
N a rynek papierowych artyku∏ów higie-
nicznych sk∏adajà si´ produkty higie-

ny kobiecej (podpaski, wk∏adki higienicz-
ne, tampony), pieluchy dla dzieci, papier
toaletowy, chusteczki higieniczne i uniwer-
salne, r´czniki kuchenne oraz patyczki ko-
smetyczne. WartoÊç sprzeda˝y dla tego ryn-
ku szacowana jest na oko∏o 1,8 mld z∏ (da-
ne za okres marzec 2005-luty 2006).
Produkty higieny kobiecej sà najwi´kszà co
do obrotów grupà spoÊród papierowych ar-
tyku∏ów higienicznych – w okresie marzec
2005-luty 2006 odpowiada∏y one bowiem
za 28,4 proc. wartoÊci sprzeda˝y ca∏ego
rynku. Na niewiele ni˝szym poziomie
utrzymujà si´ udzia∏y w sprzeda˝y jednora-
zowych pieluszek dla dzieci (27,7 proc.),
natomiast trzecià grupà pod wzgl´dem
rocznego obrotu jest papier toaletowy, któ-
ry w analogicznym okresie by∏ odpowie-

dzialny za 26,5 proc. wartoÊci sprzeda˝y ca-
∏ego rynku papierowego.
W okresie marzec 2005-luty 2006 w porów-
naniu do poprzedniego roku rynek artyku-
∏ów higienicznych pozosta∏ stabilny 
(+3,5 proc. pod wzgl´dem wartoÊci sprze-
da˝y, –2,4 proc. w uj´ciu sprzedanych sztuk
opakowaƒ konsumenckich). Najwi´kszà
dynamikà wzrostu odznacza si´ stosunko-
wo niewielka kategoria r´czników papiero-
wych, która zwi´kszy∏a wartoÊç rocznej
sprzeda˝y o 14,1 proc. Wzrost odnotowa∏a
równie˝ kategoria papieru toaletowego
(+5,5 proc. wartoÊci sprzeda˝y). 
W przypadku wszystkich wymienionych ka-
tegorii papierowych, oprócz kategorii pa∏e-
czek higienicznych, zmiana sprzeda˝y war-
toÊciowej jest wy˝sza ni˝ zmiana liczby
sprzedanych sztuk. Jedynie w przypadku
pa∏eczek tempo wzrostu sprzeda˝y sztuk

konsumenckich (+3,5 proc. w okresie ma-
rzec 2005-luty 2006 w porównaniu z po-
przednim rokiem) jest wi´ksze ni˝ wzrost
wartoÊci sprzeda˝y (+0,8 proc.) za sprawà
spadku Êredniej ceny na rynku. W przypad-
ku kategorii papieru toaletowego mia∏a
miejsce sytuacja odwrotna: wartoÊç sprze-
da˝y wzros∏a o 5,5 proc., podczas gdy sprze-
da˝ w uj´ciu sztuk sprzedanych produktów
by∏a stabilna (–3,1 proc.). Taka dyspropor-
cja pomi´dzy wzrostem wartoÊciowym i ilo-
Êciowym jest konsekwencjà m.in. rosnàcego
znaczenia produktów markowych. Coraz
cz´Êciej klienci, dokonujàc zakupu, zwraca-
jà uwag´ na inne cechy produktu ni˝ jego
cen´. W efekcie roÊnie zainteresowanie dla
dro˝szych produktów z zapachem, o wi´k-
szej liczbie warstw, spada natomiast udzia∏
w sprzeda˝y szarego papieru makulaturo-
wego na korzyÊç papieru bia∏ego.

