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Drodzy Czytelnicy,

siedem lat mineto od czasu opublikowania ostat-
niego duzego raportu o stanie branzy kosmetycznej
w_Polsce autorstwa Polskiego Zwigzku Przemystu
Kosmetycznego. O tym, jak wazna byta to publika-
cja, swiadczy zawrotna liczba cytowan i odniesien
do tego dokumentu, ktéra przez ten czas wybita na
naszym liczniku.

Swiat jednak nie stoi w miejscu, a siedem lat to
naprawde duzo. Petnymi garsciami czerpiemy
z dziedzictwa i zasobdw Unii Europejskiej, ktorej
cztonkiem Rzeczpospolita Polska jest juz od dwu-
dziestu lat. Widzimy i czujemy, ze zmienito sie wiele,
ale bez znajomosci twardych danych trudno realnie
ocenic¢ sytuacje branzy. Dlatego przez kilkanascie
miesiecy przygotowywalismy kolejng duza publika-
cje — jeszcze szerzej zakrojong, jeszcze dogtebniej
porzadkujaca dostepne na polskim i europejskim
rynku dane. Poprosilismy analitykéw think tanku

sa zrodfa kluczowych dla nas regulacji prawnych
w tym obszarze? Te i inne wazne dane znajdziecie
Parstwo na kolejnych stronach raportu ,,Kosme-
tyczna Polska. Raport o stanie branzy kosmetycz-
nej”, ktéry dzis oddajemy w Panstwa rece. Prezen-
towane w nim dane potwierdzajg, ze Polska jest
wiernym straznikiem ztotego standardu unijnego,
a firmy operujace w kraju ucielesniaja wszystko to,
co w branzy najlepsze.

Wiem, ze tym razem rowniez udato nam sie stworzyc¢
wiarygodny, uporzadkowany, mozliwie najbardziej
aktualny dokument, metodologicznie z najwyzszej
potki. Co wiecej, to opracowanie prezentujace caty
tancuch wartosci — produkcje, dystrybucje i sprzedaz
— najwierniej odzwierciedlajgce koszyk produktow
kosmetycznych. Jako jedyni dobralismy do analiz
wytacznie kosmetyczne kody CN, dzieki czemu uzy-
skaliSmy mozliwie najbardziej precyzyjne poréwna-

WiseEuropa o wnikliwg analize sytuacji sektora,
o0 obserwacje zjawisk wptywajacych na niego oraz
0 wysnucie wnioskéw i zmapowanie wyzwan i szans
wynikajacych z Zielonego tadu. Wszystko po to, by
przedsiebiorcy z sektora kosmetycznego mieli solid-
ny materiat do dobrego planowania i adaptowania
swoich modeli biznesowych. By mogli jasnym wzro-
kiem spojrze¢ w przysztoscé.

Jak duzy jest faktycznie rynek kosmetyczny w Pol-
sce? Czy nasze firmy rzeczywiscie przeznaczaja
odpowiednie srodki na innowacje? Jak wygladamy
na tle Europy? | wreszcie — skad wzieta sie idea zrow-
nowazonego rozwoju w Europie i globalnie oraz jakie

nie przeptywdéw handlowych kosmetykami. Zadbat
o to kilkuosobowy zespdt analitykow, ekspertow
naszego partnera, think tanku WiseEuropa. Dzieku-
je im wszystkim za zaangazowanie, wielogodzinne
rozmowy i solidny warsztat pisarski. Niech efekty
naszej wspolnej pracy przekonaja jeszcze nieprzeko-
nanych o tym, ze branza kosmetyczna to naprawde
wyjatkowe ogniwo przemystu przetwodrczego w Polsce.

dr inz. Justyna Zeranska
dyrektor generalna
Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego
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METODOLOGIA

Niniejszy raport dotyczy wylacznie produktéow
kosmetycznych zgodnie z ich prawnag definicja
okresélona w art. 2 rozporzadzenia kosmetyczne-
go 1223/2009/WE:

Produkt kosmetyczny oznacza kazda substan-
cje lub mieszanine przeznaczong do kontaktu
z zewnetrznymi czesciami ciata ludzkiego (naskor-
kiem, owiosieniem, paznokciami, wargami oraz
zewnetrznymi narzadami ptciowymi) lub z zebami
oraz btonami sluzowymi jamy ustnej, ktorej wytacz-
nym lub gtdwnym celem jest utrzymywanie ich
w czystosci, perfumowanie, zmiana ich wygladu,
ochrona, utrzymywanie w dobrej kondycji lub kory-
gowanie zapachu ciata.

Klasyfikacja sektorowa opiera sie na klasyfikacji
PKD (Polska Klasyfikacja Dziatalnosci), ktdra jest
tozsama z europejska klasyfikacja NACE (Stati-
stical Classification of Economic Activities in the
European Community).

tancuch wartosci uwzglednia trzy etapy proce-
su: produkcja, dystrybucja oraz sprzedaz. Dlatego
tez analizie poddano trzy rodzaje dziatalnosci PKD
(C20.42; G.46.45; G4775). ldentyczna klasyfikacje
dla tancucha wartosci przyjmuje Cosmetics Euro-
pe (wiodaca na europejskim rynku kosmetycznym
organizacja zrzeszajaca producentdw, dystrybuto-
réw oraz zwiazki, bedace ich krajowymi odpowiedni-
kami). Trzecim etapem tanicucha wartosci jest sprze-
daz, a jednym z jej elementdéw s3a wyspecjalizowane
sklepy. Jak zauwaza Cosmetics Europe — wyniki tego
ogniwa s3 prawdopodobnie niedoszacowane, jed-
nak nadal jest to najlepsza mozliwa klasyfikacja
pozwalajaca na analize fancucha wartosci na pod-
stawie danych statystycznych.

Produkcja wyrobow kosmetycznych

Produkcja C20.42 i toaletowych

Dystrybucja G46.45 Sprzedaz hurtowa perfum i kosmetykow
Sprzedaz detaliczna kosmetykow

i artykutow toaletowych prowadzona

w wyspecjalizowanych sklepach

Sprzedaz G47.75

Produkcja. Punktem wyjscia analizy jest tancuch
wartosci. W kolejnych krokach analiza skupia sie na
producentach kosmetykow, ktdrzy swoja dziatalno-
scig klasyfikuja sie do PKD C20.42, i na podstawie
tej klasyfikacji przedstawiono najwazniejsze dane
w raporcie. Produkcja stanowi kluczowy etap taricu-
cha wartosci, na ktérym powstaja produkty sektora,
a nastepnie sg one przekazywane do kolejnych eta-
poéw procesu. W Polsce jej wartos¢ dodana brutto
(GVA) odpowiada za 32% w tancuchu wartosci.

Sekcja C Przetwoérstwo przemystowe
. Produkcja chemikaliow i wyrobow
Dziat 20 . Y
chemicznych
Produkcja wyrobow kosmetycznych
Klasa 20.42 jay yeeny

i toaletowych

Klasa ta obejmuje produkcje wyrobdéw kosmetycz-
nych i toaletowych, takich jak:

* perfumy i wody toaletowe;
° Srodki upiekszajace i do makijazuy;

° preparaty chronigce przed oparzeniami stoneczny-
mi oraz srodki do opalania;

° preparaty do manicure i pedicure;

° szampony, lakiery do wioséw, preparaty do ondu-
lacji i wzmacniania wtosdéw;

° Srodki do czyszczenia zebdw i higieny jamy ustnej,
wiacznie ze srodkami do protez zebowych;

* srodki do golenia, wiaczajac srodki stosowane
przed goleniem i po nim;

* dezodoranty;

* sole do kapieli;

° preparaty do depilacji;

* mydto kosmetyczne.

Klasa ta nie obejmuje produkcji i rafinacji natu-

ralnych olejkéw eterycznych, sklasyfikowanych
w 20.53.Z.
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Produkty sektora C20.42. Odzwierciedlenie towa-
row, ktére wytwarza sektor produkcji kosmetykdw
PKD 20.42, zostato przedstawione na podstawie kla-
syfikacji PRODCOM (fr. PRODuction COMmunauta-
ire, ang. Community Production). Dostarcza ona sta-
tystyki dotyczace produkcji wyrobdéw przemystowych
przez przedsiebiorstwa w krajach UE. Statystyki te

PRCCODE Nazwa

stanowig czes¢ europejskich statystyk przedsiebiorstw
i zawierajg informacje o szczegdtowych kategoriach
produktowych, jakie wytwarza sektor w danym PKD.
Producenci kosmetykdw w sektorze PKD C20.42
wytwarzaja produkty zaklasyfikowane w PRODCOM
w 8-cyfrowym kodzie jako 2042XXXX.

