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Bank Zachodni WBK to jedna z najwiekszych instytucji finansowych w Polsce,

w tym jedna z najbardziej aktywnych w obstudze duzych firm oraz korporacji.
Swojg pozycje budujemy m.in. w oparciu o wiedze o uwarunkowaniach rynkowych
w poszczegdlnych sektorach polskiej gospodarki. Jesli sg Parstwo zainteresowani
informacjami o mozliwosciach wspétpracy z Bankiem Zachodnim WBK,

to prosimy o kontakt mailowy na adres sektory@bzwbk.pl.

POLITYKA

INSIGHT

Autorem opracowania jest zespét analitykéw oraz grafikéw Polityki Insight.
Polityka Insight dotozyta wszelkich staran, by byt on bezstronny i obiektywny.
Wszystkie prawa zastrzezone.

Polityka Insight jest wiodgcym centrum analiz polityczno-gospodarczych w Polsce
i wydawca codziennego serwisu skierowanego do decydentéw w polityce,
biznesie i dyplomacji. W ramach Pl Research wykonujemy badania iloSciowe

i jakosciowe na zlecenie klientdw, przygotowujemy analizy na uzytek wewnetrzny,
a takze briefujemy zarzady firm na temat aktualnej sytuacji polityczno-
-gospodarczej w Polsce. Wiecej na www.research.politykainsight.pl
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Executive summary
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Rynek kosmetykéw nalezy do
najwiekszych i najbardziej per-
spektywicznych branz polskie-
go przemystu lekkiego. Niemal
23 tys. zatrudnionych osdb,
6,4 mld zt produkcjii11,8 mld zt
eksportu - te dane swiadcza
o znaczeniu tego sektora dla calej
gospodarki. Polski rynek jest
szbsty w Europie zaréwno pod
wzgledem produkcji, jak i kon-
sumpcji, a obydwa te wskazniki
beda stabilnie rosty w najbliz-
szych latach.

W Polsce dziata blisko 400 pro-
ducentéw kosmetykéw. Zdecy-
dowana wiekszo$¢ z nich to firmy
z kapitalem polskim, przewaznie
mikro- i mate przedsiebiorstwa,
ktore stanowig az trzy czwarte wszystkich podmiotow.
Nie brakuje jednak takze spotek corek najwiekszych na
$wiecie koncernéw, ktore sa wprawdzie znacznie mniej
liczne, ale réwnocze$nie wyraznie wieksze. Zaktady pro-
dukeyjne w Polsce majg m.in. dwie najwigksze na swiecie
firmy kosmetyczne - Procter & Gamble i L’Oréal, a takze
tylko niewiele mniejsze Avon i Beiersdorf.

Silg tego rynku sg wieloletnia tradycja, wyksztatcone
kadry oraz wysoka jakos¢ i przystepna cena produko-
wanych kosmetykdw. Ponadto polscy producenci nie
boja sie ekspansji na rynki zagraniczne - ich produk-
ty trafiaja do niemal wszystkich panstw swiata, choé¢
gtéwnie do Niemiec, Wielkiej Brytanii i Rosji. Dzieki
temu, Ze polskie przedsiebiorstwa sa stosunkowo mate,
s tez bardziej elastyczne niz globalne koncerny i roz-
wijaja sie dzieki specjalizacji w niszowych produktach
irynkach oraz umiejetnosci szybkiego dostosowania
sie do zmieniajacych sie preferencji konsumentéw.

Zarowno sprzedaz krajowa, jak i eksport maja przed
sobg dobre lata. Konsumpcja kosmetykéw w Polsce
bedzie sie zwieksza¢ m.in. dzieki wzrostowi zamozno-
$ci spoteczenstwa (takze wskutek dziatania programu
500+) oraz agresywnym akcjom promocyjnym sieci
drogerii, gkbwnego kanatu sprzedazy tych produktow,
a takze dyskontow, ktdrych znaczenie szybko rosnie.
Z kolei coraz wigksza rozpoznawalno$¢é marek polskich
firm, prognozowany wzrost s$wiatowego rynku kosme-
tykéw oraz rosngce zapotrzebowanie na kosmetyki
organiczne i naturalne to czynniki przemawiajace za
rozwojem eksportu.

Branza kosmetyczna

To nie oznacza, ze polscy producenci moga bez-
czynnie czeka¢ na wzrost sprzedazy. Zaréwno na
rynku krajowym, jak i za granicg czeka na nich wiele
wyzwan. Jednym z nich jest rywalizacja z zagra-
nicznymi firmami w Polsce. Rodzimi producenci
nie mogg sie z nimi réwnaé pod wzgledem budze-
téw na promocje i badania laboratoryjne, musza
wiec prowadzi¢ madre kampanie marketingowe,
skoncentrowane na budowaniu lojalnosci polskich
klientéw wobec krajowych marek. Nie moga tez
da¢ sie wciagnaé¢ w wojne cenows, ktorg bedzie im
bardzo trudno wygradé.

Z kolei za granica polskie firmy musza sie liczy¢ z czar-
nym PR-em, rosngcym protekcjonizmem i konkuren-
tami z tanszych krajow. Dlatego powinny rywalizowaé
przede wszystkim jako$cig i szukaé nowych rynkdow.

W najblizszych latach branza kosmetyczna bedzie
sie mocno zmieniaé, a polskie firmy muszg by¢ przy-
gotowane do btyskawicznej reakcji na nowe trendy.
Coraz wigksze znaczenie, i to na wielu ptaszczyznach,
bedzie miata technologia. Z jednej strony popularyzacja
medi6éw spolecznosciowych i zdjeé selfie doprowadzi-
ta do wzrostu zapotrzebowania na nowe kosmetyki
o natychmiastowym efekcie, z drugiej — nowe rozwia-
zania umozliwiajg tworzenie np. wirtualnych ,,przy-
mierzalni” makijazu. Coraz bardziej zaawansowane sg
tez sktadniki kosmetykow, ktdre czesto majg dziatanie
medyczne. Popularne sa zwlaszcza dermokosmetyki
i kosmetyki przeciwko starzeniu si¢ skory.

Zmienia sie tez udzial regiondw w swiatowym rynku
kosmetykow. Kryzys w Rosji i Turcji, dwoch bardzo
waznych dla polskich producentéw krajach, ostabia
ten rynek. W najblizszych latach motorem wzrostu
bedzie Azja. Polscy producenci majg co prawda moc-
ng pozycje w Myanmarze czy Indonezji, ale znacz-
nie stabszg na najwiekszych rynkach - w Chinach,
Indiach czy Japonii i Korei. Umiejetnosé ekspansji
w tych kierunkach bedzie kluczowa dla dalszego
wzrostu polskiej branzy.

Polscy producenci muszg tez przygotowac sie do pla-
nowanych zmian regulacyjnych w Unii, ktére wptyna na
ich dziatalno$¢. To przede wszystkim ograniczenie listy
dopuszczalnych sktadnikéw, a takze regulacje dotyczace
sprzedazy w obrebie Wspolnoty w ramach zakazu geoblo-
kowania. Duzym wyzwaniem moga by¢ tez zmiany
w dostepie do brytyjskiego rynku po Brexicie w marcu
2019 . - obecnie Wielka Brytania jest drugim po Niem-
czech odbiorcg produkowanych w Polsce kosmetykow.



Kosmetyki w Polsce.
Obraz i struktura branzy

WSTEP
Definicja branzy

Przemyst kosmetyczny nalezy do najwazniej-
szych sektoréow polskiej gospodarki, zarow-
no jesli chodzi o konsumpcje wewnetrzna, jak
i eksport. Pod wzgledem obydwu tych wskaz-
nikow Polska stanowi szdsty rynek w Europie.
Swoje zaklady produkcyjne w kraju maja naj-
wieksze swiatowe firmy z sektora kosmetyczne-
go (m.in. L’Oréal, Procter & Gamble, Unilever
i Avon), ale coraz silniejsze na rynkach $§wiato-
wych sa takze rodzime polskie firmy, ktore zbu-
dowaly swoja pozycje dzieki wysokiej jakosci,
przystepnej cenie i specjalizacji w niszowych
produktach i rynkach.

Miedzy 2010 a 2015 r. (z tego roku pochodza
najnowsze dostepne dane) wartosé produkeji
kosmetykow w Polsce wzrosta o ponad 25 proc.,
do 6,39 mld z1, a wartos¢ eksportu zwiekszyla sie
jeszcze bardziej - o ponad 37 proc., do 10,2 mld zt.
Rosnie zaréwno rynek wewnetrzny, na ktorym
sprzedaz napedzajg sieci drogerii oraz dyskonty,
jakisprzedaz zagraniczna. Polskie firmy eksportuja
kosmetyki nie tylko na najwieksze rynki europejskie
- zwlaszcza do Niemiec i Wielkiej Brytanii - ale tez
nawschodzace rynki w Azji i Ameryce Lacinskiej.

KOSMETYKI

Produkty przemystu chemicznego stosowane
w celach estetycznych, pielegnacyjnych i medycz-
nych, z wyjatkiem lekdw, zaréwno do uzytku oso-
bistego, jak i profesjonalnego. Wedtug definicji
kosmetykami nie sg np. mydta, detergenty (np.
proszki do prania), urzadzenia (np. maszynki do gole-
nia) oraz przybory higieny osobistej (np. pieluchy,
podpaski). Kosmetyki w klasyfikacji NACE 2 obej-
mujg grupy produktowe oznaczone kodem 20.42;
w klasyfikacji CN to grupa 33.

POLSKA BRANZA KOSMETYCZNA

Wszyscy producenci prowadzacy dziatalnos¢
w Polsce, niezaleznie od pochodzenia kapitatu.
Definicja nie obejmuje firm ustugowych (np. zakta-
déw fryzjerskich, kosmetycznych) ani posrednikéw
(np. sieci drogerii).

Mimo tak duzego znaczenia rynek kosme-
tyczny jest stosunkowo stabo opisany, a pod
wieloma wzgledami trudno go podsumowac.
Jednym z powodow jest to, ze istniejgce raporty
analityczne stosujg rozbiezne definicje tego seg-
mentu. Polityka Insight przyjeta waska klasyfika-
cje, zgodna z dostepnymi danymi statystycznymi.

Statystyczny opis branzy kosmetycznej dodatko-
wo utrudnia duze rozdrobnienie tego sektora. Trzy
czwarte z okoto 400 firm dzialajacych na polskim
rynku to mikro- i mate przedsiebiorstwa, zatrud-
niajgce do dziewigciu 0sob, czyli nieuwzgledniane
w statystykach GUS monitorujgcego wyniki przed-
siebiorstw, ktdre majg co najmniej 10 pracownikow.

Kolejnym wyzwaniem przy opisywaniu bran-
zy jest zdywersyfikowane funkcjonowanie wielu
firm, obejmujace takze inne typy dziatalnosci.
Dotyczy to zaréwno najwiekszych koncerndw,
ktore poza kosmetykami czesto produkuja takze
np. detergenty, mydta czy produkty do higieny
osobistej, jak i mniejszych firm, z ktérych czesé
poza produkeja zajmuje sie takze $wiadczeniem
ustug kosmetycznych.

BRANZA KOSMETYCZNA
Podstawowe dane

Polski rynek kosmetykdw nalezy do najwigekszych
w UE. W 2015 r. produkcja sprzedana zaktadow

Najwiekszym producentem w Europie
jest Francja, ale najwiekszymi konsu-
mentami sg Niemcy. Wiecej kosme-
tykdéw niz w Polsce sprzedaje sie

i konsumuje takze w Wielkiej Brytanii,
we Wtoszech i w Hiszpanii.

produkcyjnych w Polsce wyniosta wedtug GUS
6,39 mld zt, co stanowito wzrost o 5,8 proc. w sto-
sunku do 2014 r. Kosmetyki stanowily 10,5 proc.
catej produkeji przemystu chemicznego, do ktorego
sg zaliczane. Produkcja tej branzy jest wieksza niz
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STRUKTURA PRZEMYStU KOSMETYCZNEGO (DANE UWZGLEDNIAJA

PRODUCENTOW MYDtA | SRODKOW PIORACYCH)

Zrédto: GUS
Liczba firm iii liczba
(powyzej iii zatrudnionych [tys.]

