
Rynek monitorowany przez ACNielsen,
obj´ty badaniem panelu handlu detalicz-

nego to hipermarkety>2500 m2, supermarke-
ty<2500 m2, sklepy spo˝ywczo-przemys∏owe,
sklepy wielobran˝owe, kosmetyczne, drogerie,
kioski. Badanie nie obejmuje sklepów specja-
listycznych ze sprz´tem elektronicznym, elek-
trycznym, fotograficznym, itp. W okresie listo-
pad 2004-paêdziernik 2005 sprzedanych zosta-
∏o ponad 92,2 mln sztuk baterii. Sprzeda˝
w sztukach w porównaniu z rokiem ubieg∏ym
utrzymuje si´ na stabilnym poziomie (–0,5
proc.), natomiast wartoÊciowo obserwujemy
spadek rynku (–4,8 proc. przy porównaniu
okresów listopad 2004-paêdziernik 2005 i li-
stopad 2003-paêdziernik 2004). Malejàca war-
toÊç sprzeda˝y przy utrzymaniu stabilnego wo-
lumenu spowodowana jest oczywiÊcie spad-
kiem Êredniej ceny za sztuk´ baterii. Przyczynà

tego zjawiska jest wzrastajàca rola taƒszych
marek w∏asnych, dalszy rozwój markowych
produktów z ni˝szych segmentów cenowych
oraz pojawianie si´ nowych graczy na rynku,
oferujàcych produkty w bardzo konkurencyj-
nych cenach. Tendencja ta utrzymuje si´, mi-
mo ˝e generalnie w Polsce systematycznie
wzrasta znaczenie segmentu alkalicznego
z wyraênie wy˝szà cenà jednostkowà. Jak wi-
daç wi´c w ramach segmentów, cena sta∏a si´
bardzo wa˝nym Êrodkiem w walce o klienta.
Du˝à wra˝liwoÊç cenowà w kategorii baterii
potwierdza równie˝ fakt, ˝e – inaczej ni˝
w krajach Europy Zachodniej – w Polsce wcià˝
jeszcze zdecydowanà przewag´ iloÊciowà majà
taƒsze baterie cynkowo-w´glowe (ponad 67,4
proc. udzia∏ów iloÊciowych w okresie listopad
2004-paêdziernik 2005). Jednak bardziej wy-
dajne baterie alkaliczne powoli zyskujà wÊród
konsumentów coraz wi´cej zwolenników. Ze
wzgl´du na wy˝szà cen´ (jedna bateria alka-
liczna jest Êrednio ponad dwa razy dro˝sza ni˝
bateria cynkowo-w´glowa), w uj´ciu warto-
Êciowym segment baterii alkalicznych stanowi
ju˝ ponad po∏ow´ rynku (51,6 proc. udzia∏ów
wartoÊciowych w okresie listopad 2004-paê-
dziernik 2005). Ogromnà wi´kszoÊç, bo a˝ 82
proc. sprzedanych sztuk, stanowià baterie typu
A, popularnie zwane paluszkami: 66,4 proc.
sprzeda˝y to paluszki grubsze, czyli AA, a 15,4
proc. to paluszki cieƒsze, czyli AAA (udzia∏y

iloÊciowe w kategorii w okresie listopad 2004-
paêdziernik 2005). W porównaniu z poprzed-
nim rokiem obserwujemy wzrost znaczenia ty-
pu AAA. Jest to jedyny rodzaj baterii z wyraê-
nie dodatnim bilansem sprzeda˝y, zwi´kszajà-
cy sprzeda˝ o 12 proc. (porównanie okresu li-
stopad 2004-paêdziernik 2005 do okresu listo-
pad 2003-paêdziernik 2004). Zapewne g∏ównà
przyczynà tego wzrostu jest miniaturyzacja
sprz´tu elektronicznego, która z kolei zwi´k-
sza zapotrzebowanie na tego typu baterie.
Wcià˝ ogromnà rol´ w sprzeda˝y baterii od-
grywa handel tradycyjny, który generuje a˝
63,2 proc. obrotu kategorià (okres listopad
2004-paêdziernik 2005). Handel nowoczesny
ma dla baterii mniejsze znaczenie ni˝ dla
wi´kszoÊci niespo˝ywczych grup produktów
monitorowanych przez ACNielsen. Jednak
waga g∏ównego kana∏u dystrybucji – kiosków –
maleje na rzecz hiper- i supermarketów, po-
wodujàc obserwowane dla niemal wszystkich
kategorii FMCG przesuni´cie sprzeda˝y do
sklepów wielkoformatowych. Drugim co do
wielkoÊci sprzeda˝y kana∏em sta∏y si´ hiper-
markety, których znaczenie dla kategorii
wzros∏o do 22,2 proc. 
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Rocznà wartoÊç sprzeda˝y baterii cynkowo-w´glowych
i alkalicznych na rynku monitorowanym przez ACNielsen
szacuje si´ na ponad 130 mln z∏.

WartoÊç WielkoÊç
sprzeda˝y sprzeda˝y

w 10 000 z∏ / w 1000 szt./
/ proc. udzia∏ / proc. udzia∏

SEGMENTY
Baterie alkaliczne 6706,4 / 51,6 30 070,1 / 32,6
Baterie cynkowo-
-w´glowe 6295,1 / 48,4 62 150,1 / 67,4
Suma 13 001,5 / 100 92 220,2 / 100
AA 6472,8 / 49,8 61 188,4 / 66,4
AAA 2681,5 / 20,6 14 230,2 / 15,4
D 1538,1 / 11,8 7127,9 / 7,7
C 994,2 / 7,6 6071,4 / 6,6
9V 773,9 / 6,0 1894,8 / 2,1
4,5V 541,0 / 4,2 1707,7 / 1,9

RYNEK W LICZBACH
WartoÊç i wielkoÊç rynku baterii

èród∏o: ACNielsen, XI 2004-X 2005
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