20421150 Perfumy

20421170 Wody toaletowe

20421250 Preparaty do makijazu ust

20421270 Preparaty do makijazu oczu

20421300 Preparaty do manicure lub pedicure

20421400 Proszki, nawet sprasowane, do uzytku kosmetycznego (wigcznie z talkiem)

20421500 Preparaty kosmetyczne do makijazu i pielegnacji skory, w tym do opalania (z wytg czeniem lekow, preparatow do makijazu ust
i oczu, preparatéw do manicure i pedicure, pudrow do uzytku kosmetycznego i talku)

20421630 Szampony

20421650 Preparaty do trwatej ondulacji lub prostowania wtosow

20421670 Lakiery do wtosow

20421700 Preparaty do wtosow (z wytg czeniem szamponow, preparatow do trwatej ondulacji i prostowania wtosow, lakierow)

20421850 Srodki do czyszczenia zebow (w tym pasty do zebow, $rodki do czyszczenia protez zebowych)

20421890 Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebow (w tym pasty utrwalajace protezy zebowe; proszki i tabletki, ptyny do ptukania jamy
ustnej i perfumy do jamy ustnej, nici dentystyczne, z wytg czeniem srodkow do czyszczenia zebow)

20421915 Mydta i organiczne produkty powierzchniowo czynne w kostkach itp. do uzytku toaletowego

20421930 Qrgan.iczne produkty i preparaty powierzchniowo czynne do mycia skory; nawet zawierajgce mydto, pakowane do sprzedazy deta-
licznej

20421945 Preparaty przed goleniem, do golenia i po goleniu (z wytg czeniem mydta do golenia w blokach)

20421960 Dezodoranty osobiste i antyperspiranty

20421975 Perfumowane sole do kapieliiinne preparaty do kapieli

20421990 Pozostate preparaty do higieny osobistej(perfumeryjne, srodki toaletowe, depilacyjne, etc.)
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Eksport i import. Dane dotyczace handlu zagra-
nicznego przedstawiono na podstawie Nomen-
klatury Scalonej (ang. Combined Nomenclature,
CN). To europejska klasyfikacja towardéw stosowana
w statystykach handlu zagranicznego. Jest pod-
stawowym elementem Wspdlnej Taryfy Celnej UE.
Wystepuje jako rozwiniecie zharmonizowanego
systemu klasyfikacji (ang. Harmonized System, HS)
opracowanego przez Swiatowa Organizacje Celna.

Wazne: w wielu raportach nt. branzy kosmetycznej
do analizy handlu i przeptywdéw towarowych przed-
stawiano kod CN33 (olejki eteryczne i rezinoidy;
preparaty perfumeryjne, kosmetyczne lub toale-
towe). Na potrzeby Polskiego Zwigzku Przemystu
Kosmetycznego zmieniono koszyk produktow
tak, aby w mozliwe najbardziej precyzyjny sposéb
przedstawi¢ handel wszystkimi kosmetykami zgod-
nie z ich prawna definicja. W tym celu z dziatu CN33
zrezygnowano z kodéw CN3301 (olejki eteryczne)
oraz CN3302 (mieszaniny substancji zapachowych),
jednoczesnie dodano z dziatu CN34 kod CN3401
(mydta kosmetyczne). Taka klasyfikacja pozwala na
poréwnanie przeptywoéw handlowych kosmetykami
w mozliwie najbardziej precyzyjny sposob, biorac
pod uwage jego segmenty.

Kod CN Nazwa

CN3303 Perfumy i wody toaletowe

CN3304 Preparaty.do pielegnacji skory, preparaty do manicu-
re lub pedicure

CN3305 Preparaty do stosowania na wtosy

CN3306 Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebdw

CN3307 Pre[')are.lty do golem‘a, dezodoranty, preparaty do
kapieliipod prysznic

CN3401 Mydta kosmetyczne

Zakres czasowy. Ze wzgledu na dostepnos¢ danych
przedstawiono dwie perspektywy czasowe: dtuzsza
(lata 2004-2023) oraz krotsza (2013-2023). W dtuzszej
perspektywie zaprezentowano kluczowe kategorie,
takie jak produkcja, wartos¢ rynku, eksport i import,
aby uwypukli¢ dtugoterminowe trendy tych wskaz-
nikdw. Analiza tych danych pozwala na lepsze zrozu-
mienie, jak sektor ewoluowat w ciggu niemal dwdch
dekad, jakie zmiany zachodzity na rynkach miedzy-
narodowych w handlu (struktura i wolumen) oraz

jak ksztattowata sie dynamika produkcji. W krotszej
perspektywie czasowej skoncentrowano sie na bar-
dziej szczegodtowych aspektach dziatalnosci sektora,
takich jak wartos¢ produkcji sprzedanej, zatrudnie-
nie, zysk netto i rentownosé. Ten przedziat czasowy
analizy umozliwia doktadniejsze zbadanie trendow
ostatniej dekady oraz aktualnych wyzwan, przed
ktorymi stoi sektor. W przypadku braku dostepnych
danych dla danego okresu wykorzystano najblizsze
mozliwe do uzyskania dane, aby zapewni¢ jak naj-
petniejszy obraz sytuacji.

Zrédta danych:

* Cosmetics Europe

* Eurostat

* GUS (Gtowny Urzad Statystyczny)
* IMF (International Monetary Fund)
* Euromonitor International

* ITC (International Trade Center)

* PONT Info. GOSPODARKA

* STATISTA
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T

POLSKA NA EUROPEJSKIM RYNKU

KOSMETYKOW

1.1. £ancuch wartosci

* Branza kosmetyczna w Polsce odpowiada za 5,5%
wartosci dodanej brutto europejskiego rynku kosmetycz-
nego - to wktad polskich producentéw, dystrybutorow
i sprzedawcéw, jaki wnosza od siebie do wartosci dodanej
rynku kosmetycznego w Unii Europejskiej.

* W kolejnych latach udziaty produkcji w fancuchu
wartosci powinny sie zwiekszac¢ (biorgc pod uwage wartosc
dodana brutto oraz wartos¢ tego segmentu). W tych
kategoriach Polska powinna dazy¢ do odzwierciedlenia
struktur lideréw rynku, do ktérych grona aspiruje.

Branza kosmetyczna skfada sie z trzech gtdwnych
ogniw — produkgji, dystrybucji oraz sprzedazy, kto-
re razem tworzg zintegrowany fancuch wartosci. Te
poszczegodlne etapy dziatalnosci sa zréznicowane
pod wzgledem struktury w udziale w wartosci doda-
nej oraz wartosci rynku, a gtéwne réznice wynikaja
z uwzglednienia stanu wyrobdw gotowych i produk-
cji w toku (por. Stownik). Produkcja bezposrednia
sektora odpowiada w Polsce za 32% wartosci doda-
nej oraz 45% wartosci rynku. Dla catego rynku unij-
nego jest to odpowiednio 45% i 54%. Etap produkcji
jest fundamentalny, gdyz to wtedy wytwarzane sa
produkty kosmetyczne przekazywane do dalszych
kanatow. Produkcja daje impuls i ma przetozenie na
kanaty dystrybucji hurtowej oraz sprzedazy detalicz-
nej (skutki posrednie). W tancuchu wartosci te dwa
kolejne ogniwa stanowig w Polsce odpowiednio
30% i 38%, a w wartosci rynku 26% i 29%. Produkcja
kosmetykow w UE27 w wiekszym stopniu generu-
je wartos¢ dodang, co wynika m.in. z wiekszej ska-
li produkcji, réznic technologicznych i zarzadzania
zasobami, ktdore przyczyniaja sie do generowania
wiekszej wartosci dodanej. Jednak bioragc pod uwa-
ge dynamiczny rozwdj przemystu kosmetycznego
w Polsce (rozwijajacy sie know-how, podwyzszenie
jakosci produktoéw, ekspansje zagraniczng i posze-
rzanie rynkéw zbytu), powinien on w kolejnych
latach zwiekszac¢ swoj udziat w tarnicuchu wartosci,
podazajac strukturalnie za liderami europejskie-
go rynku kosmetykdéw (Francja, Niemcy, Witochy,
Hiszpania).

