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kosmetyków dla najmłodszych wart był ponad 
460 mln zł – za prawie połowę tej kwoty odpowia-
dają kosmetyki, zaś za drugą połowę chusteczki.
Do koszyków polskich rodziców, wymiennie 
z mydłem w kostce i oliwką, trafi ają także mlecz-
ka i balsamy do ciała dla dzieci i niemowląt. Dy-
namiczny wzrost odnotowały też produkty do 
kąpieli. – Największy wzrost sprzedaży ilościowej 
naszych obu marek – NIVEA Baby i Bambino – ge-
neruje obecnie segment produktów do kąpieli. Jest 
to 37 proc. ilościowo i 40 proc. wartościowo – mówi 
Małgorzata Bielicka. Inni producenci również po-
twierdzają dynamikę tego segmentu. 
Rodzice mogą wybierać spośród wielu płynów do 
kąpieli (te dla starszych dzieci kuszą zapachem wi-
śni, maliny, brzoskwini czy coli), kremowych żeli 
do mycia, emulsji i szamponów. W dalszym ciągu 
w polskich łazienkach królują mydełka w kostce 
dla niemowląt. Najczęściej kupowanym kosmety-
kiem dla dzieci jest mydło Bambino. Mamy sięgają 
po nie prawie trzy i pół razy częściej niż po inny 
kosmetyk dla dzieci.
Olbrzymią rolę w pielęgnacji i prawidłowym roz-
woju skóry maluchów odgrywają kremy pielęgna-
cyjne oraz kremy przeciw odparzeniom. Dobrze 
poinformowani rodzice kierują się w stronę coraz 
bardziej wyspecjalizowanych produktów, przyczy-
niając się do rozwoju linii chroniących skórę przed 
szkodliwym wpływem czynników zewnętrznych 
oraz wiatrem i mrozem.

Jak promować, żeby sprzedać?

Z punktu widzenia dostawców rynek kosmetyków 
dla dzieci i niemowląt nie należy do łatwych. Sta-
le rosnąca konkurencja pomiędzy markami, które 
mają już ugruntowaną pozycję, nie pozwala zaist-
nieć nowym producentom. 
W punktach sprzedaży liczy się odpowiednie 
zaplanowanie miejsca na asortyment dziecięcy 
i profesjonalna ekspozycja na półce. Dotyczy to 
zarówno hipermarketów, jak i sklepów osiedlo-
wych. Jak zapewnia Małgorzata Bielicka, kupują-
cy kosmetyki dla dzieci niejako intuicyjnie szukają 
tych produktów obok innych artykułów przezna-
czonych dla najmłodszych. Dlatego też najlepiej 
jest ustawiać je w pobliżu chusteczek oraz pielu-
szek dla dzieci, jeśli sklep sprzedaje takie artykuły. 
W bezpośrednim sąsiedztwie dobrze jest również 
eksponować inne produkty dla dzieci, np. deter-
genty lub żywność. – W małych sklepach oczywi-
ście nie jest możliwe wprowadzenie szerokiego asor-
tymentu i zapewnienie pełnego wyboru produktów 
dla dzieci. Kluczowe jest więc wybranie najlepiej 
rotujących segmentów i artykułów – czyli marek, 
które cieszą się rozpoznawalnością i zaufaniem 
rodziców – mówi Małgorzata Bielicka. – Kupujący 
kosmetyki dziecięce deklarują poszukiwanie w skle-
pie osiedlowym głównie takich produktów, których 
nagle zabrakło w domu, a stanowią one podstawę 
pielęgnacji. Można tu wymienić mydło, szampon 
i płyn do kąpieli typu 2 w 1, krem ochronny, krem 
na każdą pogodę – szczególnie ważny zimą, oliwkę 
i oczywiście nawilżane chusteczki – dodaje.
Czynnikiem zachęcającym do zakupów są pro-
mocje. Dużą popularnością cieszą się promocje 
z dołączonym upominkiem, darmowe próbki, 
promocje cenowe lub animacje w miejscu sprze-
daży. Uwagę przyciągają kolorowe, atrakcyjne 
opakowania. 

Agnieszka Saracyn -Rozbicka

Jesteśmy społeczeństwem, w którym posiadanie 
dzieci jest ważne i postrzegane pozytywnie. GUS 
prognozuje, że w najbliższych latach w dalszym 
ciągu będzie się utrzymywał dodatni wskaźnik 
urodzeń. To dobre wieści dla producentów wy-
robów dla dzieci. Z badań przeprowadzonych 
na zlecenie rzecznika praw dziecka wynika, że 
przeciętna rodzina z dziećmi wydaje miesięcznie 
2422 zł, z czego średnio 464 zł przeznaczane jest 
na maluchy. Około 13 proc. z tej kwoty (mniej wię-
cej 60 zł) rodzice wydają na kosmetyki. Kiedy się-
gniemy wstecz do czasów, gdy jedynymi produk-
tami do pielęgnacji niemowląt były mydło w kost-
ce, mąka ziemniaczana i pieluchy z tetry, kwota ta 
wydaje się imponująca. Rodzice są coraz bardziej 
świadomi i wybierają specjalistyczne kosmetyki, 
a producenci dokładają starań, żeby to właśnie ich 
wyrób trafi ł do koszyka mamy lub taty. 

