Dane o kategorii

RYNEK W LICZBACH
Warto$¢ i wielko$¢ rynku
Artykuly higieniczne ~ Warto$¢é Wielkosé
sprzedazy sprzedazy
w10000zi/ w1000 szt./
/ proc. udzial  / proc. udzial
Podpaski,
tampony, wkiadki  51279,7/284 142227,9/238
Pieluszki
jednorazowe 50029,0/27,7 18248,6/3,1
Papier toaletowy 47944,4 /26,5 169 885,3/284
Chusteczki higieniczne 17726,0/9,8 208 802,7 /34,9
Reczniki papierowe 10 636,0/5,9 39 960,2 /6,7
Pateczki higieniczne  3009,0/1,7  19176,6/3,2
Suma 180 684,2/ 100 598 301,4 / 100
Zrédlo: ACNielsen, III 2005-IT 2006
GDZIE KUPUJEMY

Lokalizacja sprzedazy (w proc.)

Papier toaletowy Wartosciowo WielkoSciowo
Hipermarkety>2500 m2 31,3 17,9
Supermarkety 2500 m? 30,6 27,1
Sklepy spozywczo-

-przemystowe 11,6 18,0
Sklepy drogeryjne 5,9 6,2
Sklepy kosmetyczne 2,5 24
Sklepy wielobranzowe 49 7,0
Kioski 38 6,0
Apteki 9,3 149
Sklepy spozywcze 31,3 17,9

Zrédlo: ACNielsen, III 2005-1I 2006

N a rynek papierowych artykuiéw higie-
nicznych skiadaja si¢ produkty higie-
ny kobiecej (podpaski, wkiadki higienicz-
ne, tampony), pieluchy dla dzieci, papier
toaletowy, chusteczki higieniczne i uniwer-
salne, reczniki kuchenne oraz patyczki ko-
smetyczne. Warto$¢ sprzedazy dla tego ryn-
ku szacowana jest na okoto 1,8 mld zt (da-
ne za okres marzec 2005-luty 2006).

Produkty higieny kobiecej sa najwigksza co
do obrotdw grupa sposrdd papierowych ar-
tykutéw higienicznych — w okresie marzec
2005-luty 2006 odpowiadaly one bowiem
za 28,4 proc. wartosci sprzedazy calego
rynku. Na niewiele nizszym poziomie
utrzymuja si¢ udzialy w sprzedazy jednora-
zowych pieluszek dla dzieci (27,7 proc.),
natomiast trzecig grupa pod wzgledem
rocznego obrotu jest papier toaletowy, kto-
ry w analogicznym okresie byl odpowie-

62 proc. w handiu
nowoczesnym

Trzecia grupa sposrod papierowych artykulow
higienicznych pod wzgledem rocznego obrotu jest papier
toaletowy, ktory w okresie marzec 2005-luty 2006 byt
odpowiedzialny za 26,5 proc. wartoSci sprzedazy calego

rynku papierowego. W pordownaniu do analogicznego
okresu roku poprzedniego kategoria papieru toaletowego
odnotowala 5,5-proc. wzrost wartoSci sprzedazy.

dzialny za 26,5 proc. wartosci sprzedazy ca-
tego rynku papierowego.

W okresie marzec 2005-luty 2006 w porow-
naniu do poprzedniego roku rynek artyku-

téw higienicznych pozostal stabilny
(+3,5 proc. pod wzgledem wartosci sprze-
dazy, 2,4 proc. w ujeciu sprzedanych sztuk
opakowan konsumenckich). Najwicksza
dynamika wzrostu odznacza si¢ stosunko-
wo niewielka kategoria r¢cznikow papiero-
wych, ktéra zwigkszyta warto§¢ rocznej
sprzedazy o 14,1 proc. Wzrost odnotowata
rOwniez kategoria papieru toaletowego
(+5,5 proc. wartosci sprzedazy).