WYKRES 1. WARTOSC DODANA BRUTTO ORAZ WARTOSC RYNKU W +ANCUCHU
WARTOSCI KOSMETYKOW W POLSCE | UE27(2021)*
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ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH EUROSTAT

*Ostatnie dostepne dane z bazy danych Eurostatu (Structural business statistic) za 2021 roku.
Zmiany strukturalne w krotkim okresie sg niewielkie, zazwyczaj zachodza na przestrzeni dekad,
dlatego dane za 2021 rok mozna uznac za reprezentatywne i stabilne.
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Polski rynek kosmetyczny jest waznym elementem wartosci dodanej (4% w UE27), a posrednio w kana-

rynku europejskiego i gdy popatrzymy na niego le dystrybucyjnym 609 min EUR (6%) oraz w kana-
z perspektywy ostatnich dwoch dekad, wyraznie le sprzedazy 773 min EUR (7%). W catym tancuchu
widac, ze caty czas umacnia swoja pozycje, osigga- wartos¢ dodana wyniosta 2,04 mld EUR (5% udziatu
jac coraz lepsze wyniki. Przemyst kosmetyczny bez- W unijnym rynku).

posrednio w 2021 roku wygenerowat 661 min EUR

WYKRES 2. WARTOSC DODANA EUROPEJSKIEGO RYNKU KOSMETYKOW W £ ANCUCHU WARTOSCI (MLD EUR, 2021)

B Polska

B Pozostate kraje UE

DYSTRYBUCJA

PRODUKCJA

€17,43 mid €10,69 mid

B Polska

Pozostate kraje UE

SPRZEDA?Z ¥ ANCUCH WARTOSCI
€11,00 mid €39,12mid

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH EUROSTAT
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1.2. Najwieksi gracze

* Polska jest pigtym najwiekszym rynkiem kosmetykow
w Unii Europejskiej. Jej udziat w unijnym rynku w 2023
roku wyniost 6,4%.

* Od 2014 roku polski rynek kosmetykéw wzrést o 75,3%
— zdecydowanie wiecej niz caty rynek UE27 (34,0%). Byt to
drugi najwiekszy wzrost w Unii Europejskiej.

* Branza kosmetyczna w Polsce dogania lideréw Europy
w szybszym tempie, niz oni sie rozwijajg - zgodnie z tren-
dem konwergencji. Nie wida¢ oznak stabniecia tego wzro-
stu, wrecz przeciwnie - istnieje przestrzen do dalszego
doganiania krajow lideréw, a Polska to robi — co dobrze
widac¢ po dynamice wzrostu polskiego rynku w ostatnich
latach.

Wedtug Cosmetics Europe wartosé¢ rynku kosme-
tycznego w Europie* w 2023 roku wyniosta 96 mid
EUR (w UE27 81 mld EUR). Tym samym Europa wraz
ze Stanami Zjednoczonymi sa najwiekszymi rynka-
mi kosmetycznymi na Swiecie. Na trzeciej pozycji sa
Chiny, dalej Japonia, Brazylia oraz Indie.

Najwiekszymi graczami Unii Europejskiej sa Niemcy,
utrzymujace pozycje lidera rynku kosmetycznego
pod wzgledem jego wartosci (159 mld EUR), Fran-
cja (13,7 mld EUR), Wtochy (12,5 mid EUR), Hiszpania
(10,4 mid EUR). Polska jest pigtym najwiekszym
rynkiem kosmetykéw w UE (52 mid EUR). Wazna
pozycje utrzymuje rowniez, bedac juz poza obszarem
Unii Europejskiej, Wielka Brytania (EUR 11 mlid EUR).

Na przestrzeni lat 2014-2023 rynek kosmetykow
w Unii Europejskiej urdst o 34%. Polska zalicza sie do
liderow tego wzrostu. W tym okresie polski rynek
wzrést az o 75,3%, co bylo drugim najlepszym
wynikiem w Unii Europejskiej — za Litwa (98,9%),
jednak jej udziat w unijnym rynku kosmetykow jest
zdecydowanie mniejszy — odpowiednio 0,5% — podczas

gdy Polska ma 6,4% udziatu w UE27, co plasuje ja na
piatej pozycji. Najwieksze rynki maja ustabilizowana
pozycje i rosng wolniej niz mniejsze, szybko rozwi-
jajace sie, i jest to zgodne z trendem konwergen-
cji gospodarczej. W latach 20142023 tylko osiem
krajow w Unii Europejskiej mogto pochwali¢ sie
skumulowang roczng stopa wzrostu (CAGR) rynku
kosmetykdw powyzej 5%, a tym samym wzrostem
catego rynku powyzej 50% od 2014 roku. Zalicza-
ta sie do nich Polska, dla ktérej wspodtczynnik ten
wyniodst 6,4%. W ciggu dziesieciu lat Polska zwiekszy-
ta swdj udziat w unijnym rynku kosmetykoéw z 4,9%
do 6,4%. Tak wysoka dynamika wzrostu w potacze-
niu ze zdolnoscig branzy do generowania wysokich
stop rentownosci, coraz wiekszej sprzedazy na ryn-
ku wewnetrznym oraz bezprecedensowa ekspan-
sjg zagraniczna (Polska jest pigtym eksporterem
kosmetykéw w UE oraz dziewigtym na swiecie)
daja dobre warunki do dalszego umacniania swojej
pozycji na arenie miedzynarodowej. Pozostate kraje,
dla ktérych wartos¢ rynku rosta ponad 5% rocznie
w tym okresie, to Hiszpania, Rumunia, Wegry, Butga-
ria, Litwa, totwa oraz Estonia — wszystkie z wyjatkiem
Hiszpanii ze zdecydowanie mniejszymi wartoscia-
mi catego rynku w poréwnaniu do polskiego, ktory
jest 2,7-krotnie wiekszy od rumunskiego, 13,5-krot-
nie wiekszy od litewskiego i 26-krotnie wiekszy od
estoriskiego. W poréwnaniu do lideréw Polska ma
jeszcze duza przestrzen do dalszego rozwoju. War-
tos¢ rynku kosmetykéw w Polsce to w poréwnaniu
33% wartosci rynku niemieckiego, 38% francuskiego,
41% wioskiego oraz 50% hiszpanskiego. Ten ostatni
rozwija sie réwnie imponujaco, poniewaz ma swoj
wkitad w 12,8% unijnego rynku, a sam urdst w latach
2014-2023 o 63,9%. Podobna sciezka moze rozwi-
jac sie Polska, poniewaz nie wida¢ oznak stabniecia
rozwoju na tle krajow UE — wrecz przeciwnie, rosnie
coraz w wiekszym tempie rok do roku od pandemii
COVID-19, a perspektywy wzrostu gospodarczego
dla Polski sa jedne z najlepszych w Europie, w tym
zdecydowanie lepsze od tych odnoszacych sie do
Hiszpanii (wiecej na ten temat w podrozdziale 3.1.
Otoczenie gospodarcze i perspektywy).
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WYKRES 3. WARTOSC NAJWIEKSZYCH RYNKOW KOSMETYCZNYCH W UE27 W 2023 ROKU
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TABELA 1. WARTOSC RYNKOW KOSMETYCZNYCH W EUROPIE (2014-2023)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2023 2023 2014-2023
mid EUR mid EUR mid EUR mid EUR mid EUR mid EUR mid EUR mid EUR mid EUR mid EUR udziatw EU27 udziatw Europie CAGR zmiana %

