
Piel´gnacja s∏oneczna
To jedna z najmniejszych kategorii ko-
smetycznych. W porównaniu do ubie-
g∏ych 12 miesi´cy, tj. listopad 2005-paê-
dziernik 2006 vs listopad 2004-paê-
dziernik 2005 sprzeda˝ tych kosmety-
ków wzros∏a prawie o 30 proc. pod
wzgl´dem wolumenu sprzeda˝y oraz
blisko 20 proc. pod wzgl´dem wartoÊci
sprzeda˝y w wyniku ekspansji marek
taƒszych, np. marek w∏asnych sieci, czy
taƒszych marek polskich, takich jak
Pharma CF czy Pollena Ewa. Najpopu-
larniejsze sà kosmetyki do opalania z fil-
trem, a najpopularniejszà formà tych
kosmetyków sà balsamy. W ubieg∏ych
12 miesiàcach – listopad 2004-
-paêdziernik 2005 najcz´Êciej kupowa-
ne by∏y kosmetyki z niskim filtrami – od-

powiednio 12 proc. i 11 proc. wszyst-
kich sprzedanych opakowaƒ, to pro-
dukty o faktorach 5 oraz 8. W ostatnim
roku widzimy jednak wzrost popularno-
Êci kosmetyków o wy˝szych filtrach. 

Weronika Zwoliƒska,
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Dezodoranty

Analizujàc dane z dwóch analogicz-
nych okresów: wrzesieƒ-paêdziernik
2006 i wrzesieƒ-paêdziernik 2005 rynek
dezodorantów odnotowa∏ 11-procento-
wy wzrost wielkoÊci sprzeda˝y oraz 
15-procentowy wzrost wartoÊci sprze-
da˝y. Na rozwój ca∏ej kategorii wp∏ynà∏
zarówno wzrost sprzeda˝y dezodoran-
tów damskich, jak i m´skich, przy czym
w przypadku tych pierwszych dynami-
ka wzrostu by∏a nieco wi´ksza. W efek-
cie na przestrzeni ostatniego roku
wzros∏y udzia∏y segmentu dezodoran-
tów dla kobiet o 1,1 punktu procento-
wego, zarówno w uj´ciu wolumeno-

wym, jak i wartoÊciowym, do poziomu
53,4 proc. wolumenu sprzeda˝y dezo-
dorantów oraz 55,2 proc. wartoÊci 
ca∏ej kategorii. 
Niezmiennie najwi´kszà popularnoÊcià
cieszà si´ dezodoranty w sprayu, jed-
nak mimo wzrostu sprzeda˝y tego seg-
mentu jego udzia∏ w kategorii ogó∏em
spad∏ do poziomu 82,9 proc. w uj´ciu
iloÊciowym oraz 55,9 proc. w uj´ciu
wartoÊciowym. W analizowanym okre-
sie najdynamiczniej rozwija∏ si´ drugi
co do wielkoÊci segment, jakim sà 
dezodoranty typu roll-on. Ich udzia∏ wo-
lumenowy wzrós∏ o 0,8 punktu procen-
towego, zaÊ wartoÊciowy o 1,4 punktu
procentowego. Obecnie, pod wzgl´-

dem wolumenu osiem na 100 kupowa-
nych dezodorantów to roll-ony, przy
czym wydajemy na nie prawie co
piàtà z∏otówk´. Najwa˝niejszym kana-
∏em dla sprzeda˝y dezodorantów, acz-
kolwiek tracàcym na znaczeniu, sà hi-
permarkety z 28,3-procentowym udzia-
∏em w obrocie kategorià. Kolejnym ka-
na∏em, w którym nasze wydatki na 
dezodoranty sà tylko nieznacznie
mniejsze – 24,6 proc. sà sklepy droge-
ryjne. Na przestrzeni ostatniego roku
mogliÊmy obserwowaç doÊç dyna-
miczny wzrost znaczenia tego kana∏u. 

