
C hocia˝ r´czniki papierowe stanowià jesz-
cze stosunkowo niewielkà cz´Êç grupy

papierowych artyku∏ów higienicznych** 
(5,9 proc. udzia∏ów wartoÊciowych w okresie
marzec 2005-luty 2006), równie˝ w tej grupie
produktów r´czniki wykazujà najszybsze tem-
po wzrostu sprzeda˝y, zarówno w uj´ciu war-
toÊciowym, sprzeda˝y w rolkach, jak i w sztu-

kach opakowaƒ konsumenckich (odpowied-
nio: 14,1 proc., 13,4 proc. i 6,2 proc. w porów-
naniu z analogicznym okresem rok wczeÊniej).
Inaczej ni˝ dla wi´kszoÊci kategorii w grupie
papierowych artyku∏ów higienicznych, w przy-
padku r´czników kuchennych obserwuje si´
nieznacznie szybszy rozwój sprzeda˝y warto-
Êciowej ni˝ iloÊciowej. Ta rozbie˝noÊç w tempie
wzrostu wartoÊciowego i iloÊciowego spowodo-
wana rosnàcà Êrednià cenà na rynku, wynika
z umacniajàcej si´ pozycji dro˝szych produk-
tów markowych. Najbardziej istotny wzrost
Êredniej ceny produktu zanotowa∏y hipermar-
kety, gdzie mimo dominujàcej pozycji marek
w∏asnych, to w∏aÊnie produkty markowe z wy˝-
szej pó∏ki umocni∏y swojà pozycj´ rynkowà.
JednoczeÊnie obserwujemy znacznie wolniej-
sze tempo wzrostu sprzeda˝y r´czników li-
czonej w opakowaniach konsumenckich, co
z kolei wskazuje na wzrost Êredniej wielkoÊci
opakowania. Zdecydowanie dominujà opa-
kowania 2-rolkowe (84,1 proc. udzia∏ów war-
toÊciowych w okresie marzec 2005-luty 2006),
jednak wyraênie ust´pujà one miejsca opako-
waniom 4-rolkowym, które w ostatnim roku

(okres marzec 2005-luty 2006) zwi´kszy∏y
udzia∏y w sprzeda˝y wartoÊciowej z 5,0 proc.
a˝ do 13,9 proc.
Znaczàca cz´Êç sprzeda˝y papierowych artyku-
∏ów higienicznych, bo a˝ 60,3 proc. (dane za
okres marzec 2005-luty 2006), odbywa si´
w handlu nowoczesnym. OczywiÊcie widoczne
sà ró˝nice w stopniu koncentracji sprzeda˝y
w hipermarketach i supermarketach pomi´dzy
poszczególnymi kategoriami papierowymi:
zdecydowanie najwi´ksze znaczenie majà one
dla pieluszek (78,7 proc.), a najmniejsze dla
produktów higieny kobiecej (45,5 proc.). Dla
kategorii r´czników papierowych handel no-
woczesny odpowiada za 59,7 proc. rocznej war-
toÊci sprzeda˝y. W porównaniu z innymi kate-
goriami spo˝ywczymi i wi´kszoÊcià kategorii
drogeryjno-kosmetycznych monitorowanych
przez ACNielsen, r´czniki kuchenne charakte-
ryzujà si´ wyraênie wy˝szà koncentracjà sprze-
da˝y w placówkach wielkoformatowych.
Znaczenie poszczególnych kana∏ów dystrybu-
cji w sprzeda˝y r´czników kuchennych utrzy-
muje si´ raczej na stabilnym poziomie. Obser-
wujemy niewielkie przesuni´cie sprzeda˝y

r´czników do kana∏u hipermarketów. Przy-
czynà wzrostu znaczenia hipermarketów jest
zarówno zwi´kszenie Êredniej sprzeda˝y na
sklep, jak i numeryczny rozwój placówek tego
formatu (liczba hipermarketów w 2005 r.
wzros∏a o ok. 12 proc. w porównaniu z rokiem
2004). Ciekawym zjawiskiem jest te˝ rosnàce
znaczenie sklepów spo˝ywczych w sprzeda˝y
r´czników – liczba tych sklepów w Polsce
wzrasta o 3,9 proc. (porównanie uniwersum
sklepów w roku 2005 w stosunku do roku
2004), dodatkowo obserwujemy te˝ zwi´ksze-
nie Êredniej sprzeda˝y na placówk´ i rozwój
dost´pnoÊci r´czników w tym typie sklepów.

Katarzyna Józefiak,
Account Manager

* Rynek obj´ty badaniem panelu handlu deta-
licznego ACNielsen to hipermarkety >2500 m2,
supermarkety <2500 m2, sklepy spo˝ywczo-
-przemys∏owe, sklepy wielobran˝owe, kosme-
tyczne, drogerie, kioski, sklepy spo˝ywcze. Bada-
nie nie obejmuje sklepów specjalistycznych,
sprzeda˝y instytucjonalnej, kana∏u HoReCa, itp.
** W ramach grupy papierowych artyku∏ów hi-
gienicznych uwzgl´dniono produkty higieny ko-
biecej (podpaski, wk∏adki higieniczne, tampo-
ny), pieluchy dla dzieci, papier toaletowy, chu-
steczki higieniczne i uniwersalne, r´czniki ku-
chenne oraz patyczki kosmetyczne.
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R´czniki papierowe to jedna z najdynamiczniej
rozwijajàcych si´ kategorii drogeryjno-kosmetycznych
w Polsce. Ich sprzeda˝ szacowana jest na 106,36 mln z∏*
(dane za okres marzec 2005-luty 2006).Ka
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Ponad 100 mln z∏ 
w r´cznikach papierowych

RYNEK W LICZBACH
WartoÊç i wielkoÊç rynku

Papierowe artyku∏y WartoÊç WielkoÊç
higieniczne sprzeda˝y sprzeda˝y

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

Podpaski, tampony,
wk∏adki 51 279,7 / 28,4 142 227,9 / 23,8
Chusteczki higieniczne 17 726,0 / 9,8 208 802,7 / 34,9
Pieluszki jednorazowe 50 029,0 / 27,7 18 248,6 / 3,1
Papier toaletowy 47 944,4 / 26,5 169 885,3 / 28,4
Pa∏eczki higieniczne 3 069,0 / 1,7 19 176,6 / 3,2
R´czniki papierowe 10 636,0 / 5,9 39 960,2 / 6,7
Suma 180 684,2/ 100 598 301,4 / 100

èród∏o: ACNielsen, III 2005-II 2006

GDZIE KUPUJEMY
Lokalizacja sprzeda˝y (w proc.)

WartoÊciowo WielkoÊciowo

Hipermarkety>2500 m2 27,0 17,4
Supermarkety <2500 m2 32,7 28,4
Sklepy spo˝ywczo-
-przemys∏owe 10,9 16,1
Sklepy drogeryjne 6,2 6,3
Sklepy kosmetyczne 2,3 2,3
Sklepy wielobran˝owe 3,7 3,9
Kioski 5,8 8,8
Apteki 1,3 1,9
Sklepy spo˝ywcze 10,1 15,0

èród∏o: ACNielsen, III 2005-II 2006


