Dane o kategorii

RYNEK W LICZBACH

Wartos¢ i wielko$é rynku

Papierowe artykuly Wartosé Wielko§é

higieniczne sprzedazy sprzedazy
w10 000 zi / w 1000 szt. /

/proc. udzial  / proc. udzial

Podpaski, tampony,
wkladki 51279,7/284
Chusteczki higieniczne 17 726,0/9,8
Pieluszki jednorazowe 50 029,0 /27,7
Papier toaletowy 479444 /26,5
Pateczki higieniczne 3069,0/1,7
Reczniki papierowe 10 636,0 /5,9 39 960,2 / 6,7
Suma 180 684,2/ 100 598 301,4 / 100
Zrédlo: ACNielsen, III 2005-1I 2006

1422279/23,8
208 802,7 /34,9
18248,6/3,1
169 885,3 /28,4
19176,6 /3,2

GDZIE KUPUJEMY

Lokalizacja sprzedazy (w proc.)

Wartosciowo Wielkosciowo

Hipermarkety>2500 m2 27,0 17,4
Supermarkety <2500 m? 32,7 28,4
Sklepy spozywczo-

-przemystowe 10,9 16,1
Sklepy drogeryjne 6,2 6,3
Sklepy kosmetyczne 23 23
Sklepy wielobranzowe 3,7 39
Kioski 58 838
Apteki 1,3 1,9
Sklepy spozywcze 10,1 15,0

Zrédlo: ACNielsen, III 2005-11 2006

hociaz reczniki papierowe stanowia jesz-

cze stosunkowo niewielka cze$¢ grupy
papierowych artykuléw higienicznych**
(5,9 proc. udzialéw wartosciowych w okresie
marzec 2005-luty 2006), rowniez w tej grupie
produktow reczniki wykazuja najszybsze tem-
po wzrostu sprzedazy, zar6wno w ujeciu war-
tosciowym, sprzedazy w rolkach, jak i w sztu-

Ponad 100 min zi
w recznikach papierowych

Reczniki papierowe to jedna z najdynamiczniej

rozwijajacych sie kategorii drogeryjno-kosmetycznych
w Polsce. Ich sprzedaz szacowana jest na 106,36 mln zI*
(dane za okres marzec 2005-luty 2006).

kach opakowan konsumenckich (odpowied-
nio: 14,1 proc., 13,4 proc. i 6,2 proc. w poréw-
naniu z analogicznym okresem rok wczesniej).
Inaczej niz dla wigkszoSci kategorii w grupie
papierowych artykuléw higienicznych, w przy-
padku recznikow kuchennych obserwuje si¢
nieznacznie szybszy rozwoj sprzedazy warto-
Sciowej niz iloSciowej. Ta rozbiezno§¢ w tempie
wzrostu wartosciowego i iloSciowego spowodo-
wana rosnaca Srednig cena na rynku, wynika
z umacniajacej si¢ pozycji drozszych produk-
tow markowych. Najbardziej istotny wzrost
Sredniej ceny produktu zanotowaly hipermar-
kety, gdzie mimo dominujacej pozycji marek
wlasnych, to wiasnie produkty markowe z wyz-
szej potki umocnily swoja pozycje rynkowa.

Jednocze$nie obserwujemy znacznie wolniej-
sze tempo wzrostu sprzedazy recznikéw li-
czonej w opakowaniach konsumenckich, co
z kolei wskazuje na wzrost Sredniej wielkosci
opakowania. Zdecydowanie dominuja opa-
kowania 2-rolkowe (84,1 proc. udziatéw war-
tosciowych w okresie marzec 2005-luty 2006),
jednak wyraZnie ust¢puja one miejsca opako-
waniom 4-rolkowym, ktdre w ostatnim roku

(okres marzec 2005-luty 2006) zwickszyly
udzialy w sprzedazy wartoSciowej z 5,0 proc.
az do 13,9 proc.

Znaczaca czeS¢ sprzedazy papierowych artyku-
foéw higienicznych, bo az 60,3 proc. (dane za
okres marzec 2005-luty 2006), odbywa si¢
w handlu nowoczesnym. OczywiScie widoczne
sa roznice w stopniu koncentracji sprzedazy
w hipermarketach i supermarketach pomiedzy
poszczegblnymi kategoriami papierowymi:
zdecydowanie najwicksze znaczenie maja one
dla pieluszek (78,7 proc.), a najmniejsze dla
produktow higieny kobiecej (45,5 proc.). Dla
kategorii recznikow papierowych handel no-
woczesny odpowiada za 59,7 proc. rocznej war-
toSci sprzedazy. W poréwnaniu z innymi kate-
goriami spozywczymi i wigkszoScia kategorii
drogeryjno-kosmetycznych monitorowanych
przez ACNielsen, reczniki kuchenne charakte-
ryzujg si¢ wyraZnie wyzsza koncentracja sprze-
dazy w placowkach wielkoformatowych.
Znaczenie poszczegdlnych kanatow dystrybu-
cji w sprzedazy recznikow kuchennych utrzy-
muje si¢ raczej na stabilnym poziomie. Obser-
wujemy niewielkie przesunigcie sprzedazy

1 CZERWCA 2006

recznikow do kanatu hipermarketow. Przy-
czyng wzrostu znaczenia hipermarketow jest
zardwno zwigkszenie Sredniej sprzedazy na
sklep, jak i numeryczny rozwoj placowek tego
formatu (liczba hipermarketéw w 2005 r.
wzrosta o ok. 12 proc. w poréwnaniu z rokiem
2004). Ciekawym zjawiskiem jest tez rosnace
znaczenie sklepodw spozywczych w sprzedazy
recznikéw — liczba tych sklepéw w Polsce
wzrasta o 3,9 proc. (poréwnanie uniwersum
sklepdw w roku 2005 w stosunku do roku
2004), dodatkowo obserwujemy tez zwigksze-
nie §redniej sprzedazy na placowke i rozwoj
dostepnosci recznikdw w tym typie sklepow.
Katarzyna Jozefiak,
Account Manager

(“ACNjelsen

* Rynek objety badaniem panelu handlu deta-
licznego ACNielsen to hipermarkety >2500 m2,
supermarkety <2500 m?2, sklepy spozywczo-
-przemystowe, sklepy wielobranzowe, kosme-
tyczne, drogerie, kioski, sklepy spozywcze. Bada-
nie nie obejmuje sklepow specjalistycznych,
sprzedazy instytucjonalnej, kanatu HoReCa, itp.
*% W ramach grupy papierowych artykutow hi-
gienicznych uwzgledniono produkty higieny ko-
biecej (podpaski, wktadki higieniczne, tampo-
ny), pieluchy dla dzieci, papier toaletowy, chu-
steczki higieniczne i uniwersalne, reczniki ku-
chenne oraz patyczki kosmetyczne.