Niemcy 13,072 13,388 13,499 13,563 13,804 14,046 14,036 13,604 14,333 15,853 19,6% 16,6% 2.2% 21,3%
Francja 11,363 11,582 11,626 11,561 12,559 12,458 N,774 12,178 12,882 13,749 17.0% 14,4% 2.1% 21,0%
Wiochy 9,502 9,806 10,034 10,202 10,642 10,858 9,780 10,640 11,605 12,530 15,5% 13.1% 31% 31,9%
Hiszpania 6,350 6,465 6,675 6,820 6,958 7134 6,430 8,362 9,250 10,404 12,8% 10,9% _
Polska 2,951 3,452 3,574 3,734 3,949 4,131 3,806 4,031 4,532 5173 6,4% 5,4% _
Holandia 2,823 2,794 2,727 2,730 2,754 2,841 2,875 2,898 3,100 3,362 4,1% 3.5% 20% 19.1%
Szwecja 1,981 1,944 1,785 1,872 2,092 2,077 2,070 2,237 2,375 2,431 3.0% 2,5% 2,3% 22,7%
Belgia/Luksemburg 2,043 2,057 1,932 1,959 2,070 2,084 1,963 2,028 2,160 2,310 2.8% 2,4% 1.4% 13.1%
Austria 1,355 1,355 1,379 1,401 1,498 1,516 1,493 1,525 1,632 1,755 2.2% 1.8% 2,9% 29,6%
Rumunia 1,100 1176 1191 1,268 1,451 1,529 1,467 1,554 1,734 1,893 2,3% 2,0% _
Portugalia 1,297 1,296 1,318 1,358 1,477 1,513 1,429 1,487 1,660 1,766 2,2% 1,8% 3.5% 36,1%
Finlandia 0,937 0,870 0,934 0,957 0,997 0,993 0,976 1,023 1,041 1133 1.4% 1.2% 2.1% 20,9%
Dania 1,014 1,059 0,903 0,943 1187 1,204 1,201 1.421 1,443 1,480 1.8% 15% 4,3% 46,0%
Irlandia 0,737 0,760 0,785 0,803 0,865 0,882 0,837 0,870 0,988 1,064 1.3% 11% 4,2% 44,3%
Grecja 0,807 0,804 0,851 0,849 1,002 1,032 0,924 0,997 1,060 1,200 1,5% 1,3% 4,5% 48,7%
Wegry 0,635 0,674 0,684 0,724 0,819 0,858 0,768 0,827 0,902 1,092 1.3% 11% _
Czechy 0,715 0,705 0,733 0,734 0,734 0,734 0,738 0,772 0,894 1,026 1.3% 11% 4,1% 43,5%
Stowacja 0,623 0,542 0,563 0,581 0,621 0,641 0,623 0,656 0,745 0,750 0.9% 0.8% 4,1% 43,5%
Butgaria 0,328 0,358 0,373 0,392 0,428 0,450 0,424 0,446 0,479 0,552 0,7% 0,6% _
Chorwacja 0,336 0,349 0,358 0,370 0,388 0,408 0,382 0,41 0,458 0,486 0.6% 0.5% 4,2% 44,6%
Litwa 0,192 0,220 0,229 0,239 0,075 0,268 0,263 0,279 0,320 0,382 0,5% 0,4% _
Stowenia 0,165 017 0172 0174 0,183 0,185 0175 0,186 0,204 0,225 0.3% 0.2% 3.5% 36,0%
totwa 0,147 0,158 0,147 0,155 0,180 0,187 0173 0,182 0,213 0,242 0,3% 0,3% _
Estonia 014 0,134 0,126 0,130 0,140 0,144 0,136 0,149 0,170 0,197 0.2% 0.2% _
EU27 (z wyt. Malty i Cypru) 60,487 62,120 62,597 63,520 66,871 68,173 64,743 68,763 74,080 81,054 100,0% 84,7% 3.3% 34,0%
Wielka Brytania 11,310 12,91 11,152 1,178 10,807 10,591 9,719 9,885 10,487 10,998 1.5% -0.3% -2,8%
Szwajcaria 2,008 2,037 2,050 2,009 1,914 1,964 1,809 1,858 2,14 2,087 2.2% 0,4% 3.9%
Norwegia 1,261 1172 1113 1,168 1,315 1,288 1,347 1,631 1,616 1,534 1.6% 2,2% 21,7%
Europa 75,066 78,239 76,912 77,875 80,907 82,016 77,618 82,037 88,297 95,672 100,0% 2,0% 275%

ZRODK0: COSMETICS EUROPE

*Kolorem ciemnonienieskim zaznaczono kraje, dla ktorych CAGR w latach 2014-2023 wyniost>6%, a caty rynek urast >50%. Jasnoniebieski CAGR 2014-2023 w przedziale 3-56%, wzrost rynku 30-60%, czerwony CAGR 2014-2023 <0, spadek wartosci rynku.
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1.3. Kosmetyki
w UE - produkcja,
sprzedaz, kategorie

* Sektor produkcji kosmetykow
w UE podotat kryzysom ostatnich
dwéch dekad (kryzys finansowy
2008-2009, kryzys Strefy Euro,

pandemia COVID-19, kryzys energe-
tyczny) i konsekwentnie wraca na
Sciezke rozwoju po okresach deko-

niunktury.

* Najpopularniejszymi kosmetyka-
mi w Unii Europejskiej s3 kosme-
tyki do pielegnacji skéry i makijazu
(36,5%), wody toaletowe (14,3%) oraz
kosmetyki do wioséw (7,3%) i szam-
pony (7,0%).

Od lat przemyst kosmetyczny
w Europie Zachodniej jest uwa-
zany za jeden z najbardziej inno-
wacyjnych i dynamicznie rozwi-
jajacych sie sektoréw sSwiatowej
gospodarki. Wraz z uptywem
czasu i rosnacym zapotrzebowa-
niem ze strony konsumentéw sek-
tor ten stat sie istotnym graczem
na arenie miedzynarodowej, wpty-
wajac nie tylko na gospodarke,
ale réwniez na trendy kulturowe
i spoteczne. Europa stanowi jeden
z najwiekszych i najwazniejszych
rynkéw kosmetykéw na swiecie
— ogromna liczba mieszkancdow,
a zarazem konsumentéw o réznych
preferencjach i potrzebach stwa-
rza niezwykle zréznicowane $ro-
dowisko dla producentdéw. Stary
Kontynent jest drugim na Swie-
cie najwiekszym rynkiem kosme-
tykéw pod wzgledem wielkosci
i odpowiada za 25,3% sprzeda-
nych produktéw kosmetycznych
na swiecie (za Azja — 38,3%; przed
Ameryka Pétnocna —19,2%).

Sektor  kosmetyczny w  Unii
Europejskiej przez ostatnie dwie
dekady wykazywat solidny trend
wzrostowy w obszarze produkdji,
pomimo trzech okreséw fluktuacji:
w latach 2008-2009 byty one spo-
wodowane globalnym kryzysem

finansowym i zatamaniem popytu
oraz konsumpcji; w2012 roku kryzy-
sem Strefy Euro; w 2020 roku pan-
demia COVID-19. Wedtug danych
Eurostatu produkcja sektora
C20.42, ktory wytwarza kosme-
tyki (liczac indeksem, dla roku
2015 przyjeto wartos¢ 100), wzro-
sta z poziomu 76,7 w 2004 roku
do 124, 7 w 2023 roku, przy czym
odnotowano srednig roczng stope
wzrostu (CAGR) na poziomie 2,59
w latach 2004-2023.

Pomimo wyraznego wzrostu pro-
dukcji przemystu kosmetyczne-
go w latach 2003-2023 az o 62%
produkcja sprzedana kosmety-
kéw w Unii Europejskiej wzro-
sta w tym samym okresie o 36%
(z 241 mld EUR do 32,9 mld EUR).
W tej kategorii brane sa pod uwa-
ge wszystkie produkty sprzedane
sektora C20.42 zgodne z nomen-
klaturg PRECODE (gamatowarow
20421500-20421650; szczegd-
ty: patrz tabela ponizej). W kon-
sekwencji bardzo dynamicznie

rozwinat sie handel kosmetykami,
przejawiajac coraz wyzsze wolume-
ny eksportu i importu, a UE27 jest
eksporterem netto kosmetykéw
do krajéw trzecich i systematycznie
notuje nadwyzki z handlu nimi.

Segmentacja rynku kosmetykdéw
w Unii Europejskiej cechuje sie
niezwykle zréznicowana struktu-
rag produktowag (dziewietnascie
kategorii produktéw), obejmu-
jaca szeroki zakres produktow
przeznaczonych do pielegnacji
skéry, wioséw, higieny osobistej
czy makijazu. W miare jak trendy
i preferencje konsumentéw ewo-
luuja, producenci kosmetykow
stale dostosowuja swoje oferty,
wprowadzajac innowacyjne pro-
dukty itechnologie. Segmentacja
rynku kosmetycznego obejmu-
je zaréwno produkty luksusowe,
wysokopotkowe, jak i te dostepne
W nizszych przedziatach ceno-
wych, co umozliwia zaspokojenie
potrzeb réznorodnych grup spo-
tecznych.