9 zatrudnionych)

20 20,5 20,7 209

Srednie
wynagrodzenie
brutto [tys. zt]

217 227

i iii i iif iif ii
I 4 I 4 I 43 I 44 I 46 I 47
| 2010 | 20M | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |

odziezy, tekstyliow czy obuwia, ale mniejsza od papieru,
mebli, alkoholi mocnych, piwa i lekow.

Z silg polskiego przemystu kosmetycznego wig-
ze sie duzy rynek sprzedazy kosmetykéw. Wedtug
czesto przywolywanych badan PMR w 2016 r. sprzedaz
kosmetykow w Polsce siegneta az 22,1 mld zi, co stanowi-
to wzrost 0 4,2 proc. w poréwnaniu z poprzednim rokiem.
Warto$¢ ta jest jednak znacznie wyzsza niz szacunki
innych osrodkow analitycznych, co zapewne wynika
z zastosowania mocno rozszerzonej definicji kosmetykow.

Euromonitor International wycenia rynek ostrozniej,
na blisko 14 mld zl, a warto$¢ ta jest bardziej zgodna
z danymi o produkcji i eksporcie publikowanymi przez
GUS i Ministerstwo Rozwoju. Nawet ta nizsza, podawa-
na przez Euromonitor, warto$¢ rynku to szdsty wynik
wsrdd krajéw Unii.

FIRMY NA RYNKU

Polski przemyst kosmetyczny
jest mocno rozdrobniony

Na rynku dziata okoto 400 podmiotdw, z czego zdecydo-
wana wiekszos¢ to mikro- i mate przedsiebiorstwa. Dane
te nie obejmuja laboratoriow badawczo-rozwojowych,
producentéw opakowan i innych podmio-
tow zaangazowanych w sektor kosmetycz-
ny, ale niezajmujacych sie bezposrednio
ich wyrobem. Wedlug danych GUS tylko
87 firm w branzy zatrudnia ponad 10 oséb,
Eurostat podaje, ze w 2014 r. bylo ich 96,
z kolei wedtug danych Polskiego Zwigzku
Przemystu Kosmetycznego duzych pod-
miotdw jest okoto 100.

Branza kosmetyczna

Najwieksze firmy na rynku to spotki corki globalnych
koncernéw, ale zdecydowana wigkszo$¢ podmiotow
ma kapitat polski. Dotyczy to niemal wszystkich spo-
$rod okoto 300 mniejszych podmiotéw. Z danych zebra-
nych przez Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego
wynika, ze okolo 100 najwazniejszych firm zatrudnia
14,8 tys. 0s6b. Z kolei wedtug informacji koordynatora
programu Polish Cosmetics, rzagdowego projektu wspar-
cia branzy, w calym sektorze pracuje 19 tys. 0s6b (bez
dziatalnosci badawczo-rozwojowej). GUS podaje liczbe
22,2 tys. zatrudnionych w 2015 . Srednie wynagrodzenie
w sektorze wyniosto w 2015 r. prawie 4,7 tys. z1 brutto.

STRUKTURA SPRZEDAZY
Polska nie odbiega od innych rynkéw

Struktura sprzedawanych w Polsce kosmetykow jest
zblizona do innych rozwinietych rynkéw. Niemal 20 proc.
udziatu w rynku pod wzgledem warto$ci majg kosmetyki
do pielegnacji wlosow - to przede wszystkim szampony
i farby do wloséw. Wedtug Euromonitor International
ten segment w 2015 r. miat warto$¢ 2,6 mld zl, ale rozwija
sie powoli - o zaledwie 1 proc. rocznie. Liderami tego
segmentu, z poréwnywalnym udziatem w przedziale

Stanowigce potencjalne zagrozenie

dla branzy kosmetycznej rozdrobnienie
stato sie zrodtem przewagi konkurencyjnej,
sektor szybciej adaptuje sie bowiem

do trendéw rynkowych.



STRUKTURA BRANZY KOSMETYKOW
W POLSCE POD WZGLEDEM
WARTOSCI PRODUKTOW

Zrédto: Euromonitor International, dane za 2015 r.

kosmetyki
do pielegnacji wtosow

18,5%

17%

do pielegnacji skory

Kosmetyki masowe
odpowiadajg za blisko 80 proc.
kosmetyki polskiego rynku. Kosmetyki

.l luksusowe oraz do zastosowa-
13,5% perfumy nia profesjonalnego stanowia
po niecate 10 proc. rynku.
0 @ akcesoria do golenia —
10’5 /0 I_J i kosmetyki meskie
kosmetyki
[0)
9’7 % kolorowe
o kosmetyki Kosmetyki profesjonalne, sprzedawane przede
8'9 /0 do ciata i twarzy wszystkim w modelu business-to-business (B2B) salo-
nom kosmetycznym, stanowig mniej niz 10 proc. rynku.
o Brakuje doktadnych szacunkéw wartosci sprzedazy tego
8,3% dezodoranty segmentu. Produkty te sg atrakcyjne dla producentéw
z uwagi na wyzsze ceny i marze. Jednak z drugiej stro-
produkty do pielegnaciji ny jest to trudny rynek dla niewielkich krajowych pro-
7,6% } zebéw ducentéw z powodu dominacji globalnych koncernow,
szczegOlnie lidera rynku - L’Oréal.
. Podobny udziat, nieprzekraczajacy 10 proc. cate-
3,9% !@ (I;Tas ?;;ycl?l go rynku, maja kosmetyki luksusowe. Wedlug KPMG
w 2016 r. warto$¢ sprzedazy tego segmentu siegneta
K tvki 575 mln zt, cho¢ wielko$¢ ta stabilnie ro$nie o mniej
1,3% dc;sdrr;e i?/acl‘i wiecej 2,6 proc. rocznie (a zatem wolniej niz warto$¢
prad catego rynku kosmetykdow).
™ ' Zaponad 60 proc. tego segmentu odpowiadaja luk-
1,0% :) Ezsg?jgékgacji stoneczne] susowe perfumy - to produkty bez wyjatku produkcji

17-19 proc., sg firmy Henkel (marki Schauma i Schwarz-
kopf), L’Oréal (Garnier, L’Oréal, Elseve i Vichy) oraz
Procter & Gamble (im.in. Head & Shoulders i Pantene).

Poréwnywalny udzial w rynku maja kosmetyki do
pielegnacji skory. Liderem tego segmentu jest L’Oréal
z udziatem na poziomie 16,4 proc. Szerokie portfolio
gwarantuje firmie niezagrozong pozycje lidera w Polsce.
Kolejne firmy to Orkla (Dermika i Soraya), Avon i Beiers-
-dorf, na pigtym miejscu jest pierwsza z polskich firm -
Dr Irena Eris (6,2 proc.). Ziaja i Oceanic maja po nie-
cale 5 proc. udziatu. Czotowych siedem firm ma ponad
50 proc. udziatu w rynku kosmetykdéw do skory.

Dwucyfrowy udziat w polskim rynku maja takze
perfumy — po mniej wiecej 20 proc. majg marki firmy
Coty (m.in. Adidas, Calvin Klein i Davidoff) oraz Avon.
Prég ten nieznacznie przekraczaja kosmetyki do gole-
nia, ktorych zdecydowanie najwiecej sprzedaje Procter
& Gamble (marki Gillette i Old Spice).

zagranicznej. Wedtug Euromonitor International prawie
potowa polskiego rynku kosmetykdw luksusowych nale-
zy do pieciu firm: Channel, Calvin Klein, Paco Rabanne,
Christian Dior i Giorgio Armani. Jedyna polska firma
o znaczgcej pozycji na rynku kosmetykdéw luksusowych
jest Dr Irena Eris.

KANALY DYSTRYBUCII

Dyskonty coraz wazniejsze,
ale sieci drogerii to wcigz podstawowy
kanat sprzedazy kosmetykéw

Gléwnym kanatem sprzedazy kosmetykéw w Polsce sa
drogerie. Wedlug szacunkéw PMR kosmetyki kupuje
w nich 79 proc. Polakéw. Réwnoczesnie odpowiadajg
one za 45 proc. warto$ci sprzedazy na rynku. W dro-
geriach nieco czesciej kupuja kobiety (86 proc. z nich
nabywa tam kosmetyki) niz mezezyzni (69 proc.). Dro-
gerie sa popularniejsze w$rdd os6b zamozniejszych
- 87 proc. z nich robi zakupy w tego typu placéwkach
(wobec 74 proc. najbiedniejszych Polakdw).



Rossmann, najwieksza sie¢
drogeryjna w kraju, odpowiada
za jedng czwartg sprzedazy
kosmetykéw w Polsce.

W hipermarketach kosmetyki kupuje co czwarty Polak,
aw supermarketach - co dziesigty. Obydwa te kanaty sa popular-
niejsze wérod mezezyzn niz kobiet, co wynika z tego, ze czesciej
kupujg oni kosmetyki masowe. Blisko 13 proc. pytanych kupuje
kosmetyki u konsultantek, czyli w sprzedazy bezposredniej.
Zdecydowanie cze$ciej z tego kanatu korzystaja kobiety.

Najszybciej rosnacym kanatem sprzedazy kosmetykow
w kraju sg dyskonty (sklepy sprzedajace ograniczony asorty-
ment towardw w obnizonych cenach, jak Biedronka czy Lidl).
W styczniu 2016 1. 14 proc. respondentéw w badaniu PMR dekla-
rowalo, ze kupuje kosmetyki w tego typu sklepach, ale w ciggu
roku odsetek ten wzrdst z 10,5 proc. Popularnosé dyskontéw
ro$nie nie tylko dzigki poszerzaniu oferty i atrakcyjnym cenom,
ale rowniez z uwagi na to, ze az dwie trzecie klientéw docenia
wygode réwnoczesnego kupowania zywnosci i kosmetykow.
Rozwdj tego kanatu wspierajg wprowadzenie marek wiasnych
przez sieci dyskontéw oraz promocje cenowe. W dyskontach
kupowane sg przede wszystkim tanie, niskomarzowe kosmetyki.

Kobiety zdecydowanie czesciej kupuja kosmetyki w sklepach
specjalistycznych, przede wszystkim drogeriach i aptekach,
traktujac te produkty jako cel wizyty w sklepie. Mezczyzni
kupujg kosmetyki zwykle przy okazji innych zakupow w mar-
kecie lub dyskoncie. Lokalne sklepy typu convenience (mate
placowki w czesto odwiedzanych miejscach, sprzedajgce towary
na potrzeby biezace) jako miejsce kupna kosmetykdéw wybiera
niecate 10 proc. klientéw. Kupowane sg w nich przede wszystkim
produkty pierwszej potrzeby, takie jak pasty do zebow, dezodoranty
czy ptyny pod prysznic, zwykle tanszych marek.

Stosunkowo mato istotnym kanatem sprzedazy pozostaje
weciaz internet, z ktdrego korzysta tylko 8 proc. kupujacych
kosmetyki. Jest to jednak kanatl o najwiekszej dysproporcji
popularnosci miedzy grupami zarobkowymi - o ile wérod
0s6b o dochodach ponizej 1000 zt miesigcznie tylko 3 proc.
kupuje w sieci, o tyle wérdd zamozniejszych odsetek wzrasta
do 17 proc. Przez internet kupowane czesto sa drozsze, zagranicz-
ne kosmetyki, ktdrych w Polsce nie ma lub sg trudno dostepne.

Wedlug PMR drogerie nie straca pozycji lidera. Wzrost sprze-
dazy kosmetykow w dyskontach powinien wyhamowaé w 2018
lub 2019 r., cze$ciowo z uwagi na
brak przestrzeni na zwieksze-

STRUKTURA DYSTRYBUCJI KOSMETYKOW
W POLSCE (HANDEL DETALICZNY)

Zrédto: PMR, dane za 2015 r.

