
Rynek domowych Êrodków czystoÊci obej-
muje zarówno preparaty uniwersalne, jak

równie˝ Êrodki s∏u˝àce ÊciÊle okreÊlonemu
przeznaczeniu, jak czyszczenie okien, czy te˝
usuwanie kamienia. Znaczàcà cz´Êç tego rynku
stanowià preparaty specjalistyczne, które s∏u˝à
utrzymywaniu czystoÊci toalet. W przeciwieƒ-
stwie do wielu innych Êrodków czystoÊci, które
bez wzgl´du na ich ÊciÊle okreÊlone przezna-
czenie mogà byç postrzegane oraz wykorzysty-
wane jako Êrodki uniwersalne, preparaty po-
zwalajàce na utrzymywanie higieny w toaletach
sà ∏atwo rozpoznawalne z uwagi na ich charak-
terystyczne kszta∏ty i formy. Dlatego w odró˝-
nieniu od pozosta∏ych kategorii domowych
Êrodków czystoÊci, które mogà byç ró˝norod-
nie klasyfikowane i definiowane, definicja ka-
tegorii Êrodków czystoÊci do toalet jest doÊç
spójna. Produkty s∏u˝àce utrzymywaniu higie-
ny w toaletach majà w∏aÊciwoÊci nie tylko
czyszczàce, ale cz´sto równie˝ dezynfekujàce

i bakteriobójcze, cz´Êç z nich posiada równie˝
specjalne przeznaczenie, jak usuwanie kamie-
nia i rdzy. Wyst´pujà one zawsze w jednej z kil-
ku podstawowych form. Na polskim rynku do-
st´pne sà ∏atwo rozpoznawalne Êrodki do
czyszczenia toalet w postaci p∏ynu, niekiedy ˝e-
lu w butelce, stanowiàce oko∏o 1/4 ca∏ej kate-
gorii pod wzgl´dem liczby sprzedanych sztuk
(skumulowane dane za okres styczeƒ-grudzieƒ
2004 oraz styczeƒ-grudzieƒ 2005). Ich opako-
wania wyró˝niajà si´ spoÊród opakowaƒ innych
p∏ynów czyszczàcych charakterystycznym
kszta∏tem, u∏atwiajàcym dost´p do trudno osià-
galnych miejsc toalet. W uj´ciu wolumenowym
wi´kszoÊç tego rynku (ponad 70 proc.) – za-
równo w roku 2004, jak i 2005 – stanowi∏ jed-
nak segment, na który sk∏adajà si´ kostki i ˝ele
w zawieszkach bàdê tabletki wk∏adane do sp∏u-
czek. Na rynku pojawiajà si´ równie˝ Êcierecz-
ki do utrzymywania higieny toalet czy tabletki
wrzucane bezpoÊrednio do toalety, jednak ich

∏àczny udzia∏ w ca∏ej kategorii nie przekracza
nawet 1 proc. Z uwagi na zdecydowanie wi´k-
szà gramatur´ preparatów w p∏ynie i naturalnie
wy˝szà cen´ za opakowanie 500 ml, czy 
750 ml p∏ynu w porównaniu do kostki czy ˝elu,
odmiennie przedstawiajà si´ udzia∏y dwóch
najwa˝niejszych segmentów Êrodków do czysz-
czenia toalet w uj´ciu wartoÊciowym. WartoÊç
sprzeda˝y obu segmentów jest bardziej wyrów-
nana, przy czym rola nieco silniejszego seg-
mentu – kostek i ˝eli w zawieszkach oraz table-
tek umieszczanych w sp∏uczkach – w roku
2005, kiedy segment ten odpowiada∏ za 
53 proc. rynku Êrodków czystoÊci do toalet, nie-
znacznie (o 1,5 pkt proc.) wzros∏a w stosunku
do roku 2004. Co wi´cej, porównanie dwóch
ostatnich lat wskazuje, i˝ w∏aÊnie segment ko-
stek i ˝eli odnotowa∏ wzrost wolumenu i warto-
Êci sprzeda˝y.  W roku 2005 pod wzgl´dem
wartoÊci sprzeda˝y kategoria Êrodków do
czyszczenia toalet osiàgn´∏a poziom bliski 
249 mln z∏. Znaczenie ca∏ego segmentu kostek,
˝eli i tabletek umieszczanych w sp∏uczkach
wzros∏o w roku 2005 w stosunku do roku 2004
dzi´ki najpopularniejszej formie tego segmen-
tu – kostkom w zawieszkach, które odnotowa-
∏y najwy˝szà stop´ wzrostu w ca∏ej kategorii
Êrodków do czyszczenia toalet. Sprzeda˝ ko-
stek w zawieszkach zwi´kszy∏a si´ w najwa˝-
niejszych dla sprzeda˝y ca∏ej kategorii hiper-
marketach>2500 m2 oraz supermarketach
<2500 m2, jak równie˝ w sklepach kosmetycz-
nych oraz spo˝ywczych. G∏ównie dzi´ki wzro-
stowi sprzeda˝y tej w∏aÊnie formy, hipermarke-
ty>2500 m2 oraz supermarkety<2500 m2 od-
powiadajàce w roku 2004 ∏àcznie za 55 proc.

wartoÊci sprzeda˝y ca∏ej kategorii zyska∏y na
znaczeniu w roku 2005, odpowiadajàc ju˝ za
57,2 proc. sprzeda˝y. Obok handlu nowocze-
snego, równie˝ sklepy kosmetyczne i spo˝yw-
cze, w których wzros∏a wartoÊç sprzeda˝y nie
tylko kostek w zawieszkach, ale równie˝ pozo-
sta∏ych form preparatów do utrzymywania hi-
gieny toalet, charakteryzowa∏y si´ widocznym
wzrostem sprzeda˝y ca∏ej kategorii, który zre-
kompensowa∏ zmniejszajàcà si´ sprzeda˝ Êrod-
ków czystoÊci do toalet w pozosta∏ych kana-
∏ach. Wa˝nymi kana∏ami sprzeda˝y dla tych
Êrodków obok kana∏ów nowoczesnych pozo-
sta∏y jednak sklepy spo˝ywczo-przemys∏owe
oraz drogeryjne, odpowiadajàce – ka˝de
z osobna – za ok. 10 proc. wartoÊci sprzeda˝y
kategorii, chocia˝ ich rola na przestrzeni ostat-
niego roku nieznacznie spad∏a. 
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70 proc. w kostkach, 
˝elach i tabletkach

W uj´ciu wolumenowym wi´kszoÊç rynku Êrodków do
czyszczenia toalet – ponad 70 proc. – zarówno w roku 2004,
jak i 2005, stanowi∏ segment, na który sk∏adajà si´ kostki
i ˝ele w zawieszkach bàdê tabletki wk∏adane do sp∏uczek. Ka
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SEGMENTY WartoÊç WielkoÊç
sprzeda˝y sprzeda˝y

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

Kostki i ˝ele 
w zawieszkach 13 203,2 / 53,0 58 748,2 / 73,0
P∏yny/˝ele w butelce 11 644,6 / 46,8 21 674,3 / 26,9
Tabletki do sp∏uczek 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

RYNEK W LICZBACH
WartoÊç i wielkoÊç rynku

èród∏o: ACNielsen, 2005