WYKRES 4. PRODUKCJA KOSMETYKOW W UE27 - INDEKS (GORNY PANEL) ORAZ WARTOSC PRODUKCJI

SPRZEDANEJ(DOLNY PANEL)
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Najwiekszymm  segmentem  rynku
kosmetykow w UE s3 preparaty
kosmetyczne do pielegnacji skory,
takie jak kremy, podktady, bazy czy
produkty przeciwstoneczne. Ta gru-
pa produktéw stanowita imponujace

36,5% catkowitej produkcji sprze-
danej w UE. Drugim najwiekszym
segmentem rynku kosmetykow
w UE sa wody toaletowe, stano-
wigce 14,3% produkcji sprzedanej
w regionie. Te dwie grupy produk-

TABELA 2. SEGMENTY PRODUKCJI SPRZEDANEJ WYROBOW KOSMETYCZNYCH W UNII EUROPEJSKIEJ (2022)

téw odpowiadaja za ponad potowe
rynku kosmetykéw w UE. Prepara-
ty do pielegnacji wtoséw (odzywki,
maski, produkty do stylizacji) sta-
nowig 7,3% udziat w rynku, nato-
miast szampony — 7%.

PRCCODE  Produkt ekl
sprzedanej w UE
Preparaty kosmetyczne, do makijazu i pielegnacji skory, w tym do opalania (z wyta czeniem lekow, prepara- o
20421500 , o B ) - ; B ) . : 36,5%
tow do makijazu ust i oczu, preparatéw do manicure i pedicure, pudrow do uzytku kosmetycznego i talku)
20421170 Wody toaletowe 14,3%
20421700 Prgparaty do wtosow (z wytg czeniem szamponow, preparatow do trwatej ondulacji i prostowania wtosow, 73%
lakierow)
20421630 Szampony 70%
20421990 Pozostate preparaty do higieny osobistej (perfumeryjne, $rodki toaletowe, depilacyjne...) 5,3%
Organiczne produkty i preparaty powierzchniowo czynne do mycia skory; nawet zawierajg ce mydto, pako- o
20421930 . ) ) 4,4%
wane do sprzedazy detalicznej
20421960 Dezodoranty osobiste i antyperspiranty 3.9%
20421915 Mydta i organiczne produkty powierzchniowo czynne w kostkach itp. do uzytku toaletowego 3,6%
20421270 Preparaty do makijazu oczu 3.2%
20421250 Preparaty do makijazu ust 3.0%
20421850 Srodki do czyszczenia zebow (w tym pasty do zebéw, $rodki do czyszczenia protez zebowych) 2.2%
20421400 Proszki, nawet sprasowane, do uzytku kosmetycznego (wigcznie z talkiem) 1.9%
20421300 Preparaty do manicure lub pedicure 1.9%
20421975 Perfumowane sole do kapieliiinne preparaty do kapieli 1,3%
Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebow (w tym pasty utrwalajgce protezy zebowe; proszki i tabletki,
20421890 ptyny do ptukania jamy ustnej i perfumy do jamy ustnej, nici dentystyczne, z wytgczeniem $rodkdéw do 1.2%
czyszczenia zebow)
20421150 Perfumy 11%
20421670 Lakiery do wtosow 0,9%
20421945 Preparaty przed goleniem, do golenia i po goleniu (z wytg czeniem mydta do golenia w blokach) 05%
20421650 Preparaty do trwatej ondulacji lub prostowania wtosow 0.2%
Kosmetykifacznie 100%

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH EUROSTAT
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1.4. Gtowni eksporterzy

* Polska jest dziewiatym eksporterem kosmetykéw na
Swiecie (3,8% — udziat w eksporcie) oraz pigtym w Unii
Europejskiej (8%).

* Jest drugim najwiekszym eksporterem produktéw do
higieny jamy ustnej i zebéw oraz trzecim najwiekszym
eksporterem mydta toaletowego w UE.

* Konkurencyjnosci polskich eksporteréw sprzyja staby
polski ztoty, szczegdlnie na przestrzeni ostatnich dziesieciu
lat.

* W przysziosci zagrozeniem dla konkurencyjnosci
eksportowej moze by¢ aprecjacja polskiej waluty w sto-
sunku do euro oraz rosnace koszty pracy.

Eksport kosmetykéw stanowi jeden z wielu seg-
mentéw globalnej dziatalnosci handlowej i odgry-
wa istotna role w ksztattowaniu Swiatowego rynku
kosmetycznego. Produkty kosmetyczne to szeroki

WYKRES 5. NAJWIEKSI EKSPORTERZY | IMPORTERZY KOSMETYKOW NA SWIECIE (2023)*
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wachlarz towardw, ktdre ciesza sie stale rosngcym
popytem na rynkach miedzynarodowych. Kosme-
tyki sa réwniez waznym elementem kultury i wyra-
zem indywidualnosci konsumentéw na catym swie-
cie. Ekspansja globalnych trendéw kosmetycznych,
rosnaca swiadomosé zdrowotna oraz wzrost zamoz-
nosci w wielu krajach przyczyniaja sie do zwiekszo-
nego zainteresowania produktami kosmetycznymi.
W 2023 roku eksport kosmetykéw na sSwiecie
wynioést 148 mld EUR - wiecej o 4,5% w porow-
naniu do 2022 roku - i stanowit 0,6% catkowitego
eksportu na swiecie.

Struktura geograficzna eksporterow kosmetykow
na Swiecie dobrze pokazuje specjalizacje poszcze-
golnych krajow w tym segmencie produkgcji. Nie jest
ona scisle powigzana z najwiekszymi gospodarkami
pod wzgledem PKB czy wielkosci produkcji prze-
mystowej, a in plus w tej kategorii plasuja sie kra-
je europejskie, w szczegdlnosci Francja, ktéra jest
najwiekszym eksporterem kosmetykow na swiecie
(14,4% udziatu w Swiatowym eksporcie), oraz Niemcy
(trzecie miejsce, 7,3% udziatu). Polska odgrywa coraz
istotniejszg role w Swiatowym handlu kosmetyka-
mi, eksportujac produkty na rynki zagraniczne, pro-
porcjonalnie w wiekszym stopniu w poréwnaniu do
PKB. Udziat Polski w swiatowym PKB stanowi ok.
1%, natomiast w swiatowym eksporcie kosmetykow
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7RODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH INTERNATIONAL TRADE CENTRE
*Dane handlowe produktow kosmetycznych dotycza nastepujacych kodow Nomenklatury Scalonej: CN3303, CN3304, CN3305, CN3306, CN3307, CN3401. Za 2023 rok dane dostepne dla 89,5% wartosci

handlu, pozostata czes¢ - estymacja WiseEuropa.

KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej



wynosi  juz 3,8%, zajmujac dziewiata pozycje
w Swiatowym eksporcie kosmetykéw (w pordéw-
naniu z 2022 rokiem - 3,3%, dwunasta pozycja), co
Swiadczy o znaczacej pozycji kraju na arenie mie-
dzynarodowej w tej branzy. Produkty kosmetyczne
z Polski zdobyty uznanie zaréwno na rynkach Europy,
jak i poza nig dzieki wysokiej jakosci, innowacyjnosci
oraz konkurencyjnym cenom. Polska coraz czesciej
staje sie miejscem, ktére wybierajg na siedzibe swo-
ich zaktadéw produkcyjnych firmy z catego swiata,
chcace wykorzystac potencjat i know-how polskiego
rynku kosmetycznego. To z kolei w coraz wiekszym
stopniu wplywa na wzrost znaczenia Polski (jako
eksportera), ktéra staje sie coraz wazniejszym gra-
czem na swiatowej scenie kosmetycznej.