Mam zaufanie, więc kupuję

Zazwyczaj rodzice sięgają po sprawdzone już 
marki. Dlatego producenci nieustannie pracują 
nad zaufaniem do swoich brandów i produktów. 
– Uczestniczymy w imprezach organizowanych dla 
maluchów i dla przyszłych mam. Organizujemy rów-
nież promocje konsumenckie z produktami dla dzieci, 
konkursy, w których można wygrać kosmetyki Ziajka. 
Dzięki systematycznej obecności reklamowej oraz 
wsparciu promocyjnemu i działaniom wizerunko-
wym z roku na rok zainteresowanie naszymi kosme-
tykami dla dzieci rośnie – mówi Joanna Kowalczuk, 
kierownik działu marketingu fi rmy Ziaja.
Zaufanie do marki to ponad połowa sukcesu. Na-
stępnym ważnym kryterium z punktu widzenia 
rodzica jest jakość i bezpieczeństwo kosmetyku, 
czy został przebadany i uzyskał pozytywną opi-
nię Instytutu Matki i Dziecka lub Centrum Zdrowia 
Dziecka oraz czy ma atest Państwowego Zakładu 
Higieny. Mamy dokładnie studiują etykiety. Inte-
resuje je, czy dany produkt jest hipoalergiczny, czy 
nie zawiera sztucznych barwników i alkoholu, któ-
re mogą uczulać delikatną skórę malucha. Produ-
cenci są zgodni, że im lepiej kosmetyk jest ozna-
kowany, tym lepiej się sprzedaje. W związku z tym, 
zanim wprowadzą produkt na rynek, poddają go 
surowym testom, które są potwierdzane informa-
cjami znajdującymi się na opakowaniach.
Liczy się także funkcjonalność produktu, np. wy-
godne opakowanie (np. z pompką) i forma ko-
smetyku (np. 2 w 1), które ułatwiają kąpiel i pie-
lęgnację dziecka. – Skuteczność, uniwersalność, 
funkcjonalność, łatwość użytkowania i bezpieczeń-
stwo – to niezbędne cechy marki, która nadąża za 
oczekiwaniami współczesnej mamy i nowoczesnego 
taty – mówi Małgorzata Bielicka, corporate com-
munications manager NIVEA Polska. – Rodzice szu-
kają rozwiązań, które spełnią ich wysokie wymaga-
nia i wpiszą się w nowy schemat oczekiwań wobec 
produktów dla dzieci. 

Kto rządzi rynkiem?

Na rynku kosmetyków dla dzieci i niemowląt 
w dalszym ciągu prym wiodą trzy marki: Bambi-
no, NIVEA Baby (Beiersdorf) oraz Johnson’s Baby 
(Johnson & Johnson). Ich łączny udział w rynku 
to około 60 proc. 
Jednym z najczęściej kupowanych produktów są 
chusteczki oczyszczające. Rodzice cenią je za wy-
godę użycia i funkcjonalność. W 2010 roku rynek 

Sprawdź ce n

Cechy produktu

Choć na pierwszy rzut oka wody butelkowane wydają się do siebie dość podobne, to jednak 
wielu klientów ma ulubione marki. Niezależnie od tego, co cenią w poszczególnych produk-
tach, istotne przy ustalaniu cen detalicznych okazuje się to, że wielu klientów jest lojalnych 
wobec jednego lub co najwyżej kilku brandów. Dla rynku wód ważna jest także regionalizacja. 
Część produktów jest wybieranych zwłaszcza w rejonach, z których pochodzą. Dla klientów 
pochodzenie z pobliskiego uzdrowiska może stanowić dodatkową wartość i są oni w stanie 
zapłacić za regionalny produkt nieco więcej.
Wśród analizowanych artykułów możemy wyróżnić trzy podstawowe kategorie cenowe. Najtań-
sze były Nestlé Aquarel i Cisowianka (kosztowały poniżej 1,10 zł za litr). W przedziale cenowym 
1,10 -1,80 zł za litr znalazło się aż sześć produktów. Droższe były tylko Oranżada Hellena i woda 
smakowa marki Żywiec. Sytuacja, w której woda smakowa kosztuje więcej od napoju gazowa-
nego, jest tylko na pozór dziwna. Produkty te kupują bowiem inni klienci i w innych sytuacjach. 
Kupujący wodę są w stanie zapłacić nieco więcej za jej prozdrowotne właściwości.

