Wzrosty i roszady w kategoriach

Wzrost wartosci sprzedazy kosmetykow widoczny jest we wszystkich gtownych kategoriach kosmetycznych, takich jak kosmetyki dla dzieci i niemow-
Iat, do opalania, pielegnaciji ciata, twarzy, koloryzacji, do i po goleniu, kolorowe oraz dezodoranty. Te wzrosty zarowno w ujeciu wartosciowym, jak i ilo-
Sciowym siegajq od kilku do kilkunastu procent. Ze spadkiem sprzedazy, mniejsza dynamika wzrostu, czy spadkiem udziatu w catej kategorii mamy do
czynienia w obrebie poszczegdlnych kategorii wraz ze zmieniajacym si¢ zapotrzebowaniem klientow na nowe, nowoczesniejsze, czy tatwiejsze w apli-

kacji formy kosmetykow.

Dezodoranty

Analizujgc dane z dwdch analogicz-
nych okresow: wrzesien-pazdziernik
2006 i wrzesien-pazdziernik 2005 rynek
dezodorantéw odnotowat 11-procento-
wy wzrost wielko$ci sprzedazy oraz
15-procentowy wzrost wartosci sprze-
dazy. Na rozwdj catej kategorii wptynat
zarowno wzrost sprzedazy dezodoran-
tow damskich, jak i meskich, przy czym
w przypadku tych pierwszych dynami-
ka wzrostu byta nieco wieksza. W efek-
cie na przestrzeni ostatniego roku
wzrosty udziaty segmentu dezodoran-
téw dla kobiet o 1,1 punktu procento-
wego, zarébwno W ujeciu wolumeno-

wym, jak i wartosciowym, do poziomu
53,4 proc. wolumenu sprzedazy dezo-
dorantow oraz 55,2 proc. wartosci
catej kategorii.

Niezmiennie najwigkszg popularnoscig
cieszg sie dezodoranty w sprayu, jed-
nak mimo wzrostu sprzedazy tego seg-
mentu jego udziat w kategorii ogétem
spadt do poziomu 82,9 proc. w ujeciu
ilosciowym oraz 55,9 proc. w ujeciu
wartosciowym. W analizowanym okre-
sie najdynamiczniej rozwijat sie drugi
co do wielkosci segment, jakim sg
dezodoranty typu roll-on. Ich udziat wo-
lumenowy wzrést o 0,8 punktu procen-
towego, zas wartosciowy o 1,4 punktu
procentowego. Obecnie, pod wzgle-

dem wolumenu osiem na 100 kupowa-
nych dezodorantéw to roll-ony, przy
czym wydajemy na nie prawie co
pigtg ztotdwke. Najwazniejszym kana-
tem dla sprzedazy dezodorantéw, acz-
kolwiek tracagcym na znaczeniu, sg hi-
permarkety z 28,3-procentowym udzia-
tem w obrocie kategorig. Kolejnym ka-
natem, w ktérym nasze wydatki na
dezodoranty sg tylko nieznacznie
mniejsze - 24,6 proc. s sklepy droge-
ryine. Na przestrzeni ostatniego roku
moglismy obserwowa¢ dos¢ dyna-
miczny wzrost znaczenia tego kanatu.
Magdalena Kanik,
Junior Client Executive,
ACNielsen

Pielegnacja ciata

Rynek ten zanotowat na przestrzeni
ostatniego roku wzrost zaréwno wolu-
menu, jak i wartosci sprzedazy — odpo-
wiednio 8,7 proc. i 13,5 proc. w okresie
wrzesien-pazdziernik 2006 vs wrze-
sien-pazdziernik 2005. Szybszy wzrost
wartosci sprzedazy w stosunku do wo-
lumenu sugeruje, ze Polacy kupujg nie
tylko coraz wigcej kosmetykdw do pie-
legnaciji ciata, ale takze ptacg Srednio
coraz wiecej za nabywane produkty
(wzrost $redniej ceny). Segmentem
odpowiedzialnym za ten wzrost sg
przede wszystkim mleczka do ciata,
ktorych udziat wartosciowy w sprzeda-

2y kategorii wzrést o 4,1 punktu pro-
centowego i obecnie wynosi 43,4 pro-
centa. Tym samym mleczka staty sie
najpopularniejszym kosmetykiem do
pielegnaciji ciata pod wzgledem wolu-
menu i wartodci. Wzrost znaczenia
mleczek przyczynit si¢ w prosty spo-
sOb do ostabienia pozycji kremow.
Patrycja Dymel,
Junior Client Executive,
ACNielsen