Magdalena Kanik, 
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Piel´gnacja 
dzieci i niemowlàt 
Na produkty do piel´gnacji dzieci i nie-
mowlàt Polacy wydali w ciàgu ostatnie-
go roku, tj. w okresie listopad 2005-
-paêdziernik 2006 prawie 280 mln z∏. 
Najwi´cej kosmetyków sprzedaje si´
w okresach letnich, od maja do sierp-
nia, do czego przyczynia si´ oczywi-
Êcie zwi´kszona sprzeda˝ kosmety-

ków do ochrony przeciws∏onecznej,
ale równie˝ chusteczek nawil˝anych
i oliwek. 
Chusteczki nawil˝ane sà typem pro-
duktów, które odnotowa∏y znaczàcy
wzrost wartoÊci sprzeda˝y w stosunku
do ubieg∏ego roku (wrzesieƒ-paêdzier-
nik 2006 vs wrzesieƒ-paêdziernik
2005), bo a˝ o 30 proc., co pozwoli∏o
temu segmentowi uzyskaç udzia∏y rz´-
du 44 procent. Segmentami, dla któ-

rych stopa wzrostu w podanym okresie
by∏a zbli˝ona do 30 proc. sà równie˝
balsamy dla dzieci i produkty do kàpie-
li dla dzieci. 
SpoÊród produktów do kàpieli dla dzie-
ci najwy˝szy wzrost wartoÊci sprzeda-
˝y odnotowa∏y ˝ele do kàpieli dla dzie-
ci, co równowa˝y spadek sprzeda˝y
myde∏ dla dzieci. SpoÊród kremów naj-
wi´kszà popularnoÊcià w dwóch mie-
siàcach (wrzesieƒ-paêdziernik 2006)

cieszy∏y si´ kremy przeciwko odparze-
niom, które obecnie sà najcz´Êciej ku-
powanymi kremami dla niemowlàt. Do-
tychczasowy lider segmentu, kremy
ochronne, spad∏ na miejsce drugie –
prawdopodobnie przyczynà jest ciep∏a
jesieƒ i zima. 

Weronika Zwoliƒska,
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ACNielsen

Piel´gnacja cia∏a 

Rynek ten zanotowa∏ na przestrzeni
ostatniego roku wzrost zarówno wolu-
menu, jak i wartoÊci sprzeda˝y – odpo-
wiednio 8,7 proc. i 13,5 proc. w okresie
wrzesieƒ-paêdziernik 2006 vs wrze-
sieƒ-paêdziernik 2005. Szybszy wzrost
wartoÊci sprzeda˝y w stosunku do wo-
lumenu sugeruje, ˝e Polacy kupujà nie
tylko coraz wi´cej kosmetyków do pie-
l´gnacji cia∏a, ale tak˝e p∏acà Êrednio
coraz wi´cej za nabywane produkty
(wzrost Êredniej ceny). Segmentem
odpowiedzialnym za ten wzrost sà
przede wszystkim mleczka do cia∏a,
których udzia∏ wartoÊciowy w sprzeda-

˝y kategorii wzrós∏ o 4,1 punktu pro-
centowego i obecnie wynosi 43,4 pro-
centa. Tym samym mleczka sta∏y si´
najpopularniejszym kosmetykiem do
piel´gnacji cia∏a pod wzgl´dem wolu-
menu i wartoÊci. Wzrost znaczenia
mleczek przyczyni∏ si´ w prosty spo-
sób do os∏abienia pozycji kremów.