79%

drogerie

24%
hipermarkety

14%
dyskonty

13%
konsultantki /
konsultanci

10%

supermarkety

9%
apteki

8%
lokalne sklepy

8%

internet

L

89% 67%
21% 29%
15% 13%
17% 7%
7% 14%
10% 6%
9% 7%
8% 8%

KONDYCJA FINANSOWA

Polskie firmy prowadza biznes
konserwatywnie i rentownie

Najwieksze firmy w branzy kosmetycznej
w Polsce to oddzialy zagranicznych koncerndw,
ktdére maja u nas swoje fabryki. S to m.in.: Avon
(fabryka i centrum dystrybucyjne w Garwolinie,
produkowane sg tam réznego rodzaju kosmetyki),
Procter & Gamble (trzy zaktady, z czego tylko ten
w Aleksandrowie Lodzkim produkuje kosmetyki
do twarzy marki Olay), L’Oréal (fabryka w Kaniach
pod Pruszkowem produkujgca preparaty do wio-
sow i ciata), Beiersdorf (fabryka Nivei w Pozna-

nie oferty kosmetykéw. PMR  Dyskonty i zakupy w sklepach

ocenia, ze wtedy przyspieszy
sprzedaz w drogeriach - bogaca-

szukac kosmetykow ze sredniej

osiedlowych sg szczegdlnie popularne
cy si¢ Polacy bedg coraz czesciej  wSrdd klientdéw o dochodach do 2 tys. zt
miesiecznie, szczegdlnie oséb starszych,

iwyzszej potki.

a drogerie i zakupy przez internet

- wéréd zamozniejszych i mtodszych.
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niu, kremy, kosmetyki do
ciata i wloséw), Unilever
(sposrdd czterech zaktadow
w Polsce tylko w Bydgoszczy
powstaja kosmetyki - pasty
do zebdw, preparaty do wlo-
sow i do ciala marek Dove,
Signal, Sunsilk i Timotei),
Colgate Palmolive (fabryka
past do zebéw w Swidnicy)
inorweska Orkla (do 2016T.
Cederroth, fabryka w Radzy-



minie, kosmetyki do ciata i twarzy
marek Dermika i Soraya).

Pierwszym globalnym koncernem
kosmetycznym w Polsce byt Beiers-
dorf, ktéry w1931 r. otworzyt fabryke

Kondycja finansowa branzy jest bardzo dobra,
o czym $Swiadczy utrzymujaca sie od kilku lat
rentowno$¢ sektora na poziomie 8-10 proc.,
niewielki odsetek firm wykazujacych strate
(mniej niz 20 proc.) oraz przecietny zwrot

z kapitatu ROE przekraczajacy 15 proc.

w Poznaniu. Ostatnie wielkie przejecie
polskiej firmy mialo miejsce w 2000 .,
kiedy szwedzki Cederroth kupit radzy-
minska Dermike. W 2016 r. Cederroth i nalezace
do niego polskie marki zostaly przejete przez nor-
weska firme Orkla.

WSrdd polskich firm liderami pod wzgledem
wielkosci przychoddw sg spoiki, ktore osiagne-
ty sukces eksportowy. Najwieksza sprzedaz
izysk ma Ziaja (245 mln z1 przychodéw w 2015 .
43,1 mln z} zysku netto). Spotka produkuje peing
game kosmetykow do wlosow, twarzy i ciata, w tym

dermokosmetyki, skierowanych gtéwnie na rynek
masowy i dystrybuowanych przede wszystkim
w marketach i drogeriach.

Druga co do wielko$ci spétka Eveline produ-
kuje gtdwnie kosmetyki kolorowe i do pielegnacji,
Inglot specjalizuje si¢ w kosmetykach kolorowych,
a Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris zaj-
muje sie produkcjg luksusowych kosmetykdéw
kolorowych i do pielegnacji. Prog 100 mln zt przy-
choddw w 2015 r. przekroczyly jeszcze Oceanic
(marka AA) i Joanna.

Polskie oddzialy zagranicznych firm, ktore zaj-
muja sie wyltacznie dystrybucja, a nie produkcja,
majg znacznie mniejsze obroty i zyski. Z uwagi na
zroznicowanie firm i ich specjalizacje w poszcze-
goélnych kategoriach kosmetykéw nie mozna
mowic o catosciowym udziale poszezegdlnych
marek w rynku.

L’Oréal jest liderem pod wzgledem udziatu
rynkowego w segmencie kosmetykow do skory
(16,4 proc. udzialu), Procter & Gamble (Gillette
i 0ld Spice) - kosmetykow do golenia (19,6 proc.),
Coty (m.in. Adidas, Astor, Calvin Klein) - perfum
(21,3 proc.) i kosmetykow kolorowych (19 proc.),
Unilever (marki Axe, Dove i Rexona) - ptynéw pod
prysznic i do kapieli (8,6 proc.) oraz dezodorantéw
(20,7 proc.), a Colgate-Palmolive - past do zebdw
(32,5 proc.).

Z powodu konserwatywnego podejscia do pro-
wadzenia biznesu polska branze kosmetyczna
charakteryzuje bardzo niski poziom zadtuzenia.
Najwieksze rodzime firmy unikajg finansowania
ekspansji dlugiem, nie wchodzg na gielde i stawiaja
na dlugoterminowy, organiczny wzrost zamiast
maksymalizacji zyskdw w krotkiej perspektywie.

Zebranie calosciowych danych o wynikach finan-
sowych firm jest niemal niemozliwe ze wzgledu na
duza liczbe malych firm oraz to, Ze najwieksze firmy
uzyskujg istotng cze$é przychoddw i zyskow z innej
dziatalnosci (np. produkcji detergentdw, maszynek
do golenia lub ustug zwigzanych z kosmetyka).

NAJWIEKSZE FIRMY KOSMETYCZNE W POLSCE
(PRZYCHODY ZA 2015 R, DANE W MLD Zt)

Zrédto: Raporty spétek

mid zt
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& Gamble L'Oréal
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o Colgate 0,20
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O Polskie firmy

O Zagraniczne firmy

Przedsiebiorstwa z branzy kosmetycznej nie
ujawniaja budzetdw na badania i rozwdj oraz mar-
keting. Te pierwsze sg jednak stosunkowo wysokie
z uwagi na charakter branzy, ktora wymaga ciagtego
wprowadzania na rynek nowych produktéw. Pod
wzgledem naktadow reklamowych polskie firmy
nie mogg sie mierzy¢ z globalnymi koncernami
- przyktadowo wedlug Kantar Media w 2015 1.
w Polsce L’Oréal wydatl na reklame 341 mln zi,
podczas gdy zaréwno Dr Irena Eris, jak i Ziaja,
jedne z najwiekszych polskich firm, po mniej wiecej
dziesieé razy mniej.



Fokus:

Trendy konsumenckie w kraju

MARKA | CENA NAJWAZNIEJSZE

Polscy konsumenci wybierajg kosmetyki przede wszystkim ze wzgledu na marke. Wedtug
badania On Board Public Relations (2014 r.) 46 proc. Polakéw deklaruje, ze wybiera pro-
dukty marek, ktére zna - to wskaznik nalezacy do najwyzszych ze wszystkich innych grup
produktowych. Marka odgrywa wieksza role tylko w przypadku elektroniki (57 proc.) i lekéw
(52 proc.).

Przy zakupach produktéw do pielegnaciji ciata, twarzy i wtoséw potowa respondentéw uznaje,
Ze najwazniejsza jest jakos$¢ produktu. Na drugim miejscu znalazta sie marka (37 proc.), na trze-
cim - promocja i upust w danym momencie (37 proc.), a na czwartym - producent (32 proc.).

Sktad interesuje tylko 28 proc. Polakéw (szdste w kolejnosci wskazanie), co oznacza, ze
niewielu konsumentéw sprawdza, z czego robione sg srodki, ktérych uzywaja, i na tej pod-
stawie podejmuje decyzje przy kasie. Tylko dla matej grupy konsumentéw moze mieé wiec
znaczenie to, czy kosmetyki powstajg z naturalnych materiatéw, a dla jeszcze mniejszego
grona - czy sg produkowane w Polsce (12 proc.). Polscy konsumenci sg przywiazani do kra-
jowych marek kosmetykdw, ktére sg postrzegane jako tanie i dobre.

ETYKA POWOLI ZYSKUJE NA ZNACZENIU

Wedtug badania CBOS (2013) wiekszos$¢ Polakéw jest przeciwko testowaniu kosmetykow
na zwierzetach - 57 proc., podczas gdy 30 proc. uwaza te praktyke za stuszna, a 13 proc.
nie ma zdania. Warto jednak zwrdci¢ uwage na to, ze Polacy zupetnie inaczej podchodza
do testowania na zwierzetach lekarstw - 58 proc. Polakéw jest za tym, by testowac na zwie-
rzetach preparaty przeznaczone dla ludzi (31 proc. jest przeciwko, a 11 proc. nie ma zdania).

Na tle krajéow Unii Polska jest jednym z tych krajow, w ktérych konsumenci sa najmniej
zainteresowani prawami zwierzat - 56 proc. z Polakéw nie zaptacitoby wiecej za produkt,
ktory powstat w taki sposdb, ze nie ucierpiato przy tym zadne zwierze. Podobnie do Polakéw
mysla mieszkaricy innych krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej (Rumuni, Stowacy, Wegrzy,
Butgarzy, Litwini) oraz Portugalczycy (Eurobarometr 2015). Mieszkancy catej Europy gene-
ralnie woleliby jednak zaptaci¢ wiecej za produkty, przy wytwarzaniu ktérych zwierzeta nie
ucierpiaty (Srednio 59 proc. w catej Unii, 35 proc. jest przeciwnego zdania).

Kryteria etyczne, cho¢ na razie sg mato wazne dla Polakdéw, zyskuja na znaczeniu.
W 2006 r. zaledwie 18 proc. badanych kierowato sie tym, by produkty nie byty szkodliwe
dla srodowiska, w 2013 r. byto to juz 20 proc., a dzis to zapewne jeszcze wiecej. Coraz istot-
niejsze jest takze to, by kosmetyki nie byty testowane na zwierzetach - odsetek osdb, ktére
uwzgledniajg to, robigc zakupy, wzrdst z 6 do 10 proc. w latach 2006-2013. Wieksza wage
do tego, czy kosmetyki i Srodki czystosci byty testowane na zwierzetach, przywigzuja kobiety
niz mezczyzni (15 proc. wobec 5 proc.). Ponadto czynnik ten czesciej uwzgledniajg podczas
zakupow mtodsi i lepiej wyksztatceni Polacy. Oznacza to, ze z czasem, w miare bogacenia
sie spoteczenistwa, kryteria etyczne bedg nabiera¢ na znaczeniu - tak jak w krajach Europy
Zachodniej. Polskie kosmetyki sg postrzegane jako bardziej naturalne i organiczne. W ten
spos6b promuja sie nie tylko w kraju, ale takze na rynkach zagranicznych.
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UKRYTA ROLA MARKETINGU | OPAKOWANIA

W badaniach przeprowadzonych przez zespét naukowcéw z poznariskiego Uniwersytetu
Medycznego polscy konsumenci wskazujg, ze sposéb opakowania i promocji kosmetykéw
maijg relatywnie niewielki wptyw na ich decyzje zakupowe. Tylko 7 proc. ankietowanych
odpowiedziato, ze reklama przyczynia sie do tego, ktérg marke wybiora, a odsetek kieru-
jacych sie opakowaniem byt jeszcze nizszy i wynidst niecate 6 proc. Rdwnoczesnie ponad
potowa badanych konsumentéw odpowiedziata, ze opakowanie nie ma dla nich zadnego
znaczenia, a prawie 32 proc. stwierdzito tak o reklamie.

Tych odpowiedzi nie potwierdzajg jednak praktyczne zachowania konsumentéw, ktérzy
okazuja sie szczegdlnie podatni na kampanie promocyjne. Wedtug tych samych badan
70 proc. konsumentéw chetnie korzysta z gratisowych prébek rozdawanych w sklepach
i drogeriach, a niemal potowa jest gotowa kierowac sie rabatami podczas decyzji o zakupie.
Badania PMR wskazuja z kolei, ze dla 40 proc. klientéw atrakcyjng oferta jest mozliwosc
zakupu dwéch produktéw w cenie jednego.

CORAZ CZESTSZE ZAKUPY W PODROZY

Polski rynek travel retail, czyli gtéwnie sklepéw na lotniskach i dworcach kolejowych, nale-
zy do najszybciej rozwijajacych sie na swiecie. Dla firmy Lagardere Travel Retail, ktéra jest
liderem tego segmentu, Polska byta w 2016 r. najszybciej rosnagcym rynkiem na $wiecie
(sprzedaz wzrosta o 34 proc.). Coraz wiekszy udziat w sprzedazy w tego typu kanale, szcze-
géblnie na lotniskach, majg kosmetyki, ktére w czesci sklepéw stanowig potowe sprzedazy
pod wzgledem wartosci.