W przypadku wszystkich wymienionych ka-
tegorii papierowych, oprocz kategorii pate-
czek higienicznych, zmiana sprzedazy war-
toSciowej jest wyzsza niz zmiana liczby
sprzedanych sztuk. Jedynie w przypadku
paleczek tempo wzrostu sprzedazy sztuk
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konsumenckich (+3,5 proc. w okresie ma-
rzec 2005-luty 2006 w pordwnaniu z po-
przednim rokiem) jest wigksze niz wzrost
wartosci sprzedazy (+0,8 proc.) za sprawa
spadku Sredniej ceny na rynku. W przypad-
ku kategorii papieru toaletowego miala
miejsce sytuacja odwrotna: warto$¢ sprze-
dazy wzrosta 0 5,5 proc., podczas gdy sprze-
daz w ujeciu sztuk sprzedanych produktéw
byta stabilna (-3,1 proc.). Taka dyspropor-
cja pomigdzy wzrostem wartoSciowym i ilo-
Sciowym jest konsekwencja m.in. rosnacego
znaczenia produktdw markowych. Coraz
czedciej klienci, dokonujac zakupu, zwraca-
ja uwage na inne cechy produktu niz jego
cene. W efekcie ro$nie zainteresowanie dla
drozszych produktéw z zapachem, o wigk-
szej liczbie warstw, spada natomiast udziat
w sprzedazy szarego papieru makulaturo-
wego na korzyS¢ papieru biatego.
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Innym czynnikiem, ktéry wywotat t¢ dyspro-
porcje jest wzrost znaczenia dominujacego
segmentu opakowan o$miorolkowych (kto-
re zyskaly +2,3 pkt proc. w ujeciu warto-
Sciowym, dzigki czemu osiagnely udziat
65,5 proc. w okresie marzec 2005-luty 2006
oraz +2,4 proc. w przypadku liczby sprzeda-
nych sztuk opakowan konsumenckich — do
udziatu 43,2 proc.) przede wszystkim kosz-
tem pojedynczych rolek, ktore odpowiadaty
wprawdzie w tym okresie za 34,2 proc.
sprzedanych opakowan konsumenckich,
jednak generowaly zaledwie 5,1 proc. war-
todci kategorii. Opakowania czterorolkowe,
odpowiadajace za 19,6 proc. wartosci rynku
oraz 16,4 proc. liczby sprzedanych sztuk
produktu, réwniez zmniejszyly udzial war-
tosciowy (-1,9 pkt proc.).
Analiza rozwoju kategorii artykuléw higie-
nicznych w sklepach detalicznych monito-
rowanych przez ACNielsen wskazuje na
wysoka koncentracj¢ sprzedazy w handlu
nowoczesnym. W okresie marzec 2005-luty
2006 sklepy wielkoformatowe (hipermar-
kety>2500 m2 i supermarkety>300 m?2)
odpowiadaly za okolo 62 proc. wartoSci
sprzedazy. Hipermarkety i supermarkety
majg najwigksze znaczenie dla pieluszek
jednorazowych (ok. 79 proc.) i recznikdw
papierowych (az 66 proc.), a najnizsze dla
artykuléw higieny kobiecej (45,5 proc.)
i pateczek higienicznych (56 proc.).
Sprzedaz papieru toaletowego skoncentro-
wana jest w handlu nowoczesnym
w 62 proc. (w ujeciu wartoSciowym),
a w poréwnaniu z poprzednim rokiem na
znaczeniu zyskaly hipermarkety (+2 pkt
proc.), natomiast znaczenie supermarke-
tow mimo dynamicznego wzrostu liczby
placowek pozostaje stabilne. Dzieje si¢ tak
za sprawa nizszej stopy sprzedazy na pla-
cowke zar6wno w kanale hipermarketdw,
jak i w supermarketach. Kolejnymi co do
znaczenia kanatami dla kategorii papieru
toaletowego sa sklepy spozywczo-przemy-
stowe (blisko 12 proc.), ktore nieznacznie
traca na znaczeniu oraz sklepy spozywcze
(ponad 9 proc.), ktérych waga jest stabilna.
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