Rodzaje sklepów

Zgodnie z przewidywaniami najtaniej badane produkty kupimy w hipermarkecie, a najwię-
cej zapłacimy za nie w małym sklepie osiedlowym. Średnio w niewielkim sklepie wydamy 
o 21 proc. więcej niż w okolicznym hipermarkecie. Czy taka różnica może odstraszyć klientów? 
Raczej nie, gdyż są oni w stanie zapłacić dodatkowo za wygodę i nie nieść ciężkiej wody 
z odległego marketu. Co ciekawe, wielu detalistów zaniżało cenę Muszynianki, która w ma-
łym sklepie kosztowała średnio zaledwie o 2 proc. więcej niż w hipermarkecie. Zawyżano 
natomiast cenę wody smakowej Żywiec, która kosztowała aż o 37 proc. więcej.

Promocje i ceny

Produktami najczęściej dostępnymi w promocji były Nestlé Aquarel oraz Cisowianka (po 
6 razy). Większość tego typu akcji miała miejsce w hiper - i supermarketach, gdzie zorga-
nizowano łącznie 25 spośród wszystkich 29 promocji. Podczas ich trwania cenę obniżano 
przeciętnie o 11 proc. Wystąpiło tu kilka osobliwych promocji – np. cena promocyjna wody 
Aquarel w jednym z warszawskich hipermarketów była równa regularnej cenie w okolicznych 
małych sklepach spożywczych.
W analizowanych placówkach wielkopowierzchniowych nieomal nie występowały okrągłe 
ceny produktów. Stosowano tam wyłącznie zakończenia na  -9, -8 oraz  -5. Odwrotna sytuacja 
miała miejsce w tradycyjnych sklepach spożywczych, które zwykle stosowały okrągłe ceny. 

Rekomendacje dla właścicieli małych sklepów

Wody butelkowane są produktami mało wrażliwymi cenowo, co oznacza, że klienci jedynie 
w niewielkim stopniu reagują na zmiany cen. Wyjątek stanowić tu mogą wody tańsze od 
analizowanych, sprzedawane w większych opakowaniach i przeznaczone do gotowania, gdzie 
smak i właściwości mają marginalne znaczenie. Niska wrażliwość cenowa pozostałych produk-
tów z tej kategorii wynika z przywiązania klientów do ulubionych marek oraz ograniczonej 
możliwości kupowania wody na zapas. Wysoka cena rzadko skłania klientów do wyboru in-
nego sklepu, gdyż wartość zakupów jest w przypadku wody stosunkowo mała, zaś znaczna 
waga tego typu produktów utrudnia transport z bardziej oddalonych sklepów. 
Właściciele niewielkich placówek handlowych powinni podnosić ceny wód pochodzących z ich 
okolicy, gdyż i tak będą się one cieszyć dużą popularnością. Powinni także sprzedawać wody 
drożej niż w super - czy hipermarketach, bo wielu klientów ponad cenę przedkłada wygodę 
robienia zakupów. Detaliści mogą także zwiększyć zyski, stosując właściwe końcówki cen.

Marcin Janiszewski, Maciej Kraus, Tomasz Stec

Agencja Badania Rynku Sesta zbadała dla nas ceny kolejnych dziesięciu 
produktów FMCG. Badanie przeprowadzono w dniach 17 -18 czerwca 
2011 roku na próbie 60 sklepów na terenie trzech aglomeracji: 
warszawskiej, poznańskiej i katowickiej. W każdej z nich ankieterzy 
odwiedzili po 20 sklepów różnych formatów. Tym razem przyjrzeliśmy się 
napojom bezalkoholowym. Jeżeli chodzi o miejsce zakupu, okazało się, 
że najmniej za produkty z analizowanego koszyka zapłacimy w Warszawie 
– 21,03 zł. Niewiele droższe okazały się na Śląsku (21,12 zł) oraz w Poznaniu 
(21,86 zł). Dość wysokie ceny poznańskie wynikają po części z tego, że 
na analizowane produkty promocje organizowano tam bardzo rzadko. 
Nie wszystkie artykuły były jednak najdroższe w Wielkopolsce 
– np. za Kroplę Beskidu lub Cisowiankę najwięcej płacono w Warszawie.