Ten trend to przede wszystkim efekt zmiany podejscia podréznych do zakupdéw na lot-
nisku - coraz czesciej $wiadomie planujg oni takie zakupy, korzystajac ze specjalnych ofert,
nizszych cen i innego asortymentu. Wraz ze wzrostem liczby podrézy lotniczych ten kanat
bedzie sie dalej rozwijat, co wptynie na sprzedaz kosmetykow.

Kosmetyki sprzedawane w kanale travel retail to przede wszystkim marki luksusowe
- dominujg perfumy i kosmetyki pielegnacyjne. Wiele firm wprowadza na rynek specjalne
serie travel exclusive, ktére sg dostepne tylko w tego typu sklepach. To czesto inne serie
opakowan (np. mniejsze, ktére mozna wnies¢ na poktad samolotu w bagazu podrecznym),
ale takze zupetnie inne produkty.

W segmencie travel retail rosngce znaczenie majg produkty lokalne, co jest szansa dla
polskich producentéw kosmetykdéw. Jednak do tej pory majg oni stosunkowo niewielka oferte
travel exclusive i nie moga sie réwnac z zagranicznymi producentami luksusowych kosmetykdw.



Analiza SWOT
dla sprzedazy w kraju

Mocne strony:

* Duzy potencjat wzrostu
rynku krajowego

* Dobra znajomos¢
preferencji konsumentéw
i wykwalifikowane kadry

* Lojalnos¢ klientéw wobec

krajowych marek ..
Szanse: Zagrozenia:

* Bogacenie sie spoteczenstwa - wzrost » Konkurencja ze strony
popularnosci drozszych kosmetykdw zagranicznych koncerndéw

. Program 500+ . N|Sk|e bUdzety na
marketing i R&D

* Wzrost presji na marze
ze strony dyskontow
i sieci drogerii

* Wzrost Swiadomosci
ekologicznej konsumentéw

Stabe strony:

» Rozdrobnienie branzy

* Uzaleznienie od gtéwnych kanatéw
sprzedazy, zwtaszcza sieci drogerii

* Niska zamoznos¢ spoteczenstwa

12 BZ WBK Branza kosmetyczna



Polskie firmy majg znaczacy udziat w rynku
- w segmencie kosmetykow do ciata i twarzy
dochodzi on do 50 proc. Tak dobra pozycja rodzi-
mych przedsiebiorstw to efekt wielu czynnikow.
Na bazie tradycji wyrobu kosmetykow i istnienia
licznych, drobnych i przez to elastycznie dopa-
sowujacych sie do zmieniajgcego sie popytu firm
producenci zbudowali silng marke. Dysponu-
ja bardzo dobrymi kadrami - wedtug danych
organizacji branzowej Polish Cosmetics Polska
i Litwa to jedyne kraje w Unii, w ktorych na
poziomie uniwersyteckim ksztalci si¢ kosme-
tologow. W Polsce taki program dziata w ponad
50 placdwkach naukowych, z czego cztery piate
to placowki prywatne.

Wigkszo$¢ duzych polskich firm powsta-
alub rozwineta sie pod koniec lat 80. i dzie-
ki umiejetnemu dostosowaniu sie do nowych

Strategia biznesowa dla polskiego rynku:

*  Marketing nastawiony na podkreslenie
naturalnego pochodzenia produktu.

* Budowanie lojalnosci wobec polskiej marki.

* Unikanie wojny cenowej z globalnymi koncernami
poprzez produkcje produktéw specjalistycznych.

* Inwestycje w sklepy internetowe oraz dystrybucje
w najwiekszych sieciach drogerii i dyskontach.

* Rozwdj produktéw skierowanych

dla konsumentéw w wieku 55+.

realiéw rynkowych przetrwata naptyw zagra-
nicznych koncernéw w latach 90. Ich przewagg
konkurencyjng pozostajg m.in. bardzo dobra
znajomos¢ preferencji konsumentdw, lojalnosé klientéw oraz
wzglednie niska cena przy rownoczesnie wysokiej jakosci.
Opierajac sie na stabilnej pozycji w kraju, wiele przedsie-
biorstw, takich jak Ziaja, Eveline, Dr Irena Eris czy Inglot,
osiagneto sukces eksportowy, czesto na rynkach niszowych
- pod wzgledem rodzaju produktu, jak i kraju sprzedazy.

Mocna pozycja branzy, wyksztalcone kadry i rozbudowa-
na baza laboratoryjna sktonity z kolei zagranicznych graczy
do inwestycji w Polsce. Zaktady maja tu m.in. L’Oréal, Avon
(polskie fabryki tych dwdch firm to ich najwieksze europejskie
zaktady produkcyjne), Procter & Gamble i Beiersdorf (Nivea).
Te inwestycje dodatkowo napedzity zaréwno produkcje, jak
iwartos¢ rynku w Polsce.

Analitycy PMR zwracaja uwage, Ze polska branza kosme-
tyczna jest juz rynkiem dojrzatym, ale mimo to oczekuja jej
dalszego, stabilnego rozwoju. Wedtug tej firmy w latach 2015-
-2016 r. warto$¢ tego rynku rosta o mniej wiecej 4 proc. rocz-
nie. To tempo poréwnywalne z danymi dla rynku swiatowego
podawanymi przez L’Oréal - wedlug tego koncernu sprzedaz
na catym $wiecie w latach 2010-2015 rosta o $rednio 4,3 proc.
rocznie. Z kolei wedtug OC&C Strategy Consultants w latach
2010-2015 na catym $wiecie sprzedaz kosmetykow wzrosta
Iacznie o 5,5 proc., czyli szybciej niz w Polsce. Dane te nalezy
jednak traktowac orientacyjnie, gdyz wszystkie trzy firmy sto-
suja inne definicje rynku kosmetykdow.

Polski rynek w kolejnych latach powinien si¢ rozwijac szyb-
ciej niz globalna srednia. Wskazuje na to m.in. fakt, ze cho¢
polscy klienci wydaja na kosmetyki w przeliczeniu na osobe
najwiecej w Europie Srodkowo-Wschodniej, to wciaz jest to
o mniej wiecej potowe mniej niz wérdd obywateli panstw Euro-
py Zachodniej. Wedtug Euromonitora sam rynek kosmetykdow
do ciata, najbardziej warto$ciowy segment branzy, bedzie rost
Srednio o 3 proc. rocznie i do 2020 r. osiagnie wartos¢ 3,2 mld zt.

Duze znaczenie dla rynku ma ekspansja dyskontéw, ktore
stajg sie coraz popularniejszym kanatem sprzedazy kosmety-
kéw. Rola dyskontéw rosnie nie tylko dzieki poszerzaniu oferty
iatrakcyjnym cenom, ale rowniez z uwagi na to, ze az dwie
trzecie klientow docenia wygode rownoczesnego kupowania
zywnosci i kosmetykow.

Polski rynek bedzie tez rost z powodu starzenia sie spo-
teczenstwa. To globalny trend, ktérego branza poczgtkowo
sie obawiala, ale teraz dostosowala do niego oferte produk-
towa (np. wprowadzajac wiecej kosmetykow pielegnacyjnych
dla oséb w zaawansowanym wieku) i korzysta na tej zmianie.
W Polsce moze mieé to szczegdlnie duze znaczenie, poniewaz
dyskonty, najdynamiczniej rosnacy kanat sprzedazy kosmety-
kéw, sg czesto wybierane przez osoby w wieku powyzej 55 lat.

Program 500+, dzieki ktéremu ro$nie wskaznik dochodu
rozporzadzalnego polskich gospodarstw domowych, sprzyja
wzrostowi konsumpcji. Co prawda kosmetyki nie sa gtdwnym
produktem kupowanym dzigki tym swiadczeniom, ale pro-
gram bedzie mial dlugofalowy pozytywny wplyw na sprzedaz
kosmetykdw — zaréwno w odniesieniu do wielko$ci sprzedazy,
jak iwzrostu popularnosci drozszych produktow.

Rozdrobnienie polskiego rynku kosmetycznego, ktére
zwieksza elastycznos$é firm, moze tez by¢ postrzegane jako
zagrozenie. Z jednej strony przedsiebiorstwa z tego segmentu
blisko z soba wspodlpracuja, np. wspoélnie buduja marke na ryn-
kach zagranicznych. Z drugiej - nie mozna jednak wykluczy¢,
ze znacznie wieksze koncerny zagraniczne, dysponujace wie-
lokrotnie wyzszymi budzetami na marketing i kluczowe w tej
branzy badania laboratoryjne, doprowadza do marginalizacji
polskich firm, zwtaszcza tych, ktore do tej pory nie zbudowaty
silnej pozycji.

Wyzwaniem dla sektora sg tez niskie i spadajace marze.
Producenci kosmetykdéw sa w duzym stopniu uzaleznieni od
firm majacych do dyspozycji kanaty dystrybucji - sieci dro-
gerii oraz dyskontdw. Z uwagi na to, ze obydwa te kanaty beda
wedlug prognoz zwigkszaty udzial w sprzedazy, presja na marze
moze rosngé. Wprowadzenie marek wlasnych przez dyskonty
oraz tworzenie kanaléw sprzedazy taczacych te dwa sektory
(np. drogerie Hebe nalezace do Jeronimo Martins) wplyna na
obnizke cen i moga wywotac¢ wojne cenowa na rynku.

Wzrost znaczenia internetu jako kanatu dystrybucji jest
z jednej strony szansg dla polskich firm kosmetycznych, ale
z drugiej - polscy konsumenci dzigki dostepnosci nowych
marek i atrakcyjnych ofert w sieci moga rezygnowac z produk-
tow obecnych na potkach w sklepach.



Perspektywy ekspansiji

zagranicznej

KOSMETYKI NA SWIECIE
Rynek wart ponad 500 mid dol.

Wedlug szacunkdéw firmy Research and Markets
w 2014 . wartos¢ swiatowego rynku kosmetykow
wyniosta 460 mld dol. Zgodnie z prognozowang
przez firme stopg wzrostu 6,4 proc. rocznie w latach
2015-2020 mozna szacowac, ze w 2016 1. rynek ten
przekroczyt 520 mld dol.

Wedtug danych L’Oréal w 2015 r. rynek kosme-
tykow kolorowych i pielegnacyjnych (bez prepa-
ratéw do higieny jamy ustnej i myde?) byt wart
203 mld euro, czyli okoto 245 mld dol.

Analitycy roznych o$rodkow spodziewaja sie
utrzymania obecnego tempa wzrostu w kolej-
nych latach. Do 2020 r. wartos¢ globalnego rynku
kosmetykdéw moze siegnac 675 mld dol. Najwaz-
niejszg grupa produktowy sa produkty toaletowe
(stanowia 30 proc. rynku $wiatowego), kosmetyki
do skory (okoto jednej czwartej rynku) i do whosdw
(niecate 20 proc.). Najwiekszymi rynkami sg Europa
(77 mld euro sprzedazy w 2015 r.), Stany Zjedno-
czone (62 mld) i Chiny (41 mld).

Motorem wzrostu pozostanie Azja. Wedtug
Research and Markets juz teraz rynek APAC (Azja
i Oceania) odpowiada za ponad 35 proc. §$wiato-
wej sprzedazy kosmetykow i notuje najwyzsze
tempo wzrostu. Wedtug L’Oréal w 2015 r. ponad
dwie trzecie wzrostu sprzedazy na catym swiecie
wynikato ze zwiekszonego popytu w tym regionie
Swiata. Jest to konsekwencjg przede wszystkim
wzrostu zamoznosci tych spoteczenstw i rosna-
cej klasy sredniej, ale takze czynnikéw kulturo-
wych i wigkszej popularnosci kosmetykdéw (np.
do makijazu, kosmetykdw wybielajacych i piele-
gnacyjnych). Motorem wzrostu w tym regionie sg
przede wszystkim Chiny i Indie, ale tez mniejsze
rynki w krajach ASEAN (np. Tajlandia i Indonezja),
jak rowniez Korea Pid. i Japonia.