Patrycja Dymel, 
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Kosmetyki
do i po goleniu
WartoÊç rynku kosmetyków do golenia
w okresie wrzesieƒ-paêdziernik 2006
wynios∏a 23,5 mln z∏, tj. o ponad 
10,6 proc. wi´cej ni˝ rok wczeÊniej.
Wolumenowo kategoria ta wzros∏a
o 10 procent. Na znaczeniu zyskuje
segment ˝eli – ich udzia∏ wartoÊciowy
w sprzeda˝y kategorii wzrós∏ w porów-
naniu do analogicznego okresu rok
wczeÊniej o 3,7 punktu procentowego
i wynosi obecnie 39 procent. Wolume-
nowo najpopularniejszymi preparatami
do golenia sà nadal pianki. Najwi´cej
udzia∏ów tracà kremy do golenia. 
Kosmetyki po goleniu sà kategorià

mniejszà wolumenowo, ale o wi´kszej
wartoÊci ni˝ preparaty do golenia. Ry-
nek ten wzrós∏ wartoÊciowo w porów-
naniu z okresem wrzesieƒ-paêdziernik
2005 o 3,3 proc. – z oko∏o 20,8 mln z∏
do oko∏o 21,5 mln z∏, natomiast wolu-
menowo odnotowa∏ spadek o 4,2 pro-
centa. Tak wi´c Êrednia cena kosmety-
ków z tej kategorii roÊnie, a nie spada,
jak dzieje si´ to w przypadku Êrodków
do golenia. Za spadek odpowiada∏
w g∏ównej mierze segment wód po go-
leniu. RoÊnie natomiast znaczenie seg-
mentu balsamów oraz ˝eli. 

Justyna Szejba, 
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Koloryzacja w∏osów 

W okresie wrzesieƒ-paêdziernik 2006
vs wrzesieƒ-paêdziernik 2005 sprzeda˝
koloryzatorów wzros∏a o 5,2 proc. wiel-
koÊciowo oraz o 6,6 proc. wartoÊcio-
wo. Wy˝szy wzrost wartoÊci ni˝ iloÊci
sprzedanych koloryzatorów wskazuje
na fakt, i˝ w ostatnim okresie w porów-
naniu do analogicznego okresu roku
wczeÊniej Êrenia cena kupowanego
produktu by∏a wy˝sza. Polki najch´t-
niej wybierajà produkty do trwa∏ej kolo-
ryzacji. Z tego upodobania wywodzi
si´ potocznie u˝ywana nazwa ca∏ej ka-
tegorii, czyli farby do w∏osów. Trzy na
cztery kupowane produkty do kolory-
zacji w∏osów to w∏aÊnie farba – ten seg-
ment stanowi a˝ 

75 proc. sprzeda˝y kategorii w uj´ciu
wielkoÊciowym oraz 84 proc. w uj´ciu
wartoÊciowym. Jest to jednoczeÊnie je-
dyny rodzaj koloryzatorów, którego
udzia∏ w sprzeda˝y iloÊciowej kategorii
wzrós∏ w okresie wrzesieƒ-paêdziernik
2006 w stosunku do roku wczeÊniej
o 3,8 punktu procentowego. Z jednej
wi´c strony kupujemy coraz wi´cej
produktów do koloryzacji, a z drugiej
wybieramy farby, czyli produkty, które
starczajà na d∏u˝ej. 
Koloryzatory do w∏osów sà na tyle wy-
specjalizowanym produktem, i˝ nie ku-
pujemy go w ka˝dym sklepie. W okre-
sie wrzesieƒ-paêdziernik 2006 a˝ 77
proc. sprzeda˝y iloÊciowej kategorii
zrealizowane zosta∏o w sklepach che-
micznych, kosmetycznych oraz hiper-