Po drugiej stronie handlu import kosmetykéw
umozliwia krajom dostep do réznorodnych produk-
tow kosmetycznych, ktére moga by¢ wykorzysty-
wane zaréwno przez konsumentoéw krajowych, jak
i przetwarzane lub dalej rozprowadzane na rynkach
lokalnych. Przyczynia sie to do wiekszej dostepnosci,
roznorodnosci, a w konsekwencji mozliwosci wybo-
ru produktéw kosmetycznych i sprzyja konkurencji
oraz innowacjom. Przeptywy handlowe kosmety-
kow odbywaja sie miedzy krajami o zréznicowanych
poziomach rozwoju gospodarczego oraz specjali-
zacji produkcyjnej. Kraje o wysokim dochodzie cze-
sto importuja kosmetyki o wyzszej wartosci doda-
nej, np. produkty lepszej jakosci, luksusowe marki
kosmetyczne, podczas gdy kraje o nizszym docho-
dzie moga importowac w nizszych cenach produkty,
ktore spetniajg podstawowe potrzeby pielegnacyjne
i higieniczne. Wiodaca pozycje na swiatowej liscie
importu zajmuja Chiny kontynentalne, ktére sa
najwiekszym importerem kosmetykéw na swie-
cie (11,2% udziatu), a takze Stany Zjednoczone
(10,3%). Pozostata czes¢ importu jest zdywersyfiko-
wana, gtownie pomiedzy gospodarkami rozwiniety-
mi. Polska zajmuje dwunaste miejsce pod wzgle-
dem importu kosmetykéw na swiecie z udziatem
na poziomie 2,2%. Nominalne wartosci zaréwno
importu, jak i eksportu kosmetykéw rosnag w skali
globalnej, co Swiadczy o rosngcym zapotrzebowaniu
na produkty kosmetyczne na catym swiecie.

Biorac pod uwage wybrane kategorie kosmetykdow
- perfumy i wody toaletowe, kosmetyki do piele-
gnacji skoéry, do manicure lub pedicure, do stoso-
wania na wiosy, do higieny jamy ustnej lub zebdw,
do golenia, dezodoranty, do kapieli i pod prysz-
nic, mydta kosmetyczne (doktadny opis klasyfika-
cji w sekcji Metodologia) - kraje Unii Europejskiej
w 2022 roku odpowiadaly az za 44,7% sSwiato-
wego eksportu kosmetykéw. Eksporterzy z Unii
Europejskiej ciesza sie uznaniem na Swiatowych
rynkach. Marki kosmetyczne z UE sg znane i cenio-
ne ze wzgledu na dbatos¢ o detale, wykorzystanie
najnowszych technologii oraz zastosowanie rézno-
rodnych skfadnikéw. Nie bez znaczenia jest takze
dywersyfikacja oferty na te oparta na naturalnych
sktadnikach oraz konwencjonalng, taczaca sktadniki

z uwzglednieniem potrzeb docelowego konsumen-
ta. To wszystko sprawia, ze europejskie produkty
sg atrakcyjne dla konsumentéw na catym Swiecie.
Unia Europejska duza wage przykiada do prze-
strzegania obowiazujacych norm, uwzgledniaja-
cych rygorystyczne wytyczne dotyczace zaréwno
samej produkcji, jak i bezpieczenstwa i jakosci
produktéw. To dodatkowo wzmacnia zaufanie do
marek z UE na rynkach miedzynarodowych. Ponad-
to kraje cztonkowskie UE czesto wspierajg branze
kosmetyczng poprzez inwestycje w badania i roz-
woj, promocje eksportu czy udziat w miedzynaro-
dowych wydarzeniach branzowych, np. targach,
wystawach, konferencjach. To wszystko przyczy-
nia sie do umocnienia pozycji eksporterow z Unii
Europejskiej na swiatowych rynkach kosmetycznych.

Francja, bedaca liderem branzy kosmetycznej
na sSwiecie, dominuje w eksporcie kosmetykdw
z UE27 - odpowiada za 30,8% catkowitego eksportu
Wspdlnoty. Niemcy, Wiochy i Hiszpania réwniez
odgrywajg istotng role jako gtowni eksporterzy
kosmetykdw — odpowiednio 16,2%,10,5% i 8,5% udzia-
tu. Polska od lat umacnia swoja pozycje na europej-
skim rynku kosmetykow, co znajduje odzwierciedle-
nie w jej udziale w handlu kosmetykami — zaréwno
w wymiarze europejskim, jak i globalnym. Polska
jest piatym najwiekszym eksporterem kosmety-
kéw w Unii Europejskiej z udziatem wynoszacym
8%, ktory stale rosnie, a kraj jednoczesnie zyskuje na
znaczeniu jako wazny gracz w branzy kosmetycznej
na arenie miedzynarodowej. Ponadto jest:
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Polska, bedaca jednym z najwiek-
szych producentéw kosmetykoéow
w Europie Srodkowo-Wschodniej,
wyréznia sie wysoka jakoscia swo-
ich produktéw oraz konkurencja
kosztowo-cenowa i zyskuje coraz
wiekszy udziat na rynkach zagra-
nicznych. Dynamiczny rozwdj
sektora kosmetycznego w Polsce
wspierany jest przez inwestycje
w badania i rozwoj, nowoczesne
technologie, co przyczynia sie do
zwiekszenia konkurencyjnosci pol-
skich produktow. Korzystne poto-
zenie geograficzne oraz rozwinieta
infrastruktura transportowa takze
sprzyjaja eksportowi kosmetykow
z Polski do réznych czesci Swiata.
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*Dane handlowe produktow kosmetycznych dotycza nastepujacych kodow Nomenklatury Scalonej: CN3303, CN3304, CN3305, CN3306, CN3307, CN3401.
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Struktura towarowa eksportu poszczegdlnych
krajow zalezy m.in. od specjalizacji danej gospo-
darki, przewag komparatywnych, zaawansowania
przemystu i stosowanych technologii, jak rowniez
od zasobow naturalnych, polityki handlowej czy
zapotrzebowania i preferencji zagranicy. Od trzech
dekad w Polsce dynamicznie rosna obroty han-
dlowe, od dekady Polska notuje dodatnie saldo
bilansu handlowego (gtéwnie dzieki saldu ustugo-
wemu), a po akcesji do Unii Europejskiej i dotacze-
niu do wspdlnego rynku — rowniez dodatnie saldo
towarowe w handlu z krajami UE. Niewatpliwie atu-
tem polskiego eksportu jest jego silna dywersyfika-
cja produktowa. Z jednej strony rozwijanie szerokie-
go rynku eksportowego w sektorze, gdzie dany kraj
posiada przewagi komparatywne (wieksza produk-
cja przy relatywnie nizszym koszcie nizw innych kra-
jach), przyczynia sie do szybkiego wzrostu gospo-
darki w okresie prosperity danego sektora. Z drugiej
strony nagte niepozadane zdarzenia w wyspecjali-
zowanym sektorze (kryzysy, spadek popytu, konku-
rencja zagraniczna) moga pociggnac za soba koszty
dla catej gospodarki, w rezultacie prowadzac do sta-
gnacji lub reces;ji. Przyktadem takiego sektora jest
branza motoryzacyjna Niemiec, Czech, Stowacji czy
Wegier, w ktérych to krajach eksport samochodéw

WYKRES 7. KOSMETYKI JAKO % EKSPORTU W KRAJACH UNII EUROPEJSKIEJ (2023)*
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i czesci motoryzacyjnych (sektor automotive) sta-
nowi 20-30% w strukturze eksportu. W Polsce
stanowi ok. 7% — brak duzej ekspozycji na jeden sek-
tor stanowi bufor ochronny w czasie serii kryzyséw
ostatnich lat.

Eksport wyrobdéw kosmetycznych nie stanowi domi-
nujacej czesci w eksporcie zadnego kraju na swie-
cie. W perspektywie globalnej te produkty odpowia-
daja za 0,6% sSwiatowego eksportu. Lepiej sytuacja
wyglada w Unii Europejskiej, ktéra w duzym stopniu
wyznacza trendy w branzy kosmetycznej, kreujac
nowe kierunki rozwoju, ulepszajac swoje produkty
i dostosowujac sie do wysSrubowanych norm pro-
dukcyjnych, ktére maja na celu zaspokajanie coraz
bardziej wygdérowanych potrzeb zamoznego spote-
czenstwa oraz realizacje polityk publicznych. Pomi-
mo ze kosmetyki stanowig stosunkowo niewielki
procent catkowitego eksportu (w UE 27 -1,1%), to ich
udziat w eksporcie poszczegdlnych krajow sie réz-
ni. Wyrdznia sie tu Francja, w ktérej udziat eksportu
kosmetykdw w odniesieniu do eksportu catkowite-
go wynosit w 2022 roku az 3,5%. Polska jest na czwar-
tym miejscu w tej kategorii w Unii Europejskiej —1,6%
udziatu — przewyzszajac tym samym srednia unijna
oraz Swiatowa.
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*Dane handlowe produktow kosmetycznych dotycza nastepuja cych kodow Nomenklatury Scalonej: CN3303, CN3304, CN3305, CN3308, CN3307, CN3401. Swiat - dane za 2022 rok.
KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej 18



1.5. Polska - handel
kosmetykami

* W 2023 roku eksport kosmetykéw z Polski wynidst
5,7 mld EUR, a import — 3,3 mid EUR.

