tradycyjnego papieru szarego. Wartos§¢
sprzedazy tego papieru byla w okresie
wrzesien 2006-pazdziernik 2006

0 15,5 proc. nizsza niz w analogicznym
okresie rok wczesniej. Pod wzgledem
liczby sprzedanych opakowan szary pa-
pier toaletowy stanowi jednak nadal
znaczacg cze$¢ rynku — 44 proc. wszyst-
kich sprzedanych opakowan papieru
(0 8,4 pkt proc. mniej niz przed rokiem).

Poréwnujac dane za okres wrzesien
2006-pazdziernik 2006 z analogicznym
okresem roku 2005 zaobserwowaé moz-
na dynamiczny rozwoj sprzedazy papie-
ru z nadrukiem — wzrost o 47 proc.

w ujeciu wartosciowym i 43,8 proc.

w ujeciu ilosciowym. Nadal jednak do-
minujacym segmentem pozostaje pa-
pier bez nadruku. W okresie wrzesien
2006-pazdziernik 2006 odpowiadat on
za 71,5 proc. sprzedazy wartosciowej

i 83,3 proc. sprzedazy ilo$ciowej calej
kategorii papieru toaletowego.

W odrdznieniu od dynamicznego
wzrostu sprzedazy warto$ciowej, ilo-
Sciowa sprzedaz papieru toaletowego,
wyrazona w liczbie sprzedanych opako-
wan, maleje. W okresie wrzesiefi 2006-
-pazdziernik 2006 sprzedano ponad

31 mIn opakowan papieru, o 2,5 proc.
mniej niz przed rokiem. Spadek sprze-
dazy iloSciowej zwiazany jest z maleja-
ca popularnoscia pojedynczych rolek
na rzecz wiekszych opakowan. Mimo
spadku sprzedazy pojedyncze rolki pa-
pieru pozostaja nadal wazna czescia
rynku. W okresie wrzesiefi 2006--paz-
dziernik 2006 stanowily one

23,8 proc. wszystkich sprzedanych opa-
kowan, bylo to jednak o 5,9 pkt proc.
mniej niz przed rokiem. Znaczenie zy-
skuje przede wszystkim najwazniejszy
z segmentdw: opakowania o§miorolko-
we. W okresie wrzesiefi 2005-pazdzier-
nik 2005 stanowily one 48,3 proc.
wszystkich sprzedanych opakowan,

a w tym samym okresie roku 2006 juz
52,9 proc. Lepiej niz przed rokiem
(wzrost o 3,6 pkt proc.) sprzedaja si¢
takze opakowania czterorolkowe, sta-
nowiace obecnie 18,5 proc. wszystkich
sprzedanych opakowan papieru.

Sprzedaz papieru toaletowego jest sil-
nie skoncentrowana w handlu nowo-
czesnym. W okresie wrzesiefi 2006-
-pazdziernik 2006 sklepy wielkoforma-
towe (hipermarkety>2500 m* i super-
markety<2500 m®) wygenerowaly

66 proc. wartosciowej sprzedazy papie-
ru toaletowego, podczas gdy szacowa-
ne roczne znaczenie handlu nowocze-
snego dla sprzedazy catego koszyka
chemicznego w roku 2006 wyniosio

53 proc.

Wraz z dynamicznym rozwojem handlu
nowoczesnego kanal ten staje si¢ takze
coraz bardziej istotny dla sprzedazy
papieru toaletowego. W poréwnaniu
z poprzednim rokiem waga handlu no-
woczesnego dla sprzedazy papieru toa-
letowego wzrosta o 1,8 pkt proc. Zwia-
zane to bylo z dynamicznym wzrostem
sprzedazy w tym kanale. Warto$¢
sprzedazy wygenerowanej przez handel
nowoczesny byta o 15,6 proc. wyzsza
niz przed rokiem, podczas gdy warto$¢
sprzedazy generowanej w handlu tra-
dycyjnym wzrosta jedynie o 7 proc.
Katarzyna Gidlewska
Junior Client Executive

C

HL‘I'I_

28 | DETAL DZISIAJNETWORK | 1 marca 2007

O KATEGO

Gdzie kupujemy

Lokalizacja sprzedazy (w proc.)

llo§ciowo ~ Zmiana

RI

Rynek w liczbach

Wartosé i wielkos$é rynku

Wartosé Wielko$¢
(pkt proc.) sprzedazy  sprzedazy
Hipermarkety w zl/ zmiana w szt./ zmiana
>2500 m* 16,6 08 w proc. W proc.
Shm o s Al 163306 787168
Sklepy sp{oiywczo— 13,9 34 (wwtys. ofsat.) ! !
-przemystowe h
e e
Sklepy kosmetyczne 24 05 | pypier 1028803 314065
Sklepy wielobranzowe 59 -0,7 toaleto /125 /25
. wy , ,
Kiosi __ 50 05 Troka 33086 /1,2 7489,7 /5,9
Sklepy spozywcze 14,2 0.1 droki 199289719 5804636
. . 6rolek  2622,3/-50 497,2/-23
Wartosciowo  Zmiana 8rolek 734260/5,1 166135/ 4,6
(pkt proc) Ine  35935/-0,7 1001,5/0,]
Hipermarkety Reczniki 25452,2/20,0 9257,6/17,7
>2500 m? 27,3 -0,7 papierowe
i”;;(;gi:ljety 380 25 Zrédlo: Nielsen, IX-X 2006
Sklepy spozywczo- 98 -1,7
-przemystowe
Sklepy drogeryjne 58 0,1
Sklepy kosmetyczne 28 0,7
Sklepy wielobranzowe 4,4 0,1
Kioski 2,8 0,4
Sklepy spozywcze 9,1 -0,5

Zrédo: Nielsen, IX-X 2006

Miejsce w TOP kategorii

Papier toaletowy w koszyku kategorii kosmetyczno-chemicznych

Sprzedaz wartoéciowa  Sprzedaz ilosciowa

w 10 000 zt w 1000 kg/l/szt.
1. Karty telefoniczne 165191 96 124
do telefondw komdrkowych
2. Srodki do prania 119 061 201013
3. Kosmetyki do pielegnacii twarzy 79 565 5729
4. Kosmetyki do pielegnacii ciata 61748 11259
5. Pieluszki dzieciece 61 556 992 515
6. Dezodoranty 60 905 7 666
7. Papier toaletowy 59 425 1049 414
8. Szampony 58 989 30 563
9. Pasty do zebow 46 255 9082
10. Pyny do mycia naczyh 39 254 98 934

Zrédio: Nielsen, I-XII 2006