Dynamicznie ros$nie sprzedaz na wybranych
rynkach bliskowschodnich - w Turcji, Egipcie
i Arabii Saudyjskiej. Branza wiaze takze duze
nadzieje z Ameryka Lacinska. Tradycyjnie
sprzedaz w tym regionie napedzata Brazylia, ale
w zwigzku ze spowolnieniem gospodarczym w tym
kraju role lidera przejat Meksyk.
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Wedtug EY Swiatowy rynek kosmetykow
jest odporny na kryzysy. W latach 2005-
-2014 rozwijat sie co roku o 3 do 5 proc.
Tylko w kryzysowym 2009 r. tempo
wzrostu wyhamowato, ale wcigz byto
dodatnie i wyniosto 1 proc.

EKSPORT KOSMETYKOW NA TLE WYBRANYCH INNYCH
PRODUKTOW (DANE W MLD Zt ZA 2016 R.)

Zrédto: GUS
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EKSPORT KOSMETYKOW DO WYBRANYCH PANSTW (DANE W MLD Zt)

Zrédto: GUS
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Najwieksze rynki - Europa Zachodnia i Stany Zjednoczone
- notuja znacznie wolniejsze tempo wzrostu. Rosja, podobnie jak
Turcja, jest uwazana za rynek bardzo obiecujacy, ale wrazliwy na
wahania kurséw walut. Wzrost znaczenia nowych rynkdow jest
wyzwaniem dla producentow kosmetykow kolorowych i do skory,
ktorzy kieruja swoja oferte w coraz wiekszym stopniu do klien-
téw o innym niz biaty kolorze skory.

GLOBALNE KONCERNY
Najwieksze przychody ze sprzedazy

kosmetykow na swiecie ma L'Oréal

Najwieksza na $wiecie firma dziatajaca w przemysle kosme-
tycznym jest amerykanski Procter & Gamble. Koncern od
lipca 2015 r. do czerwca 2016 r. zarobil netto 10,5 mld dol.
przy 65,3 mld dol. przychodéw. Wynik ten obejmuje jednak
takze produkcje chemii domowej, maszynek do golenia
i produktow higieny osobistej, ktore nie sa kosmetykami.
Z segmentow kosmetycznych pochodzito blisko 29 proc.

2014
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przychodéw firmy (17,1 mld euro). Procter & Gamble jest $wiatowym
liderem w segmencie produktéw do wloséw (marki Pantene i Head
& Shoulders) oraz wiceliderem w segmencie past do zebow (Oral-B

iCrest). P&G nie produkuje kosmetykow kolorowych.

Francuski L’Oréal jest wprawdzie ponaddwukrotnie mniejsza
firma z przychodami na poziomie 25,8 mld euro, ale catos¢ tej kwoty
pochodzi z produkeji kosmetykdw. Z tego powodu firma ta jest naj-
wiekszym przedsiebiorstwem w branzy kosmetycznej. L’Oréal jest
takze liderem rynku kosmetykdw kolorowych, w tym profesjonalnych.

Wozrost udziatu Unii Europejskiej w eksporcie
kosmetykéw z Polski to przede wszystkim
efekt rosngcej sprzedazy do Niemiec oraz

na mniejsze rynki, takie jak Wtochy i Belgia.



Mapa potencjatu
eksportowego
dla polskich
kosmetykdw

AUTORSKIE BADANIE
PI RESEARCH DLA BZ WBK

Mapa przedstawia wyniki badania Polityki Insight
- perspektywy rozwojowe dla rynku kosmetykow
na $wiecie. Srednie globalne tempo wzrostu rynku
w najblizszych latach siegnie 4-6 proc.

Kolory oznaczajg potencjat wzrostu sprzedazy

w danym regionie:

e w krajach oznaczonych kolorem ciemnozielo-
nym rynki kosmetykéw bedg rosty najszybciej;

¢ kraje oznaczone kolorem jasnozielonym maja
szanse na wzrost w tempie wyzszym od $red-
niej, ale rozwdj moze byé zahamowany przez
czynniki ekonomiczne, kulturowe lub poli-
tyczne;

e sprzedaz kosmetykdw w krajach oznaczonych
kolorem czerwonym bedzie rosta wolniej od
$redniej lub wrecz spadnie.

WozieliSmy pod uwage wiele czynnikéw, w tym

prognozowane tempo wzrostu PKB, wielkos$¢

klasy $redniej, stabilnos¢ cen, kulture narodowa,
stabilno$¢ polityczng oraz rozwdj ustug telefonii
komérkowej i dostep do internetu.

Rynki najbardziej perspektywiczne

Motorem wzrostu rynku kosmetykdw pozostang kraje azjatye-
kie. Szczegdlnie szybko bedzie sie powiekszal rynek chinski,
czemu sprzyjaé bedg czynniki kulturowe, rozwoj klasy sredniej
oraz szybki wzrost liczby uzytkownikow internetu i telefonéw
komoérkowych. Coraz wazniejszy bedzie tez rynek indyjski,
ktéry mimo swojej kulturowej specyfiki powinien sie rozwijaé
bardzo szybko dzigki dobrym perspektywom ekonomicznym
dla kraju. Do najbardziej perspektywicznych rynkéw nalezy tez
zaliczy¢ Indonezje i najbardziej rozwiniete kraje afrykanskie,
w tym Maroko, Tanzanie czy RPA. Z krajow wysoko rozwinie-
tych rynek kosmetykow najszybciej bedzie sie rozwijat w USA
i Wielkiej Brytanii, gtownie dzigki wzrostowi gospodarczemu
i sprzyjajacym czynnikom kulturowym.



Rynki o wysokim potencjale rozwoju

Do tej grupy zalicza si¢ spora cze$¢ nowych krajow Unii Euro-
pejskiej oraz wickszo$¢é biedniejszych krajow afrykanskich.
Te pierwsze, mimo stosunkowo szybkiego wzrostu gospodarcze-
go, mogg napotkac problemy zwigzane z nasyceniem sie rynku
kosmetykow — ze wzgledu na czynniki kulturowe konsumenci
z krajow Europy Srodkowo-Wschodniej sg duzo mniej sktonni
do kupowania tego typu produktéw. Z kolei kraje afrykanskie,
mimo duzego potencjatu rozwoju rynku ze wzgledu na jego niskie
nasycenie i sprzyjajaca kulture, wciaz beda sie borykac z niesta-
bilnym otoczeniem ekonomicznym (wysoka inflacja, niski wzrost
gospodarczy, mata klasa srednia) oraz z konfliktami politycznymi
utrudniajacymi rozwdj branzy.

Rynki o niskim potencjale rozwoju

Najwolniej bedg sie rozwijaty nasycone kosmetykami kraje wyso-
ko rozwiniete, szczegdlnie europejskie, jak Francja, Wlochy czy
panstwa skandynawskie. Szybki wzrost sprzedazy moze doty-
czy¢ tam tylko wybranych grup produktowych i bedzie wymagat
od eksporterow wysokich naktadow na marketing. Relatywnie
niski potencjal wzrostu bedzie w najblizszych latach charakte-
ryzowat takze niektdore kraje Ameryki Poludniowej — Brazy-
lie, Argentyne czy Wenezuele. Mimo istotnej roli kulturowej
kosmetykow panstwa te maja stosunkowo niewielka klase $rednia,
matle perspektywy wzrostu gospodarczego czy wysoka inflacje.
Region jest jednak silnie zréznicowany, szybko powinny rosnaé
rynki w Boliwii, Paragwaju, Kolumbii i Peru.



KIERUNKI EKSPORTU

Polska branza kosmetyczna
ma rosnacy nadwyzke

Branza kosmetyczna ma dodatni bilans handlu zagra-
nicznego — wedlug wstepnych danych GUS w 2016 r.
2,79 mld zt. Eksport wynidst 11,79 mld zl, aimport
9,04 mld zt. W odniesieniu do 2010 r. wartos¢ eksportu
wzrosta 0 59,3 proc., importu — 0 66,8 proc., a nadwyzka
handlowa zwiekszyla sie o 38,4 proc.

Eksport kosmetykéw stanowi 1,5 proc. catej polskiej
sprzedazy zagranicznej.

Import kosmetykéw do Polski w 2016 r. wynidst
8,33 mld zl. Jego struktura nie odbiega znacznie
od struktury eksportu - wynika to gtéwnie z tego,
ze najwieksze obroty handlowe notujg najbardziej
powszechne towary, ktdore sg czesto produkowane w Pol-
sce przez zagraniczne koncerny. To one napedzajg masowy
eksport, aw zamian dystrybutorzy sprowadzajg do Polski
popularne marki zagraniczne.

W przypadku zagranicznych koncernéw majgcych
w Polsce fabryki udziat sprzedazy zagranicznej siega nawet
80-90 proc. wytworzonych produktéw. Dla rodzimych firm
odsetek ten co do zasady jest nizszy, choé najbardziej zna-
ne marki takze sa w duzej mierze zorientowane na rynki
eksportowe. W przypadku Eveline, eksportowego lidera
wsrdd polskich firm, 80 proc. produkcji trafia za granice,
cho¢ np. Oceanic poza Polska sprzedaje jedynie 10 proc.
produkcji. Wiekszos¢ firm nie podaje jednak doktadnych
danych ani o udziale eksportu, ani o jego strukturze pod
wzgledem produktow i kierunkow.

Kosmetyki z Polski trafiaja przede wszystkim na naj-
wieksze europejskie rynki oraz do Rosji. Unia Europejska
ma dwie trzecie udziatu w polskim eksporcie. Udziat ten co
roku rosnie o kilka punktéw procentowych, jeszcze w 2010 1.
nie przekraczat 60 proc.

W latach 2013-2015 eksport kosmetykdw
na Ukraine spadt o ponad jedng piata.
Cho¢ w 2016 r. sprzedaz zanotowata
odbicie o 3 proc., nadal ro$nie znacznie
wolniej niz caty eksport.

Na znaczeniu stopniowo traci Rosja, ktora jeszcze do 2014 1.
byta najwiekszym odbiorca produkowanych w Polsce kosme-
tykow. W 2016 . kraj ten spadi na trzecia pozycje, za Niemcami
i Wielka Brytania, a jego udzial w eksporcie spadt z 16,9 proc.
w 2010 1. do 11,4 proc. w 2016 r. Kosmetyki nie sg wprawdzie
objete embargiem, ale kryzys gospodarczy w Rosji, ostabie-
nie rubla, napiecia geopolityczne oraz promocja krajowych
produktéw przez Kreml oddziatujg negatywnie na pozycje
polskich firm. Warto jednak odnotowad, ze eksport do Rosji
od 2013 r. nieprzerwanie rosnie, cho¢ dynamika jest znacznie
nizsza niz wzrost calego eksportu.

W latach 2010-2016 eksport polskich kosmetykéw do
Rosji wzrést tylko o 7 proc. - ponado$miokrotnie wolniej
niz catkowita sprzedaz zagraniczna.
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HANDEL ZAGRANICZNY - KOSMETYKI
tACZNIE (DANE W MLD Zt)

Zrédto: GUS
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Wyrazna zmiana w strukturze polskiego eksportu w2016 r.
byl wzrost sprzedazy do Wielkiej Brytanii. Wprawdzie
jeszcze do 2012 1. byl to drugi co do wielkos$ci rynek doce-
lowy produkowanych w Polsce kosmetykéw (po Rosji),
ale potem dynamika eksportu w tym kierunku wyhamowata.
W 2016 r. Wielka Brytania zanotowatla jednak wzrost o 33 proc.,
odzyskata az 1,7 pkt proc. udziatu w eksporcie i zblizala si¢ pod
wzgledem znaczenia do Niemiec.

Udziat panstw innych niz unijne oraz Rosji utrzymuje sie
na poziomie 22-23 proc. Najwazniejszym z tych krajow, mimo
trwajacego kryzysu gospodarczego, jest Ukraina, ale jej zna-
czenie szybko spada. Jeszcze do 2014 r. udzial tego panstwa
w eksporcie kosmetykdw z Polski byt poréwnywalny z tym
do duzych krajéw unijnych, takich jak Francja, Wtochy czy
Hiszpania, lecz w 2016 r. wiecej kosmetykow niz na Ukraine
trafito z Polski m.in. do Belgii i na Wegry.