Pielegnacja twarzy

Wzrost ~ wolumenu przekroczyt
15 proc., za$ wartosci 20 proc. w okre-
sie wrzesien-pazdziernik 2006 vs wrze-
sien-pazdziernik 2005. To najwigksza
pod wzgledem generowanych obro-
tow kategoria chemiczna. W okresie li-
stopad 2005-pazdziernik 2006 wartos¢
sprzedazy w sklepach detalicznych
wyniosta 735,6 min zt (wielkos¢ ta nie
obejmuje tzw. sprzedazy bezposred-
niej, czyli kosmetykow dystrybuowa-
nych przez konsultantki np. Avon czy
Oriflame). Na przestrzeni ostatniego
roku rynek ten bardzo dynamicznie sie
rozwijat — wzrost wolumenu przekro-
czyt 15 proc., za$ wartosci 20 proc.
w okresie wrzesien-pazdziernik 2006
vs wrzesien-pazdziernik 2005. Najwigk-

szg czes¢ rynku, o stabilnych udzia-
tach wartosciowych, stanowig kremy
do twarzy, odpowiedzialne za 62 proc.
sprzedazy warto$ciowej w okresie
wrzesien-pazdziernik 2006. W ramach
tego segmentu najdynamiczniej rozwi-
jaja sie kremy przeciwzmarszczkowe,
ktérych warto$ciowy udziat w segmen-
cie kreméw do pielegnacji twarzy
wzrést o prawie 7 punktéw procento-
wych z 39 proc. do 46 procent. Drugim
pod wzgledem generowanych obro-
tébw segmentem sg kosmetyki do
oczyszczania twarzy, odpowiedzialne
za 21 proc. sprzedazy. Rozw¢j tego
segmentu jest nieznacznie stabszy od
wzrostu catej kategorii, stad jego waga
maleje. Dwie najwieksze grupy pro-
duktéw w ramach kosmetykéw do

oczyszczania twarzy to mleczka -
32 proc. sprzedazy i toniki — 26 proc.
sprzedazy. W ostatnim roku toniki za-
notowaly znaczacy spadek udziatdw,
podczas gdy mleczka zyskaty. Najsil-
niejszy wzrost udziatbw odnotowaty
jednak kosmetyki do mycia twarzy
0 2,4 punktu procentowego, ktérych
sprzedaz warto$ciowa zwigkszyta sig
0 okoto 36 procent. Stosunkowo naj-
szybciej — wzrost o 28 proc. wartoscio-
WO rozwija sie segment kosmetykdw
przeciwtrgdzikowych, generujgcy
16 proc. obrotow kosmetykow do pie-
legnaciji twarzy.
Agnieszka Gosiewska,
Training Manager,
ACNielsen

Pielggnacija stoneczna

To jedna z najmniejszych kategorii ko-
smetycznych. W poréwnaniu do ubie-
gtych 12 miesiecy, tj. listopad 2005-paz-
dziernik 2006 vs listopad 2004-paz-
dziernik 2005 sprzedaz tych kosmety-
kow wzrosta prawie o 30 proc. pod
wzgledem wolumenu sprzedazy oraz
blisko 20 proc. pod wzgledem wartosci
sprzedazy w wyniku ekspansji marek
tanszych, np. marek wtasnych sieci, czy
tanszych marek polskich, takich jak
Pharma CF czy Pollena Ewa. Najpopu-
larniejsze sg kosmetyki do opalania z fil-
trem, a najpopularniejszg formg tych
kosmetykow sg balsamy. W ubiegtych
12 miesigcach - listopad 2004-
-pazdziernik 2005 najczesciej kupowa-
ne byty kosmetyki z niskim filtrami — od-

powiednio 12 proc. i 11 proc. wszyst-

kich sprzedanych opakowan, to pro-

dukty o faktorach 5 oraz 8. W ostatnim

roku widzimy jednak wzrost popularno-
Sci kosmetykdw o wyzszych filtrach.

Weronika Zwolinska,

Client Executive,

ACNielsen

Koloryzacja wiosow

W okresie wrzesien-pazdziernik 2006
vs wrzesien-pazdziernik 2005 sprzedaz
koloryzatorow wzrosta o 5,2 proc. wiel-
kosciowo oraz o 6,6 proc. wartoscio-
wo. Wyzszy wzrost wartosci niz ilosci
sprzedanych koloryzatorow wskazuje
na fakt, iz w ostatnim okresie w poréw-
naniu do analogicznego okresu roku
wczesniej Srenia cena kupowanego
produktu byta wyzsza. Polki najchet-
niej wybierajg produkty do trwatej kolo-
ryzacji. Z tego upodobania wywodzi
sig potocznie uzywana nazwa catej ka-
tegorii, czyli farby do wtoséw. Trzy na
cztery kupowane produkty do kolory-
zacji wlosow to wtasnie farba — ten seg-
ment stanowi az

75 proc. sprzedazy kategorii w ujeciu
wielkosciowym oraz 84 proc. w ujeciu
wartosciowym. Jest to jednoczesnie je-
dyny rodzaj koloryzatoréw, ktorego
udziat w sprzedazy iloSciowej kategorii
wzrost w okresie wrzesien-pazdziernik
2006 w stosunku do roku wczesniej
0 3,8 punktu procentowego. Z jednej
wiec strony kupujemy coraz wigcej
produktow do koloryzaciji, a z drugiej
wybieramy farby, czyli produkty, ktdre
starczajg na dtuzej.