* 65% kosmetykow eksportowanych z Polski trafia na
rynek Unii Europejskiej, a pozostate 35% — poza jej obszar.
Z rynku unijnego pochodzi 88% importu.

* Od 2004 do 2023 roku skumulowane saldo bilansu
handlowego kosmetykami wyniosto 223 mid EUR, a stosunek
eksportu do importu jest wyzszy niz srednio w Unii
Europejskiej — ekspansja zagraniczna sprzyja rozwojowi
krajowego rynku, na czym korzystaja producenci w Polsce.

W ciggu ostatnich trzech dekad nastapit dyna-
miczny rozwéj handlu swiatowego, a takze w Pol-
sce. Energicznie rosty obroty handlowe, gtéwnie na
skutek globalizacji i liberalizacji handlu $wiatowe-
go od lat 90. (w przypadku Polski réwniez wskutek
wymiany wewnatrz strefy wolnego handlu). W 1995
roku wartos¢ eksportu Polski stanowita 23% PKB
kraju, obecnie jest to 62% PKB. Branza kosmetycz-
na przezywa obecnie boom. Wartosci eksportu
i importu kosmetykdéw w Polsce dynamicznie rosty
W Ciggu ostatnich dwudziestu lat, odzwierciedlajac
rozwdj catej branzy. Od przystapienia Polski do Unii
Europejskiej eksport kosmetykéw wzrést 8-krot-
nie, a PKB 3,6-krotnie. Ten znaczacy wzrost
i wzglednie lepsze proporcje eksportu swiadczay
o rosnacej sile polskiego sektora kosmetycznego
na rynkach zagranicznych. Srednioroczna stopa
wzrostu (CAGR) eksportu kosmetykow ksztattuje sie
na bardzo wysokim poziomie — od 2004 roku wynosi
1,7%, a w ostatnich dziesieciu latach — 9,1%. Nie tylko
eksport, ale rowniez i import kosmetykoéw do Polski

WYKRES 8. EKSPORT I IMPORT WYROBOW KOSMETYCZNYCH W POLSCE (2004-2023)

rosnie. W 2023 roku wartos¢ importu osiggneta 3,3
mld EUR (7-krotnie wiecej od czasu przystapienia
do UE). Pomimo ze Polska jest samowystarczal-
na w produkcji niektdérych rodzajow kosmetykdw,
importowane sg réwniez produkty z zagranicy, co
znaczaco zwieksza mozliwosc zaspokojenia potrzeb
rynku lokalnego.

Tak dynamiczny rozwdéj handlu kosmetykami
w Polsce swiadczy o potencjale tego sektora na
przysztos¢. Rosngce zapotrzebowanie na rynkach
zagranicznych oraz stale rozwijajaca sie baza pro-
dukcyjna pozwalaja przypuszczad, ze Polska nadal
bedzie odgrywac istotna role w globalnym handlu
kosmetykami. To réwniez szansa dla rozwoju wspdt-
pracy z innymi krajami, zaréwno w ramach Unii
Europejskiej, jak i poza nia. Dalsza ekspansja na ryn-
ki zagraniczne moze przyczynic¢ sie do zwiekszenia
znaczenia sektora kosmetycznego w Polsce na are-
nie miedzynarodowej oraz do rozbudowy bazy prze-
mystowej — a w konsekwencji do wzrostu gospodar-
czego kraju.

Wyrazny wzrost obrotéw handlowych wida¢ od 2004
roku, wraz z przystapieniem Polski do UE, ktére przy-
niosto mozliwos¢ uczestnictwa w handlu wewnatrz-
unijnym (eliminacja cet i ograniczen ilosciowych
w handlu z innymi panstwami cztonkowskimi). Dzieki
temu udziatw handlu intra-UE znacznie sie zwiekszyt,
a Polska stata sie integralnym elementem taricuchow
dostaw w Europie. Na rynek unijny trafia 88% ekspor-
tu Polski, natomiast eksport kosmetykéw jest bar-
dziej zdywersyfikowany pod wzgledem geograficz-
nym i spora czes¢ produktoéw trafia poza UE. Eksport
kosmetykdw intra-UE stanowi 65% catego eksportu,
ale systematycznie rosnie (z 52% w 2004 roku). Import
kosmetykdéw w zdecydowanej wiekszosci pocho-
dzi z wewnetrznego rynku unijnego (88% importu
wszystkich kosmetykdw). Handel kosmetykami z kra-
jami UE odgrywa kluczowa role i stanowi gtdwny nurt
eksportu oraz importu w tej branzy, a dynamika tego
strumienia handlu i systematycznie zwiekszajacy sie
udziat Swiadczg o coraz silniejszych powigzaniach
gospodarczych z krajami UE.
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*Dane handlowe produktow kosmetycznych dotycza nastepujgcych kodow Nomenklatury Scalonej: CN3303, CN3304, CN3305, CN3306, CN3307, CN3401.
KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej 19



WYKRES 9. HANDEL POLSKI WYROBAMI KOSMETYCZNYMI NA TERENIE UE | POZA(2004-2023)

= 6.0 |  meksportintra UE eksport extra UE 57
555
T
250 49
£
4,5 - 4 b 3
4,0

3,5
3,0
2,5
2,0
1.5
1.0
0,5

0,0

S 88 S32gepRprreto IS N
o S oo ooooo o
SRS N N TR ARSI SRS IR S AR N AR AR SR SR IR I <~}

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH EUROSTAT

-3 6.0 B import intra UE

255
°

=
(]

=50 -
=

import extra UE

4,5 -
4,0 -
35 33

30 - 20  12%
2,5
2,0
1.5
1.0
05 -

0.0

2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
20M
20
20
20
20
20
20
20
20
20
2021
2022
2023

*Dane handlowe produktow kosmetycznych dotycza nastepuja cych kodow Nomenklatury Scalonej: CN3303, CN3304, CN3305, CN3306, CN3307, CN3401.

Biorgc pod uwage caty handel gospodarki Polski,
od 2013 roku Polska jest eksporterem netto (notuje
nadwyzki handlowe) - srednio 2,6% PKB w latach
2013-2023. Wymagato to jednak dostosowania
i poszukiwania przewag komparatywnych. Polscy
eksporterzy produkowali tanie wyroby niskim kosz-
tem, dzieki czemu byli konkurencyjni dla klientow
zza granicy, jednoczesnie zachowujac wymogi jako-
Sciowe pozwalajace na uczestnictwo w rynku. Jedna
z takich branz byta branza kosmetyczna, ktéra juz
zdecydowanie wczesniej — bo od 2002 roku — zacze-
ta notowac nadwyzki w handlu. W 2023 roku saldo
handlu kosmetykami Polski byto dodatnie i wynio-
sto imponujace 2,4 mld EUR, co byto rekordowym
wynikiem w analizowanym okresie. Od przystapie-
nia do wspdlnego rynku Unii Europejskiej skumu-
lowane saldo handlu kosmetykami w latach 2004—
2023 wyniosto 22,3 mld EUR. Stosunek eksportu
do importu kosmetykéw w Polsce w 2023 roku
wyniést 1,72, co oznacza, ze wartos¢ eksportu byta
0 72% wieksza niz wartos¢ importu. W poréwnaniu
do sredniej UE27, gdzie ten wskaznik wynidst 1,54,
Polska wypadta korzystnie, co $wiadczy o relatywnej
konkurencyjnosci produktow kosmetycznych z Pol-
ski na rynkach zagranicznych, a dalsze perspektywy
rozwoju sektora kosmetycznego na arenie miedzy-
narodowej sg obiecujace.

WYKRES 10. SALDO HANDLU KOSMETYKAMI W POLSCE (GORNY PANEL)
ORAZ STOSUNEK EKSPORT/IMPORT (DOLNY PANELJ*
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*Dane handlowe produktow kosmetycznych dotycza nastepujacych kodow Nomenklatury
Scalonej: CN3303, CN3304, CN3305, CN3306, CN3307, CN3401.
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1.6. Struktura towarowa

* Dominujaca kategorig sg preparaty do pielegnacji skéry
oraz do manicure lub pedicure (CN3304), ktére stanowia
47% eksportu kosmetykoéw na Swiecie.