Inne wazne pozaunijne rynki to Turcja, ZEA, RPA, Meksyk,
Szwajcaria, Myanmar, Indonezja, Izrael, Kazachstan i Stany
Zjednoczone.

Najwieksze rynki w najszybciej rosngcym rejonie Azjii Oce-
anii - Chiny, Indie, Japonia i Korea Potudniowa - sg bardzo
obiecujace, ale réwnoczesnie bardzo wymagajgce. Np. rynek
chinski, ktorego wartosc¢ firma Mordor Intelligence ocenia na
39 mld dol., rosnaca klasa srednia napedza co roku o kolejne
10 proc.

Obecnie polski eksport do Chin, Indii, Japonii i Korei Potu-
dniowej jest w stosunku do wielkos$ci tych rynkow niewielki
- Igcznie w 2016 r. stanowil 0,8 proc. catej sprzedazy zagra-
nicznej kosmetykdw. Wartos¢ eksportu do tych panstw wzro-
stajednak az 0 132 proc. w poréwnaniu z 2015 r., a dynamike
te napedzata wieksza sprzedaz do Chin i Indii. Obydwa kraje
zanotowaty blisko trzykrotny wzrost w porownaniu z 2015 r.
By podtrzymac ekspansje na tych rynkach, niezbedne s dziata-
nia u podstaw - poznawanie rynku, nawigzywanie i rozwijanie
lokalnych kontaktéw, obecno$é na imprezach branzowych.



W 2016 r. najszybciej rosngcymi rynkami
eksportowymi dla polskich kosmetykow
byty Chiny, Indie, Singapur, Tajlandia,
lran i ZEA.

Atrakceyjne sg rowniez rynki centralnej Azji, szczegdlnie
Kazachstan (do ktérego w 2016 r. trafito 0,7 proc. polskiego
eksportu kosmetykdw). Kraj ten boryka sie jednak obec-
nie z kryzysem gospodarczym i sprzedaz do niego zmalata
w poréwnaniu z 2016 r. o ponad jedna czwarta. Z kolei eksport
do Iranu wzrést po zniesieniu sankcji w 2016 r. niemal trzy-
krotnie, cho¢ nadal jest marginalny i mniejszy niz 0,1 proc.
Rynek iranski w miare rozwoju gospodarki tego kraju bedzie
coraz bardziej atrakcyjny m.in. pod wzgledem kosmetykow
do makijazu i pielegnacyjnych.

Kraje Azji Poludniowo-Wschodniej (ASEAN) stopniowo
staja sie coraz wazniejszym rynkiem dla polskich produ-
centow. Udzial tego regionu w eksporcie wzrdst z niecatego
1proc. w 2013 r. do 2,1 proc. w 2016 1. To przede wszystkim
zastuga zidentyfikowania niszy eksportowej w Myanmarze,
dokad trafiaja kosmetyki za blisko 100 mln zt rocznie (niemal
wylacznie kolorowe). Kraj ten, choc jest niemal najbiedniej-
szy w regionie, odpowiada za prawie potowe catego eksportu
do panstw ASEAN.

Ro$énie znaczenie Indonezji, Singapuru i Tajlandii, czyli
bardziej rozwinietych panstw w regionie. Potencjat rozwoju
eksportu do Myanmaru jest ograniczony sytuacjg gospodar-
czg i weiaz niepewng przysztoscia polityczna tego niesta-
bilnego panstwa, natomiast pozostate kraje regionu moga
notowaé w kolejnych latach dynamiczne wzrosty.

Polscy producenci juz budujg pozycje na rynkach arab-
skich i to réwniez perspektywiczny kierunek rozwoju.
Szczegdlnie atrakeyjne, choé niepozbawione ryzyk koniunk-
turalnych, wydaja sie Zjednoczone Emiraty Arabskie, ktore
majajuz 1,9 proc. udzialu w polskim eksporcie. To dynamicz-
nie rosngcy rynek - na koniec 2015 r. udzial w eksporcie
wynosit zaledwie 0,6 proc. Bezposrednie potaczenie lotnicze
z Warszawy ulatwia eksport w tym kierunku, a w Dubaju
i Abu Zabi istnieje duzy rynek na wysokojako$ciowe kosme-
tyki naturalne. To szczegdlnie atrakeyjny kierunek dla produ-
centow kosmetykow luksusowych (zwilaszeza do makijazu),
takich jak Inglot czy Dr Irena Eris. Firmom produkujgcym
kosmetyki masowe bytoby duzo trudniej zaistnie¢ w ZEA.

Rynek ASEAN jest interesujacy z uwagi
na prognozowany wzrost liczby klientow
z 67 min w 2015 r. do 125 mln w 2025,
stabilne dwucyfrowe tempo wzrostu
sprzedazy oraz rosngcg klase Srednia

w Tajlandii, Malezji, na Filipinach

i w Indonezji. Singapur i Malezja to rynki
atrakcyjne dla produktéw luksusowych.

Inne atrakcyjne rynki w tym regionie to Katar, Egipt czy
Arabia Saudyjska. Rynek Arabii Saudyjskiej szacowany jest
na 4,7 mld dol., a skumulowany roczny wskaznik wzrostu
wynosi 12,6 proc. Saudyjka wydaje rocznie $rednio 3,8 tys.
dol. na kosmetyki.

Turcja, ktora obecnie jest najwiekszym poza Unig i kra-
jami Wspdlnoty Niepodlegtych Panistw odbiorcg polskich
kosmetykow, to mimo kryzysu polityczno-walutowego wcigz
atrakcyjny rynek dla eksportu. W 2016 r. sprzedaz do tego
kraju utrzymata si¢ na podobnym poziomie co w 2015 r.,
a swiatowe koncerny wcigz zwracaja na niego uwage. Rynek
ocenia, ze nawet jesli dojdzie do tymczasowego spowolnie-
nia, to dtugofalowo — choéby z uwagi na liczebnos¢ popu-
lacjiirozwinieta klase $rednig — jest to bardzo obiecujacy
kierunek eksportu.

W rejonie Ameryki Lacinskiej najbardziej rozwinigtym
iatrakcyjnym dla polskich podmiotéw rynkiem jest Meksyk.
To druga co do wielkos$ci gospodarka Ameryki Lacinskiej,
arynek kosmetykow jest szacowany na 975 mln dol. (Mordor
Intelligence). Ma rosna¢ w tempie 7,7 proc. rocznie, osiagajac
w 2020 r. warto$¢ 1,41 mld dol.

Pozostale kraje tego regionu o duzych rynkach wewnetrz-
nych (Brazylia, Argentyna, Kolumbia, Peru) majg obecnie
niewielki udziat w polskim eksporcie. Duzym utrudnieniem
jest odleglosé, brak dogodnych potaczen lotniczych i niepew-
nosc¢ dotyczaca koniunktury na tych rynkach (szczegdlnie
w Brazylii i Argentynie). Z uwagi na niewielka klase srednig
ograniczony jest tez potencjat dotarcia do nowych klientéw.

CENY KOSMETYKOW NA WYBRANYCH
RYNKACH (DANE ZA 2015 R. W EURO)

Zrédto: Eurostat
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czecy 3,25 1,81 2,55 2,55
Chowacia 3,95 2,33 2,59 2,85
Litwa 545 255 290 3,06
romunia 4,56 2,27 2,86 2,45
Wiochy 4,63 2,32 2,07 2,71
Holandia 2,57 2,85 2,28 2,05
Norwegia /7,62 4,56 4,81 4,03
Polska 245 193 2,35 bd.
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STRUKTURA EKSPORTU
Sprzedaz za granice nie odbiega
P g < . g do zebdéw. Jednak sa to nadal niszowe kategorie
od struktury produkcji . \
na catym rynku - udziat past do zebéw to 1,3 proc.
Najwazniejsza grupa produktow trafiajacych z pol-  w calym eksporcie, a pozostate dwie kategorie nie
skich fabryk na zagraniczne rynki sg kosmetyki = przekraczajg 1 proc.
klasyfikowane jako ,,pozostate kosmetyki kolo- Zréznicowanie eksportu w zaleznosci od kraju
rowe i pielegnacyjne” - GUS nie podaje bardziej  wigze si¢ ze specyficznymi wyzwaniami dla produ-
szczegotowego podziatu tej grupy, ale zdecydowang  centéw konkretnych typdw kosmetykdow. Od eksportu
wiekszo$¢ z nich stanowia kosmetyki do skory, cia- do Rosji szczegdlnie zalezni sg producenci kosme-
taitwarzy. Udzial tej grupy w polskim eksporcie  tykdéw do makijazu (ponad 14 proc. z nich trafia do
od 2010 r. utrzymuje sie na zblizonym poziomie  tego kraju), a zwlaszcza pomadek (ponad 20 proc.
przekraczajacym 30 proc. Réwnoczesnie maleje  udziatu). Te same produkty trafiaja do innych krajow
jednak udziat w sprzedazy zagranicznej drugiejco  bloku wschodniego — Ukrainy, ale tez np. na Biatorus$
do wielkosci grupy produktow, czyli perfumiwod  ido Rumunii.
toaletowych. Co prawda eksport nominalnie ro$nie W przypadku perfum duze znaczenie ma eksport
(0jedng czwarta miedzy 2010 a 2016 1.), ale na tle do Turcji (8,2 proc. udzialu w tej kategorii, prawie
calej sprzedazy zagranicznej jego udzial zmalal  trzykrotnie wiecej niz udziat w eksporcie wszystkich
w tych latach o 3,9 pkt proc. kosmetykow), Indonezji i Egiptu (po 2 proc.), w przy-
Najszybciej ro$nie znaczenie sprzedazy  padkupomadek — Indonezji (3,3 proc.) i Meksyku
zagranicznej ,innych preparatéw do wtosow” (2,1proc.). Zkolei 4,7 proc. produkowanych w Polsce
(przede wszystkim farb), szampondw i past  pastdo zebdw trafia do Izraela.
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Do rynkow o wyjatkowo duzym udziale jednej
grupy produktow mozna zaliczy¢: Myanmar (nie-
mal caty eksport to kosmetyki kolorowe), Izrael
(70 proc. to pasty do zeb6w), Indie (kosmetyki
kolorowe — ponad 70 proc.) i Arabie Saudyjska
(kosmetyki kolorowe — ponad 50 proc.).

RYZYKA EKSPORTOWE
Na swiecie rosnie protekcjonizm

Od czasu globalnego kryzysu finansowego w 2008 1.
nasilily sie dzialania protekcjonistyczne, zwlasz-
cza wsrod krajow rozwijajacych sie. Z roku na rok
przyrasta nowych przepisdw celowo ograniczaja-
cych handel.

Kraje najczesciej chronia swoje rynki kosme-
tyczne stosujgce bariery techniczne, uzasadnia-
jacich wprowadzenie ochrong ludzi i $rodowiska
naturalnego. Paristwa Swiatowej Organizacji Han-
dlu (WTO) poinformowaty o wprowadzeniu 82
tego typu barier, z czego wiekszo$¢ zostata usta-
nowiona po 2008 r. W barierach technicznych na
rynku kosmetykéw przodujg Stany Zjednoczone,
ktore maja ich 21 i wyprzedzaja Ekwador (10).
Barier technicznych moze by¢ jednak wiecej, gdyz
nie wszystkie kraje zglaszajg ich wprowadzenie.
Zwtaszcza panstwa rozwijajace sie czesto ignoruja
ten wymog.

Protekcjonizm poza typowymi dziataniami,
jak wprowadzanie cet, kwot czy podatkdw,
obejmuje dziatania odwetowe, bariery
techniczne czy sanitarne, a takze ograni-
czenia w naptywie inwestycji.

Przy ochronie sektora kosmetycznego panstwa
duzo rzadziej siggaja po typowe srodki protek-
cjonistyczne, jak regulacje ograniczajgce import,
np. przy zastosowaniu cel, innych podatkéw, pro-
cedur celnych czy ograniczen kwotowych. Polityki
protekcjonistyczne dotyczg najczesciej handlu
surowcami energetycznymi, wyrobami z zelaza,
produktami rolnymi czy maszynami elektrycz-
nymi. Kosmetyki sg nimi obejmowane rzadziej.
W 2016 . tylko Zimbabwe ograniczyto handel tymi
produktami, zaostrzajac procedury celne - import
niektdrych kosmetykdw kolorowych musi by¢ od
czerwca prowadzony wytacznie przez licencjo-
nowane firmy.