Koloryzatory do wioséw sg na tyle wy-
specjalizowanym produktem, iz nie ku-
pujemy go w kazdym sklepie. W okre-
sie wrzesien-pazdziernik 2006 az 77
proc. sprzedazy ilosciowej kategorii
zrealizowane zostato w sklepach che-
micznych, kosmetycznych oraz hiper-

marketach. Réwnoczesnie jedyne ka-
naly dystrybucji, ktorych znaczenie
wzrosfo w ostatnim roku to sklepy che-
miczne oraz kosmetyczne. Oznacza
to, ze Polki, kupujac farbe do wiosow,
wybierajg wyspecjalizowane punkty
sprzedazy, gdzie dostgpna jest szero-
ka gama produktéw. Dodatkowo
w tych wtasnie placéwkach konsu-
mentki moga liczy¢ na fachowg porade
personelu, co zapewne utatwia podje-
cie decyzji o wyborze z szerokiej oferty
koloryzatoréw do wiosow.
Joanna Waligora,
Marketing Manager,
ACNielsen

Kosmetyki
do i po goleniu

Warto$¢ rynku kosmetykow do golenia
w okresie wrzesien-pazdziernik 2006
wyniosta 23,5 min zi, ti. o ponad
10,6 proc. wiecej niz rok wczedniej.
Wolumenowo kategoria ta wzrosta
o 10 procent. Na znaczeniu zyskuje
segment zeli — ich udziat wartosciowy
w sprzedazy kategorii wzrost w porow-
naniu do analogicznego okresu rok
wczesniej o 3,7 punktu procentowego
i wynosi obecnie 39 procent. Wolume-
nowo najpopularniejszymi preparatami
do golenia sg nadal pianki. Najwigcej
udziatow tracg kremy do golenia.

Kosmetyki po goleniu sg kategorig

mniejszg wolumenowo, ale o wigkszej
warto$ci niz preparaty do golenia. Ry-
nek ten wzrést wartosciowo w porow-
naniu z okresem wrzesien-pazdziernik
2005 o 3,3 proc. - z okoto 20,8 min zt
do okoto 21,5 min zt, natomiast wolu-
menowo odnotowat spadek o 4,2 pro-
centa. Tak wigc Srednia cena kosmety-
kow z tej kategorii rosnie, a nie spada,
jak dzieje sie to w przypadku $rodkéw
do golenia. Za spadek odpowiadat
w gtéwnej mierze segment wod po go-
leniu. Ro$nie natomiast znaczenie seg-
mentu balsamoéw oraz zeli.
Justyna Szejba,
Junior Client Executive,
ACNielsen

Pielegnacja
dzieci i niemowlat

Na produkty do pielegnaciji dzieci i nie-
mowlat Polacy wydali w ciggu ostatnie-
go roku, tj. w okresie listopad 2005-
-pazdziernik 2006 prawie 280 min zt.

Najwigcej kosmetykdw sprzedaje sie
w okresach letnich, od maja do sierp-
nia, do czego przyczynia si¢ oczywi-
Scie zwigkszona sprzedaz kosmety-

kéw do ochrony przeciwstonecznej,
ale rowniez chusteczek nawilzanych
i oliwek.

Chusteczki nawilzane sg typem pro-
duktow, ktore odnotowaty znaczacy
wzrost wartosci sprzedazy w stosunku
do ubiegfego roku (wrzesien-pazdzier-
nik 2006 vs wrzesien-pazdziernik
2005), bo az o 30 proc., co pozwolito
temu segmentowi uzyskaé¢ udziaty rze-
du 44 procent. Segmentami, dla kto-

rych stopa wzrostu w podanym okresie
byta zblizona do 30 proc. sg rowniez
balsamy dla dzieci i produkty do kapie-
li dla dzieci.

Sposrod produktow do kapieli dla dzie-
Ci najwyzszy wzrost warto$ci sprzeda-
zy odnotowaly zele do kapieli dla dzie-
ci, co rownowazy spadek sprzedazy
mydet dla dzieci. Sposrod kremow naj-
wiekszg popularno$cig w dwdch mie-
sigcach (wrzesien-pazdziernik 2006)

cieszyly sie kremy przeciwko odparze-

niom, ktére obecnie sg najczesciej ku-

powanymi kremami dla niemowlat. Do-

tychczasowy lider segmentu, kremy

ochronne, spadt na miejsce drugie —

prawdopodobnie przyczyng jest ciepta
jesien i zima.

Weronika Zwolinska,

Client Executive,

ACNielsen