KOSMETYKI DLA DZIECI

Nie tylko zasypka 
Rynek produktów dla dzieci ma olbrzymi potencjał. Rodzice nie żałują 
bowiem pieniędzy na swoje pociechy, a zwłaszcza na ich pielęgnację. 
Nie oznacza to jednak, że sprzedaż kosmetyków dla najmłodszych 
to łatwa sztuka. Polski rodzic jest konsumentem specyfi cznym. 
I bardzo wymagającym.

ASOR T YMENT
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BADANE PRODUKTY*

CENY DETALICZNE BRUTTO 
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Kategoria Marka Produkt

 NAPÓJ GAZOWANY Hellena
Hellena Oranżada Czerwona 
butelka PET 1,25 l
JUTRZENKA COLIAN

2,53 zł 11% 32 2,41 zł 2,57 zł 2,51 zł 2,75 zł 2,60 zł 2,46 zł 2,62 zł 2,51 zł

 NAPÓJ GAZOWANY Zbyszko

Zbyszko 3 Cytryny
butelka PET 2 l 
(w tym 0,5 l gratis) 
ZBYSZKO

2,92 zł 11% 48 2,56 zł 2,83 zł 3,13 zł 3,21 zł 3,07 zł 2,90 zł 2,98 zł 2,89 zł

 
WODA 
BUTELKOWANA

Arctic

Arctic plus 
woda mineralna gazowana
butelka PET 1,5 l
HOOP POLSKA

1,85 zł 8% 24 1,72 zł 1,89 zł 1,83 zł 1,99 zł 2,50 zł 1,77 zł 1,90 zł 1,84 zł

 
WODA 
BUTELKOWANA

Cisowianka

Cisowianka 
woda mineralna 
lekko gazowana
butelka PET 1,5 l
POLSKIE ZDROJE

1,56 zł 10% 45 1,48 zł 1,31 zł 1,63 zł 1,71 zł 1,76 zł 1,59 zł 1,54 zł 1,54 zł

 
WODA 
BUTELKOWANA

Górska Natura

Górska Natura 
woda źródlana niegazowana
butelka PET 1,5 l
PEPSI-COLA 
GENERAL BOTTLERS POLAND

1,96 zł 8% 31 1,80 zł 1,94 zł 2,11 zł 2,30 zł 2,10 zł 1,95 zł 1,98 zł 1,96 zł

 
WODA 
BUTELKOWANA

Kropla 
Beskidu

Kropla Beskidu 
woda źródlana niegazowana 
butelka PET 1,5 l
COCA-COLA HBC POLSKA

2,02 zł 10% 55 1,75 zł 1,93 zł 2,09 zł 2,16 zł 2,20 zł 2,09 zł 2,01 zł 1,95 zł

 
WODA 
BUTELKOWANA

Muszynianka

Muszynianka 
woda wysokozmineralizowana 
butelka PET 1,5 l
SPÓŁDZIELNIA PRACY 
MUSZYNIANKA 

2,30 zł 6% 38 2,28 zł 2,23 zł 2,36 zł 2,29 zł 2,33 zł 2,27 zł 2,42 zł 2,25 zł

 
WODA 
BUTELKOWANA

Nestlé Aquarel

Nestlé Aquarel 
woda źródlana niegazowana 
butelka PET 1,5 l
NESTLÉ POLSKA

1,35 zł 10% 31 1,31 zł 1,36 zł 1,35 zł b.d. 1,60 zł 1,31 zł 1,37 zł 1,37 zł

 
WODA 
BUTELKOWANA

Ustronianka

Ustronianka 
naturalna woda mineralna 
niegazowana 
butelka PET 1,5 l
USTRONIANKA

1,81 zł 9% 30 1,73 zł 1,74 zł 1,93 zł 1,98 zł 1,93 zł 1,67 zł 1,80 zł 1,86 zł

 WODA SMAKOWA Żywiec Zdrój

Żywiec Zdrój Smako-łyk 
Cytrynowy
butelka PET 1,5 l
ŻYWIEC ZDRÓJ

3,08 zł 11% 51 2,51 zł 2,99 zł 3,28 zł 3,44 zł 3,44 zł 3,03 zł 3,23 zł 2,95 zł

OGÓŁEM (koszyk)** 21,38 zł – 385 19,55 zł 20,79 zł 22,20 zł 23,17 zł 23,52 zł 21,03 zł 21,86 zł 21,12 zł

    

Źródło:   

   

WERYFIKATOR CEN „WIADOMOŚCI HANDLOWYCH”

* badanie przeprowadzono w dniach 17-18 czerwca 2011 roku  na próbie 60 sklepów – po 20 w każdej aglomeracji
** w przypadku braku produktu w badanych sklepach/aglomeracjach, przy obliczaniu ogólnej wartości koszyka uwzględniono średnią cenę produktu dla wszystkich badanych sklepów

e ny i porównaj ze swoim sklepem
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