Sposérdd typowych dziatan protekcjonistycz-
nych wprowadzonych od kryzysu jedynie osiem
dotyczyto kosmetykdw. Najbardziej swoj rynek
zaczela chronié Indonezja, ktéra poza wysokimi
ctami wprowadzita zaostrzone procedury celne
i objeta wiekszo$¢ kosmetykow podatkiem od débr
luksusowych. Poza tym import tego typu ograni-
czyly tez Argentyna i Pakistan.

Bardzo popularne staje si¢ stosowanie srod-
kéw odwetowych, czyli dziatan majgcych na celu
dorazna ochrone krajowych firm przed nieuczciwa
konkurencja lub negatywnymi szokami popyto-
wymi. Zaliczaja sie do nich cta antydumpingowe,
odwetowe, kwotowe limity ochronne czy celowe
zanizanie wartosci wlasnej waluty. Do ochrony
swojego rynku kosmetykow cta antydumpingowe
wprowadzit w 2015 r. Egipt. Byly one wymierzone
przeciwko tureckim producentom nawilzanych
chusteczek do odswiezania.

LICZBA ZAREJESTROWANYCH W WTO DZIAtAN PROTEKCJONISTYCZNYCH NA RYNKU KOSMETYKOW

Zrédto: WTO, dane za lata 2008-2016
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Fokus:

Globalne trendy marketingowe
| produktowe

MODA NA SELFIE

Selfie generation napedza rynek kosmetykéw do makijazu. Moda na robienie sobie samemu
zdje¢ wsréd mtodziezy spowodowata wyrazny wzrost sprzedazy kosmetykow kolorowych,
a w szczegolnosci - pomadek i kosmetykéw szybko dziatajgcych (np. maseczek i kosmety-
kéw poprawiajgcych wyglad cery, w ktére mocno inwestuje chocby Estée Lauder). Wedtug
danych L'Oréal w latach 2013-2015 byta to najszybciej rosnaca kategoria produktéw
zaréwno na rynkach dojrzatych, jak i rozwijajgcych sie. Zmiana trybu zycia oraz wieksza
troska o zdrowie i urode na nowych rynkach powoduja takze wzrost popularnosci kosme-
tykéw pielegnacyjnych do skéry. Dodatkowym czynnikiem jest globalne ocieplenie, ktére
wptywa na wzrost sprzedazy kosmetykéw chronigcych przed storicem. Coraz wazniejsza
grupg klientéw dla producentéw kosmetykéw kolorowych i pielegnacyjnych sa mezczyzni.

MODA NA SKtADNIKI ORGANICZNE

Rosnie znaczenie innowacji i naturalnych sktadnikéw. Konsumenci na catym $wiecie
stosujg wprawdzie coraz wiecej kosmetykdw, ale zwracajg wiekszg uwage na ich sktad,
efekty medyczne i potencjalne skutki uboczne, a takze na zastosowanie naturalnych sktad-
nikéw. To wymusza na producentach inwestycje w badania i rozwdj oraz innowacyjnosc.
Koncerny zmieniajg rowniez strategie marketingowe, aby konkurowac z postrzeganymi jako
bardziej przyjazni sSrodowisku matymi producentami kosmetykéw organicznych. Wedtug
organizacji branzowej Cosmetics Europe co roku jedna czwarta produktéw kosmetycznych
jest odnawiana, a sektor ten rejestruje jedng z najwiekszych liczb patentéw rocznie (w rekor-
dowym 2009 r. 10 proc. wszystkich patentéw w Unii przypadto na branze kosmetyczna).
Sam L'Oréal w 2015 r. wydat na badania i rozwdj 800 min euro.

INTERNET | INTEGRACJA Z MEDIAMI SPOLECZNOSCIOWYMI

W 2015 r. okoto 10 proc. kosmetykéw kolorowych i do pielegnacji na catym $wiecie byto
kupowanych w internecie. Wskaznik ten jest wyzszy dla nowych rynkéw, np. w Chinach
przez sie¢ sprzedaje sie 20 proc. kosmetykow. Inwestycje w sprzedaz internetowa wigza
sie z rozwojem aplikacji i cyfrowej strategii marketingowej - marki kosmetyczne naleza do
najbardziej aktywnych w mediach spotecznosciowych, szczegélnie skierowanych do milenial-
sow (Snapchat, Instagram). Branza, ktéra tradycyjnie nalezy do najwiekszych reklamodaw-
cow (wedtug EY nawet jedna czwarta przychodéw firm kosmetycznych jest przeznaczana
na marketing), teraz staje sie liderem pod wzgledem promocji w sieci i wyznacza trendy
w tym obszarze. W tle tego trendu jest zbieranie wszystkich mozliwych informacji (big data)
o zachowaniach konsumenckich, aby nie tylko je zaspokaja¢, ale i wyprzedzac potrzeby.
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TRANSFORMACIJA CYFROWA

Rozwdj i upowszechnianie sie technologii informatycznych, jak rzeczywistos¢ rozszerzona
i sztuczna inteligencja, wkracza takze do branzy kosmetycznej. L'Oréal opracowat aplikacje
wirtualnego lustra (MakeUp Genius), ktéra pozwala uzytkownikom zrobié sobie wirtualny
makijaz. Z kolei Kérastase - marka L'Oréal - pokazata na targach Consumer Electronic
Show w Las Vegas w lutym 2017 r. ,inteligentng szczotke do wtoséw". S w niej czujniki
ruchu i przewodniki. Dane zbierane podczas czesania przekazywane s3 do aplikacji, ktéra
nastepnie podpowiada, ktory produkt z firmowej gamy jest najodpowiedniejszy do tego
rodzaju wtoséw. Natomiast sie¢ drogerii Sephora razem z firma technologiczng Pantone
(twdrcg m.in. systemu kodowania koloréw) stworzyta urzadzenie, ktére pozwala kupujace;j
kosmetyki zobaczy¢, jak beda one wygladaty na jej cerze w réznym oswietleniu.

INNOWACIJE CHEMICZNE

Firma Osmosis Skincare wypuscita na rynek napdj, ktéry zawiera substancje chemiczne
chroniace przed negatywnym wptywem promieniowania UV i rGwnocze$nie przyspiesza-
jace opalanie. Po wypiciu substancja ta szybko odktada sie w skdrze i zapewnia bezpiecz-
ne opalanie. Z kolei firma Elizabeth Arden rozpoczeta sprzedaz kosmetykéw z silnymi
enzymami odmtadzajgcymi skére. Na rynku jest tez dostepnych coraz wiecej kosmetykow
pielegnacyjnych i opalajgcych, ktére utatwiajg osiggniecie efektu - np. ptyny pod prysznic,
ktére zawierajg samoopalacz.

SUPERFOODS, BAKTERIE
| NOWE BIOSKtADNIKI

Coraz wiecej firm wprowadza na rynek dermokosmetyki, kosmetyki przeciw starzeniu
lub pielegnacyjne do skéry z nowymi substancjami organicznymi. Popularne sg kremy
i maseczki z superfoods, m.in. z nasionami chia. W segmencie kremoéw oczyszczajacych
rozpowszechnione jest stosowanie bakterii, starzeniu sie cery majg natomiast zapobiegac
kremy z somatomedyna-C (IGF-1), ktéra zastepuje gtosne kilka lat temu komérki macierzyste.

DRUK 3D

W 2014 r. $wiatto dzienne ujrzata technologia druku cieni do powiek, pudréw i szminek
firmy Mink. Uzytkownik moze za pomoca drukarki atramentowej ze specjalnymi zasobnika-
mi i na specjalnie opracowanym podtozu ,wydrukowac¢"” dowolny kolor znaleziony w sieci.
Druk 3D wpisuje sie w szeroki trend aplikacji pozwalajacych na personalizacje produktow.
Opierajac sie na technologii druku 3D, firmy kosmetyczne tak jak farmaceutyczne szukaja
takze zastosowan dla biodrukowania tkanek.

ZROWNOWAZONY ROZWO)

Branza kosmetyczna musi dzisiaj, tak jak inne sektory gospodarki, potrafi¢ przekonac klienta,
ze produkty nie stanowig zagrozenia dla zdrowia. W trend ten wpisuje sie takze cata filozofia
oznakowan i certyfikatéw ,etycznych” gwarantujgcych, ze produkt nie zawiera substancji
uwazanych za niezdrowe dla uzytkownika (GMO, sylikon, gluten, SLS). Znaczenia nabiera
takze filozofia zréwnowazonego rozwoju. Produkcja kosmetykéw powinna by¢ neutralna
dla srodowiska: wspiera¢ obnizanie zuzycia wody, emisji CO,, a opakowania powinny by¢
pozyskiwane z surowcéw wtérnych lub biodegradowalne.



Analiza SWOT
dla eksportu

Mocne strony:

* Wypracowana pozycja na
duzych rynkach w Niemczech,
Wielkiej Brytanii i Rosji
* Marka tagczgca wysoka
jakosc¢ z niska ceng
» Elastycznos$é w dziataniu utatwiajaca
wycofywanie sie ze stabych rynkéw
i szukanie nisz rynkowych
Szanse:

* Fundament wzrostu na stabilnych Zagrozenia:

rynkach europejskich * Czarny PR ze strony

* Znajdowanie niszowych rynkéow zagranicznych konkurentéw
w Azji, na Bliskim Wschodzie « Ryzyko zwiazane z sytuacja
i w Ameryce tacifskiej gospodarcza w Rosji i Turcji

* Wsparcie ze strony rzadu » Zmiany w otoczeniu

i wspotpraca branzy regulacyjnym w Unii

Stabe strony:

* Maty rozmiar firm i ograniczony
budzet marketingowy
» Wysoki stopien uzaleznienia
od rynku rosyjskiego
* Znajomosc polskiej marki
nie jest powszechna
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Ze wzgledu na ograniczone
budzety na tworzenie i promo-
cje pelnej oferty produktowe;j
na wielu réznych rynkach naj-
lepszg strategia eksportu jest
wyszukiwanie rynkéw niszo-
wych, specjalizacja i adaptacja
kosmetykow do preferencji
lokalnych konsumentéw oraz
szybkie reagowanie na zmie-
niajace sie trendy - wiekszym
rywalom trudniej tak dziataé. Niezbedne jest tez
indywidualne podejscie do nowych rynkéw oraz
madre inwestycje w marketing, ktore pozwola zbu-
dowad site marki w danym kraju.

Budujac strategie ekspansji zagranicznej, warto
tez braé pod uwage czynniki kulturowe i styl zycia,
ktore maja wptyw na zachowania konsumenckie.
Np. w krajach azjatyckich konsumenci czesciej
korzystaja z kapieli w wannie, a w Ameryce Lacin-
skiej z prysznica.

Konkurencja ceng moze sie sprawdzi¢ na ryn-
kach rozwinietych (przede wszystkim w Europie
Zachodniej), bo polskie kosmetyki czesto s tarisze
niz produkty najwiekszych globalnych marek. Prze-
waga ta ma szczeg6lne znaczenie na rynku kosme-
tykow kolorowych - w tym segmencie klientki lubig
stosunkowo czesto kupowaé nowe produkty, wiec
nizsze ceny stanowig dobra zachete do wyprdbo-
wania nieznanych weze$niej marek. Budowanie
przewagi konkurencyjnej na niskiej cenie gorzej
sprawdza sie jednak na rynkach rozwijajacych
sie. W krajach azjatyckich (np. w Chinach i Azji
Potudniowo-Wschodniej) i latynoamerykanskich
narynku dostepne sg rowniez lokalne kosmetyki,
ktore zawsze beda tansze niz produkty importo-
wane z Europy.

Dlatego strategia polskich eksporteréw powin-
na sie opiera¢ na podkreslaniu bardzo wysokiej
jakosci i zachowaniu ceny nizszej niz produkty
np. L’Oréal czy Shiseido. Polskie firmy powinny
kierowaé swoja oferte na tych rynkach do rosnacej
klasy sredniej. Kosmetyki sa na rynkach rozwija-
jacych sie postrzegane jako produkt luksusowy,
a tym samym klienci z grupy docelowej polskich
eksporterdw czesto wola wydac wiecej, bo jest to
$wiadectwem statusu i zamoznosci.