Innym czynnikiem, który wywo∏a∏ t´ dyspro-
porcj´ jest wzrost znaczenia dominujàcego
segmentu opakowaƒ oÊmiorolkowych (któ-
re zyska∏y +2,3 pkt proc. w uj´ciu warto-
Êciowym, dzi´ki czemu osiàgn´∏y udzia∏ 
65,5 proc. w okresie marzec 2005-luty 2006
oraz +2,4 proc. w przypadku liczby sprzeda-
nych sztuk opakowaƒ konsumenckich – do
udzia∏u 43,2 proc.) przede wszystkim kosz-
tem pojedynczych rolek, które odpowiada∏y
wprawdzie w tym okresie za 34,2 proc.
sprzedanych opakowaƒ konsumenckich,
jednak generowa∏y zaledwie 5,1 proc. war-
toÊci kategorii. Opakowania czterorolkowe,
odpowiadajàce za 19,6 proc. wartoÊci rynku
oraz 16,4 proc. liczby sprzedanych sztuk
produktu, równie˝ zmniejszy∏y udzia∏ war-
toÊciowy (–1,9 pkt proc.).
Analiza rozwoju kategorii artyku∏ów higie-
nicznych w sklepach detalicznych monito-
rowanych przez ACNielsen wskazuje na
wysokà koncentracj´ sprzeda˝y w handlu
nowoczesnym. W okresie marzec 2005-luty
2006 sklepy wielkoformatowe (hipermar-
kety>2500 m2 i supermarkety>300 m2)
odpowiada∏y za oko∏o 62 proc. wartoÊci
sprzeda˝y. Hipermarkety i supermarkety
majà najwi´ksze znaczenie dla pieluszek
jednorazowych (ok. 79 proc.) i r´czników
papierowych (a˝ 66 proc.), a najni˝sze dla
artyku∏ów higieny kobiecej (45,5 proc.)
i pa∏eczek higienicznych (56 proc.). 
Sprzeda˝ papieru toaletowego skoncentro-
wana jest w handlu nowoczesnym 
w 62 proc. (w uj´ciu wartoÊciowym),
a w porównaniu z poprzednim rokiem na
znaczeniu zyska∏y hipermarkety (+2 pkt
proc.), natomiast znaczenie supermarke-
tów mimo dynamicznego wzrostu liczby
placówek pozostaje stabilne. Dzieje si´ tak
za sprawà ni˝szej stopy sprzeda˝y na pla-
cówk´ zarówno w kanale hipermarketów,
jak i w supermarketach. Kolejnymi co do
znaczenia kana∏ami dla kategorii papieru
toaletowego sà sklepy spo˝ywczo-przemy-
s∏owe (blisko 12 proc.), które nieznacznie
tracà na znaczeniu oraz sklepy spo˝ywcze
(ponad 9 proc.), których waga jest stabilna.
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RYNEK PAPIERU
TOALETOWEGO

Trzecià grupà spoÊród papierowych artyku∏ów
higienicznych pod wzgl´dem rocznego obrotu jest papier
toaletowy, który w okresie marzec 2005-luty 2006 by∏
odpowiedzialny za 26,5 proc. wartoÊci sprzeda˝y ca∏ego
rynku papierowego. W porównaniu do analogicznego

okresu roku poprzedniego kategoria papieru toaletowego
odnotowa∏a 5,5-proc. wzrost wartoÊci sprzeda˝y. 
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62 proc. w handlu
nowoczesnym

RYNEK W LICZBACH
WartoÊç i wielkoÊç rynku

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

èród∏o: ACNielsen, III 2005-II 2006

GDZIE KUPUJEMY
Lokalizacja sprzeda˝y (w proc.)

Papier toaletowy WartoÊciowo WielkoÊciowo 

Hipermarkety>2500 m2 31,3 17,9
Supermarkety 2500 m2 30,6 27,1
Sklepy spo˝ywczo-
-przemys∏owe 11,6 18,0
Sklepy drogeryjne 5,9 6,2
Sklepy kosmetyczne 2,5 2,4
Sklepy wielobran˝owe 4,9 7,0
Kioski 3,8 6,6
Apteki 9,3 14,9
Sklepy spo˝ywcze 31,3 17,9

èród∏o: ACNielsen, III 2005-II 2006
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