marketach. RównoczeÊnie jedyne ka-
na∏y dystrybucji, których znaczenie
wzros∏o w ostatnim roku to sklepy che-
miczne oraz kosmetyczne. Oznacza
to, ˝e Polki, kupujàc farb´ do w∏osów,
wybierajà wyspecjalizowane punkty
sprzeda˝y, gdzie dost´pna jest szero-
ka gama produktów. Dodatkowo
w tych w∏aÊnie placówkach konsu-
mentki mogà liczyç na fachowà porad´
personelu, co zapewne u∏atwia podj´-
cie decyzji o wyborze z szerokiej oferty
koloryzatorów do w∏osów. 
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Piel´gnacja twarzy
Wzrost wolumenu przekroczy∏ 
15 proc., zaÊ wartoÊci 20 proc. w okre-
sie wrzesieƒ-paêdziernik 2006 vs wrze-
sieƒ-paêdziernik 2005. To najwi´ksza
pod wzgl´dem generowanych obro-
tów kategoria chemiczna. W okresie li-
stopad 2005-paêdziernik 2006 wartoÊç
sprzeda˝y w sklepach detalicznych
wynios∏a 735,6 mln z∏ (wielkoÊç ta nie
obejmuje tzw. sprzeda˝y bezpoÊred-
niej, czyli kosmetyków dystrybuowa-
nych przez konsultantki np. Avon czy
Oriflame). Na przestrzeni ostatniego
roku rynek ten bardzo dynamicznie si´
rozwija∏ – wzrost wolumenu przekro-
czy∏ 15 proc., zaÊ wartoÊci 20 proc.
w okresie wrzesieƒ-paêdziernik 2006
vs wrzesieƒ-paêdziernik 2005. Najwi´k-

szà cz´Êç rynku, o stabilnych udzia-
∏ach wartoÊciowych, stanowià kremy
do twarzy, odpowiedzialne za 62 proc.
sprzeda˝y wartoÊciowej w okresie
wrzesieƒ-paêdziernik 2006. W ramach
tego segmentu najdynamiczniej rozwi-
jajà si´ kremy przeciwzmarszczkowe,
których wartoÊciowy udzia∏ w segmen-
cie kremów do piel´gnacji twarzy
wzrós∏ o prawie 7 punktów procento-
wych z 39 proc. do 46 procent. Drugim
pod wzgl´dem generowanych obro-
tów segmentem sà kosmetyki do
oczyszczania twarzy, odpowiedzialne
za 21 proc. sprzeda˝y. Rozwój tego
segmentu jest nieznacznie s∏abszy od
wzrostu ca∏ej kategorii, stàd jego waga
maleje. Dwie najwi´ksze grupy pro-
duktów w ramach kosmetyków do

oczyszczania twarzy to mleczka – 
32 proc. sprzeda˝y i toniki – 26 proc.
sprzeda˝y. W ostatnim roku toniki za-
notowa∏y znaczàcy spadek udzia∏ów,
podczas gdy mleczka zyska∏y. Najsil-
niejszy wzrost udzia∏ów odnotowa∏y
jednak kosmetyki do mycia twarzy
o 2,4 punktu procentowego, których
sprzeda˝ wartoÊciowa zwi´kszy∏a si´
o oko∏o 36 procent. Stosunkowo naj-
szybciej – wzrost o 28 proc. wartoÊcio-
wo rozwija si´ segment kosmetyków
przeciwtràdzikowych, generujàcy 
16 proc. obrotów kosmetyków do pie-
l´gnacji twarzy. 

Agnieszka Gosiewska,
Training Manager,
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Wzrost wartoÊci sprzeda˝y kosmetyków widoczny jest we wszystkich g∏ównych kategoriach kosmetycznych, takich jak kosmetyki dla dzieci i niemow-
làt, do opalania, piel´gnacji cia∏a, twarzy, koloryzacji, do i po goleniu, kolorowe oraz dezodoranty. Te wzrosty zarówno w uj´ciu wartoÊciowym, jak i ilo-
Êciowym si´gajà od kilku do kilkunastu procent. Ze spadkiem sprzeda˝y, mniejszà dynamikà wzrostu, czy spadkiem udzia∏u w ca∏ej kategorii mamy do
czynienia w obr´bie poszczególnych kategorii wraz ze zmieniajàcym si´ zapotrzebowaniem klientów na nowe, nowoczeÊniejsze, czy ∏atwiejsze w apli-
kacji formy kosmetyków. 

Wzrosty i roszady w kategoriach