Dzieki mniejszej skali dziatalnosci i krotszym
seriom produkcyjnym polskie firmy moga zyskac

Strategia biznesowa na rynki eksportowe:
» Konkurencja ceng na rynkach europejskich,
a jakoscig na rynkach rozwijajgcych sie.

* Dobre rozpoznanie rynku w zakresie
preferencji konsumentdéw i sposobdow
dystrybucji; dopasowanie produktu.

* Ekspansja poprzedzona obecnoscig na targach
i poznaniem rynku, wykorzystanie wsparcia

rzgdowego (organizacyjnego i finansowego).

przewage nad wigkszymi rywalami, réznicujac
oferte na poszczegélne rynki. Dobrym przyktadem
adaptacji do lokalnych warunkdéw na rynkach eks-
portowych jest Eveline, najwigkszy polski ekspor-
ter kosmetykow. Firma na rynek rosyjski produkuje
popularne w tym kraju kremy na bazie ziot, stosujac
skladniki mato znane w Polsce. Z kolei na rynki
$rodziemnomorskie skierowata specjalng serie
kosmetykdw matujacych, a na dalekowschodnie
- wybielajacych cere.

Indywidualne podejscie do poszczegdlnych
krajow jest niezbedne takze w dystrybucji. W prze-
ciwienstwie do np. branzy spozywczej producenci
kosmetykow nie moga liczy¢ na sprzedaz przez
miedzynarodowe sieci marketéw. Dlatego waz-
ne jest znalezienie dobrych partneréw znajacych
lokalne rynki — dotyczy to zaréwno firm, ktére
dostarcza know-how, jak i dystrybutoréw czy fran-
czyzobiorcow (najlepiej w takim modelu rozwijajg
sie Inglot i Dr Irena Eris).

Sprzedaz kosmetykéw w catej Unii moze sie
odbywac na podstawie uzyskanych w Polsce cer-
tyfikatow bezpieczenstwa, a brak cet i skompliko-
wanych procedur eksportowych utatwia ekspansje.
Sposrod duzych rynkéw europejskich wyjatkiem
jest Francja, ktdra jest znacznie trudniejszym
kierunkiem z uwagi na bardzo silnie rozwiniety
lokalny przemyst kosmetyczny i przywiazanie
Francuzéw do krajowych marek.

Wszystkie pozostate rynki sg dla polskich eks-
porterow obiecujgce, cho¢ takze w obrebie Europy
niezbedne jest dostosowanie sie do preferenciji
konsumentéw. W krajach $rodziemnomorskich
konsumentki preferujg wyraziste, ale ciemniej-
sze kolory makijazu, a do tego produkty powinny
by¢ odporne na stonice i pot. Z kolei na Wschodzie
dominuja zywe i czesto naktadane w duzej ilosci
kosmetyki.



Fokus:
Ryzyka regulacyjne
na rynku unijnym

Europejski rynek kosmetykdéw jest najbardziej uregulowanym rynkiem na swiecie.
Od 40 lat podlega zharmonizowanym przepisom unijnym, na ktére sktadajg sie regulacje
bezposrednio dotyczace branzy kosmetycznej oraz wiele przepiséw okotobranzowych
i horyzontalnych, ktére majg bezposrednie przetozenie na dziatalnos¢ europejskich, w tym
polskich, przedsiebiorstw kosmetycznych.

W najblizszym czasie nie dojdzie do nowelizacji podstawowego dla branzy rozporzadze-
nia kosmetycznego (nr 1223/2009). Nieustannie wptywa ono jednak na dziatalnos¢ firm,
poniewaz na jego podstawie na biezgco podejmowane s3g decyzje o mozliwosci stosowania
poszczegdblnych sktadnikéw w produkcji kosmetykéw. W przygotowaniu znajdujg sie takze
inne przepisy, ktére wptyng na branze. Zmiany beda miaty wptyw zaréwno na dziatanie
sektora w Polsce, jak i na warunki eksportu w ramach Unii.

KURCZACA SIE GRUPA DOPUSZCZALNYCH
SKtADNIKOW PRODUKTOW KOSMETYCZNYCH

Zgodnie z rozporzadzeniem kosmetycznym Bruksela na biezgco wydaje akty wykonawcze
ograniczajgce lub catkowicie wykluczajace z produkcji kosmetykéw sktadniki, ktére zostang
uznane za niebezpieczne. Decyzje podejmuje Komisja Europejska i poprzedza jg proces
konsultacji z udziatem przedstawicieli branzy oraz administracji panstw Unii.

W ostatnich latach Komisja wydaje coraz wiecej decyzji ograniczajgcych lub wyklu-
czajacych z produkcji kosmetykéw konserwanty, co ma bezposredni wptyw na proces
produkcji kosmetykéw. Branze niepokojg plany dotyczgce ograniczenia zastosowania
kolejnych sktadnikéw konserwujacych oraz stosowanie przez Komisje krétkich okresow
przejsciowych, co jest wyzwaniem dla firm, ktére muszg zmienié receptury swoich pro-
duktdéw i przestawié proces produkcyjny. Komisja przewiduje przecietnie szes¢ miesiecy
okresu przejsciowego na wycofanie sie z produkc;ji i dziewie¢ na udostepnianie produktu
z danym konserwantem na rynku.

Branza kosmetyczna zostata wciggnieta takze w kontrowersyjng debate na temat
substancji zaburzajacych gospodarke hormonalng (endocrine disruptors). Unia stara sie
wypracowac kryteria, ktére pozwolg wykluczy¢ z rynku sktadniki szkodliwe dla organizmu.
Prace dotycza co prawda substancji stosowanych w srodkach ochrony roslin i produktach
biobdjczych, ale branza kosmetyczna obawia sig, ze przyjete rozwigzania mogg wptynaé
takze na jej produkcje, ograniczajac pule dozwolonych sktadnikéw.

Status: ciggty proces

-\ﬁ ZAKAZ GEOBLOKOWANIA W SIECI

W Brukseli trwajg prace nad projektem rozporzadzenia w sprawie blokowania geograficzne-
g0, ktére zaktada wprowadzenie zakazu blokowania dostepu do internetowej strony sprze-
dazowej klientowi ze wzgledu na kraj jego pochodzenia. Unia ma takze zakaza¢ odmowy
sprzedazy zagranicznemu klientowi - sprzedaz odbywataby sie na warunkach podobnych
do oferowanych klientowi krajowemu na podstawie przepiséw kraju sprzedawcy.

Branza kosmetyczna obawia sie konsekwencji nowej regulacji, przede wszystkim sprzedazy
klientowi, ktory ze wzgledu na bariere jezykowa moze nie zrozumiec informacji zawartej na
etykiecie i uzy¢ produktu niezgodnie z przeznaczeniem. Przedsiebiorcy bojg sie ewentual-
nych roszczen ze strony poszkodowanego konsumenta, a takze strat wizerunkowych. Branza
z niepokojem $ledzi takze dochodzenie Komisji Europejskiej, ktéra bada unijny rynek pod
wzgledem stosowania przez firmy selektywnej dystrybucji na poszczegdlne rynki krajowe,
co wedtug Brukseli moze naruszaé unijne zasady konkurencji.

Status: w trakcie negocjacji
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OZNAKOWANIE ,,MADE IN"

Projekt rozporzadzenia w sprawie bezpieczenstwa produktéw konsumpcyjnych naktada
na producentéw, m.in. kosmetykdw, obowigzek umieszczania informacji o kraju pochodze-
nia produktu za pomocg okreslenia ,made in / wyprodukowane w". W przypadku panstw
trzecich powinno ono zawiera¢ nazwe kraju. W przypadku panstw Unii producent miatby
swobode wyboru pomiedzy np. ,made in EU" a ,made in Poland".

Branza kosmetyczna obawia sig, ze nowe przepisy mogg negatywnie wptynac na jej
strategie marketingowe. Dotychczas producenci kosmetykdw nie mieli obowigzku umiesz-
czania informacji o pochodzeniu produktu, a jedynie o podmiocie odpowiedzialnym za
produkt na danym rynku. Producenci bojg sie konkurencji produktéw oznaczonych np.
.made in Germany". Niejasne zapisy dotyczace kryteriéw okreslania pochodzenia pro-
duktu (zgodnie z miejscem tzw. ostatniej istotnej modyfikacji) moga oznaczaé, ze polscy
producenci lokujacy czes¢ produkcji np. na Ukrainie nie mogliby umieszczaé na produkcie
oznakowania ,made in EU".

Status: w trakcie negocjacji

ZAKAZ STOSOWANIA PLASTIKOWYCH
MIKROGRANULEK (MIKROPLASTIKU)

Plastikowe mikrogranulki stosowane sg w branzy kosmetycznej w zmywalnych kosmetykach
do oczyszczania skéry i usuwania martwego naskérka, tzw. peelingach. Branza, wtaczajac
sie w globalne wysitki na rzecz ograniczenia zanieczyszczenia plastikiem mérz i oceandw,
sama zdecydowata sie wycofac z uzywania mikrogranulek do 2020 r. (rekomendacje
Cosmetic Europe i Polskiego Zwigzku Przemystu Kosmetycznego).

Jednoczesnie sektor z niepokojem obserwuje dyskusje w instytucjach UE na temat przy-
jecia wigzacych prawnie regulacji w ramach wprowadzania w Unii tzw. gospodarki o obie-
gu zamknietym. Producenci kosmetykow zarzucajg Unii, ze dazy do przyjecia przepiséw,
ktére zbytnio obcigzg branze kosmetyczng (np. poprzez wprowadzenie krétszego terminu
wycofania mikrogranulek), podczas gdy branza jest odpowiedzialna za odprowadzanie
do Srodowiska jedynie utamka szkodliwego plastiku.

Status: przepisy w fazie projektowania

BREXIT - DOSTEP DO RYNKU BRYTYJSKIEGO

Wyjscie Wielkiej Brytanii z Unii wptynie przede wszystkim na producentéw kosmetykéw
eksportujgcych na brytyjski rynek. Negocjacje przysztej umowy handlowej miedzy stro-
nami moga sie zacza¢ dopiero za dwa lata, ale wyjscie ze wspdlnego unijnego rynku - co
jest celem brytyjskiego rzadu - oznacza, ze w Wielkiej Brytanii w dtuzszej perspektywie
beda obowigzywaty inne niz w Unii regulacje dotyczace kosmetykéw. Mozna sie spodzie-
wac np. bardziej wysrubowanych przepiséw srodowiskowych, ktérych oczekuje brytyjski
konsument. Brak jasnosci co do przysztych przepiséw regulujgcych dostep do brytyjskiego
rynku moze sktonic¢ czes¢ producentéw do poszukiwania alternatywnych rynkéw zbytu dla
swoich produktéw.
Status: przygotowania do negocjaciji



Bank Zachodni WBK

Bank Zachodni WBK to jedna z najwiekszych instytucji finansowych w Polsce, w tym
jedna z najbardziej aktywnych w obstudze duzych firm oraz korporacji. Zapewnia peten
pakiet ustug bankowych, ktére pozwalajg menedzerom efektywnie dziatac i rozwijaé
biznes na rynku krajowym i miedzynarodowym, w tym m.in. finansowac inwestycje

i biezgca dziatalnos¢ (kredyty, faktoring, leasing) oraz sprawnie zarzadzad ptynnoscia.
Dodatkowo Bank Zachodni WBK ma mocna specjalizacje w finansowaniu nieruchomosci
komercyjnych oraz wspiera firmy na rynkach kapitatowych.

Bank Zachodni WBK swojg pozycje buduje m.in. w oparciu o wiedze o uwarunkowaniach
rynkowych w poszczegdlnych sektorach polskiej gospodarki oraz inspirujgc i wspierajac

swoich klientéw w rozwoju.

Jesli sg Panistwo zainteresowani informacjami o mozliwosciach wspdtpracy, prosimy
o kontakt mailowy na adres sektory@bzwbk.pl.

Wiecej informacji: https://www.bzwbk.pl/przedsiebiorstwa-i-korporacje/bz-wbk.html



