
O znacza to, ˝e statystyczny Polak zu˝y-
wa rocznie (rok 2005) 155 ml ˝elu pod

prysznic – mniej ni˝ jedno Êrednie opakowa-
nie – oraz 363 ml p∏ynu do kàpieli – znacznie
mniej ni˝ jedno Êrednie opakowanie. Dla
porównania Êrednie zu˝ycie myde∏ w kostce
wynosi 609 g, a wi´c ponad szeÊç 100-g ko-
stek myd∏a. 

Ponad 25-proc.
wzrost sprzeda˝y ˝eli

Relatywnie silna wartoÊciowa pozycja ˝eli
pod prysznic zwiàzana jest z wy˝szà cenà za
litr w stosunku do p∏ynów do kàpieli, co cz´-
Êciowo wynika z ró˝nic w sposobie stosowa-
nia (wielkoÊci jednorazowej „dawki”). 
˚ele pod prysznic sà kategorià rozwijajàcà
si´ bardzo dynamicznie. W roku 2005, w sto-
sunku do roku 2004, zanotowa∏y wzrost wiel-
koÊci i wartoÊci sprzeda˝y, odpowiednio
o +26,2 proc. i +17,5 proc. Do wzrostu
przyczyni∏y si´ trzy najwi´ksze segmenty –
˝ele standardowe generujàce 87,3 proc.
sprzeda˝y iloÊciowej, ̋ ele 2w1 odpowiedzial-
ne za 9,5 proc. sprzeda˝y oraz wcià˝ niewiel-
ki segment ˝eli z peelingiem, których udzia∏
wynosi 1,7 proc. (dane za okres styczeƒ
2005-grudzieƒ 2005). Sprzeda˝ dwóch pozo-
sta∏ych segmentów – ˝eli w piance i olejków

– które ∏àcznie generujà 1,4 proc. sprzeda˝y,
spad∏a. Wzrost iloÊciowy ˝eli 2w1 by∏ najsil-
niejszy, dzi´ki czemu segment ten – jako je-
dyny – zwi´kszy∏ swój udzia∏ w rynku ˝eli
pod prysznic o +1,2 pkt proc. w porównaniu
do roku 2004. Najwi´kszà strat´ zanotowa∏y
˝ele w piance, o +0,6 pkt proc. 

Hipermarkety najwa˝niejszym
kana∏em sprzeda˝y

Wzrost sprzeda˝y ˝eli obserwowany by∏ we
wszystkich typach sklepów, poza kioskami
i sklepami wielobran˝owymi. Najsilniej do
zwi´kszenia ca∏ej kategorii przyczyni∏y si´
sklepy drogeryjne, których znaczenie wzros∏o
w roku 2005 a˝ o +4,9 pkt proc. w porówna-
niu z rokiem 2004. Tym samym sklepy droge-
ryjne sta∏y si´ drugim pod wzgl´dem wartoÊci
sprzeda˝y kana∏em dla rynku ˝eli, odpowie-
dzialnym za 21,4 proc. sprzeda˝y (dane za
okres styczeƒ 2005-grudzieƒ 2005). W wyni-
ku rozwoju sklepów drogeryjnych, na trzecie
miejsce spad∏y supermarkety, których udzia∏
w roku 2005 wyniós∏ 18,8 proc., o +1,2 pkt
proc. mniej ni˝ rok wczeÊniej. Zdecydowanie
najistotniejszym kana∏em pozostajà hiper-
markety, generujàce 40,9 proc. sprzeda˝y.
Ich udzia∏ jednak tak˝e maleje na rzecz skle-
pów drogeryjnych, o +0,9 pkt proc. w roku
2005 w stosunku do roku 2004. 

Dominacja standardowych 
Podczas gdy sprzeda˝ ˝eli roÊnie, rynek p∏y-
nów do kàpieli pozostaje stabilny. Zmiana
sprzeda˝y iloÊciowej w roku 2005 vs. 2004 wy-
nios∏a –1,8 proc., zaÊ wartoÊciowej +0,1 proc.
Kategoria p∏ynów do kàpieli jest silnie zdomi-
nowana przez produkty standardowe, odpo-
wiedzialne za 98,9 proc. sprzeda˝y iloÊciowej
(dane za okres styczeƒ 2005-grudzieƒ 2005).
To one sterujà zachowaniami ca∏ego rynku.
Znaczenie dwóch pozosta∏ych segmentów –
olejków i p∏ynów 2w1 – pozostaje marginalne.
Segment olejków roÊnie pod wzgl´dem wiel-
koÊci sprzeda˝y, choç ich udzia∏ nie zmienia
si´. P∏yny 2w1 zanotowa∏y znaczny spadek,
przez co ich udzia∏ obni˝y∏ si´ o –0,3 pkt proc.
i osiàgnà∏ poziom 0,1 proc. 

Rosnàcy udzia∏ drogerii
P∏yny do kàpieli, podobnie jak ˝ele pod
prysznic, sà silnie skoncentrowane w handlu
nowoczesnym. Najistotniejszym kana∏em dla
sprzeda˝y wartoÊciowej tej kategorii sà hi-
permarkety, odpowiedzialne w roku 2005 za
36,7 proc. Sprzeda˝y – o +0,6 pkt proc. wi´-
cej ni˝ w roku 2004. Drugim, choç tracàcym
na znaczeniu kana∏em, sà supermarkety, któ-
re w roku 2005 wygenerowa∏y 24 proc. sprze-
da˝y, o –0,8 pkt proc. mniej w porównaniu
z rokiem 2004. Udzia∏y supermarketów, po-
dobnie jak pozosta∏ych kana∏ów z wyjàtkiem
hipermarketów, spadajà na rzecz najsilniej
rozwijajàcych si´ sklepów drogeryjnych. Ich
udzia∏ w roku 2005 wyniós∏ 13,8 proc., co sta-
nowi wzrost o +2,4 pkt proc. w stosunku do
roku poprzedniego. Umocnienie si´ pozycji
sklepów drogeryjnych odbi∏o si´ silnie,
oprócz supermarketów, tak˝e na sklepach
spo˝ywczo-przemys∏owych, których udzia∏
zmala∏ o –0,8 pkt proc. 

Agnieszka Bujak, Account Manager
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RYNEK ˚ELI POD PRYSZNIC
I P Y̧NÓW DO KÑPIELI

215 mln z∏ w rynku
˝eli i p∏ynów

Rynki ˝eli pod prysznic i p∏ynów do kàpieli sà pod wzgl´dem wartoÊci sprzeda˝y wcià˝
znacznie mniejsze od rynku tradycyjnych myde∏ w kostce. Rocznie sprzedaje si´ w Polsce 
5,9 mln litrów ˝eli pod prysznic wartych 148,8 mln z∏ oraz 13,9 mln litrów p∏ynów 
do kàpieli wartych 66,4 mln z∏ (dane za okres styczeƒ-grudzieƒ 2005). Ka
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˚ele pod prysznic w 1000 z∏ proc. udzia∏

Hipermarkety>2500 60 937,2 40,9
Supermarkety<2500 27 949,9 18,8
Sklepy spo˝ywczo- 5194,1 3,5
-przemys∏owe
Sklepy drogeryjne 31 812,0 21,4
Sklepy kosmetyczne 14 256,0 9,6
Sklepy wielobran˝owe 3944,5 2,7
Kioski 1280,7 0,9
Sklepy spo˝ywcze 3473,1 2,3
Suma 148 847,4 100

èród∏o: ACNielsen, 2005

P∏yny do kàpieli w 1000 z∏ proc. udzia∏ 

Hipermarkety>2500 24 395,9 36,7
Supermarkety<2500 15 920,6 24,0
Sklepy spo˝ywczo- 4941,0 7,4
-przemys∏owe
Sklepy drogeryjne 9173,0 13,8
Sklepy kosmetyczne 4462,1 6,7
Sklepy wielobran˝owe 3649,9 5,5
Kioski 1162,0 1,7
Sklepy spo˝ywcze 2731,9 4,1
Suma 66 436,4 100

GDZIE KUPUJEMY
Lokalizacja sprzeda˝y –  wartoÊciowo

P∏yny WartoÊç WielkoÊç
do kàpieli sprzeda˝y sprzeda˝y

w 1000 z∏/ w 1000 l/
/proc. udzia∏ /proc. udzia∏

Standard 61 129,9/ 92,0 13 702,5/98,9
Olejki do kàpieli 4998,6/7,5 139,1/1,0
2w1 307,9/0,5 12,1/0,1
Suma 66 436,4/100 13 853,7/100

èród∏o: ACNielsen, 2005

˚ele WartoÊç WielkoÊç
pod prysznic sprzeda˝y sprzeda˝y

w 1000 z∏/ w 1000 l/
/proc. udzia∏ /proc. udzia∏

Standardowe 127 036,6 / 85,3 5167,2 / 87,3
2w1 11 954,3/ 8,0 565,1 / 9,5
˚ele w piance 1697,4 / 1,1 38,5 / 0,6
Olejki pod prysznic 3071,2 / 2,1 49,2 / 0,8
˚ele pod prysznic 5087,8 / 3,4 98,7 / 1,7
z peelingiem
Suma 148 847,4 / 100 5918,7 / 100

RYNEK W LICZBACH
WartoÊç i wielkoÊç rynku