* Polska ma przewagi handlowe w eksporcie mydta toale-
towego, preparatéw do higieny jamy ustnej i zebdéw oraz
kosmetykéw do golenia, dezodorantéw, produktéw do
kapieli i pod prysznic.

* Gorsza sytuacja jest w przypadku perfum oraz wadd
toaletowych, gdzie na swiatowych rynkach dominuja
produkty pochodzace z Francji oraz Wioch, a polskim
producentom trudno z nimi konkurowac.

Na handel kosmetykami sktada sie szes¢ grup pro-
duktow kosmetycznych wedtug Nomenklatury
Scalonej (CN), ktéra pozwala na sklasyfikowanie
towardw w obrocie miedzynarodowym. S3 to kate-
gorie wymienione w tabeli obok. Towarowa struk-
tura eksportu kosmetykow jest do siebie zblizona
w wiekszosci krajow na sSwiecie, jednak zachodza
pewne roznice wynikajace ze specjalizacji i przewag
w produkcji wybranych towaréw. Dominujaca kate-
gorig sg preparaty do pielegnacji skory oraz do mani-
cure lub pedicure (CN3304), ktére stanowia 47% eks-
portu kosmetykdw na swiecie. W Polsce jest to nieco
mniejszy odsetek (43%), ale nadal stanowi najwieksza
czesc¢ eksportu. Druga najwieksza kategoriag sg mydta
kosmetyczne (CN3401), ktére stanowia 14% eksportu
Polski — wiecej niz na swiecie (10%) i w UE27 (8%),
a Polska z tego tytutu czerpie korzysci, eksportujac
prawie 3-krotnie wiecej niz importujgc. Wartosc eks-
portu mydta kosmetycznego w 2023 roku wyniosta
785 min EUR, przy imporcie 287 min EUR, co dato
dodatnie saldo w handlu mydtami kosmetycznymi

Sekcja Dziat Kod Nazwa

Produkty przemystu chemicznego

Vi lub przemystéw pokrewnych

Olejki eteryczne lub rezinoidy;
33 preparaty perfumeryjne,
kosmetyczne lub toaletowe

CN3303  Perfumy i wody toaletowe
CN3304 Preparaty do plelggnaCJl skory,‘
preparaty do manicure lub pedicure
CN3305 | reparaty do stosowania
na wtosy
CN330  reparaty do higienyjamy
ustnej lub zebow
CN3307 Preparaty do golenia, dezodoranty,

preparaty do kapielii pod prysznic

Mydto, organiczne $rodki powierzch-
niowo czynne, preparaty piorace,
preparaty smarowe, woski synte-
tyczne, woski preparowane, prepa-

34 raty do czyszczenia lub szorowania,
Swiece i artykuty podobne, pasty
modelarskie, woski dentystyczne
oraz preparaty dentystyczne produ-
kowane na bazie gipsu

CN3401  Mydta kosmetyczne

na poziomie 498 min EUR. Podobnie jak w przypad-
ku mydta kosmetycznego przewagi eksportowe sa
widoczne w preparatach do higieny jamy ustnej
lub zebow (CN3306) i stanowig w Polsce 9% eks-
portu kosmetykdow — wzglednie dwukrotnie wiecej

WYKRES 11. KATEGORIE EKSPORTOWANYCH PRODUKTOW KOSMETYCZNYCH W POLSCE, UNIl EUROPEJSKIEJ, GLOBALNIE (2023)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
struktura eksportu

B CN3303 Perfumy i wody toaletowe
 CN3305 Preparaty do stosowania na wtosy

®m CN3307 Preparaty do golenia, dezodoranty, preparaty do kapielii pod prysznic

B CN3304 Preparaty do pielegnacji skory, preparaty do manicure lub pedicure
CN3306 Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebéw
CN3401Mydta kosmetyczne

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH INTERNATIONAL TRADE CENTRE
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niz w UE i na swiecie. Preparaty do stosowania na
wiosy (CN3305) oraz preparaty do golenia, dezodo-
ranty, preparaty do kapieli i pod prysznic (CN3307)
stanowig odpowiednio 11% i 13% w strukturze ekspor-
tu — podobne proporcje jak na swiecie oraz w Unii
Europejskiej. Roznice w specyfikacji krajowych ryn-
kow kosmetycznych wida¢ w przypadku perfum

WYKRES 12. STRUKTURA TOWAROWA EKSPORTU KOSMETYKOW Z POLSKI(2004-2023)
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CN3303 Perfumy i wody toaletowe

——CN3304 Preparaty do pielegnacji skory, preparaty do manicure lub pedicure
CN3305 Preparaty do stosowania na wtosy
CN3306 Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebéw

——— CN3307 Preparaty do golenia, dezodoranty, preparaty do kapielii pod prysznic
CN3401 Mydta kosmetyczne

ZRODK0: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH EUROSTAT

WYKRES 13. STRUKTURA TOWAROWA IMPORTU KOSMETYKOW DQ POLSKI(2004-2023)
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CN3303 Perfumy i wody toaletowe

——CN3304 Preparaty do pielegnacji skory, preparaty do manicure lub pedicure
CN3305 Preparaty do stosowania na wtosy
CN3306 Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebow

——CN3307 Preparaty do golenia, dezodoranty, preparaty do kapieli i pod prysznic
CN3401 Mydtfa kosmetyczne

ZRODE0: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH EUROSTAT

i wod toaletowych (CN3303). Polska produkuje i eks-
portuje ich zdecydowanie mniej (10%), niz wynosi
Srednia Swiatowa, a w szczegdlnosci w stosunku
do innych krajow Unii Europejskiej. W tej kategorii
produkcji i eksportu dominuja Francja oraz Wito-
chy, znane ze swoich luksusowych marek majacych
w ofercie perfumy i wody toaletowe. Polska nie moze
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CN3303 Perfumy i wody toaletowe

W CN3304 Preparaty do pielegnacji skory, preparaty do manicure lub pedicure
CN3305 Preparaty do stosowania na wiosy
CN3306 Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebow

® CN3307 Preparaty do golenia, dezodoranty, preparaty do kapieli i pod prysznic
CN3401 Mydta kosmetyczne
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CN3303 Perfumy i wody toaletowe

B CN3304 Preparaty do pielegnacji skory, preparaty do manicure lub pedicure
CN3305 Preparaty do stosowania na wtosy
CN3306 Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebéw

® CN3307 Preparaty do golenia, dezodoranty, preparaty do kapieli i pod prysznic
CN3401 Mydta kosmetyczne
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konkurowac¢ z tymi rynkami, takze przez niekorzyst-
ne otoczenie prawne. Do perfum marek premium
niezbedny jest zwolniony z akcyzy czysty etanol,
ktérego skazenie nastepuje przez dodanie kom-
pozycji zapachowych. Polskie prawo nie dopusz-
cza takiego rozwigzania. Mozliwy do wykorzystania
alkohol musi zawiera¢ skazalniki, ktérych witasciwo-
Sci zaktdcajg proces produkcji i jakos¢ perfum. Jest
to jedna z przyczyn braku w Polsce rodzimych marek
luksusowych zapachow.

Producenci w Polsce nieprzerwanie od 2002 roku
osiggaja dodatnie saldo bilansu handlowego
kosmetykami, a nadwyzka ta jest z roku na rok coraz
wieksza (z wyjatkiem lat 2007 — kryzys finansowy,

oraz 2020 - pandemia COVID-19, kiedy w tych latach
byty nizsze rok do roku, ale ciggle dodatnie). W 2023
roku Polska osiggneta dodatni bilans z handlu pie-
cioma z szesciu kategorii kosmetykoéw. Jedyna gru-
pa produktéw z ujemnym bilansem byty perfumy
i wody toaletowe (CN3303) — w 2023 roku — 38,8 min
EUR i byt to drugi rok z rzedu z ujemnym saldem
w tej kategorii. Najwieksze korzysci przynosi handel
preparatami do pielegnacji skory, preparatami do
manicure lub pedicure (CN3304) — w 2023 roku byto
to rekordowe 1,086 mld EUR. Drugi najlepszy wynik
to handel mydtami kosmetycznymi (CN3401): 497,6
mIn EUR. taczna nadwyzka z tytutu handlu kosme-
tykami w 2023 roku wyniosta niespetna 2,4 mld EUR,
a w latach 2013-2023 az 17,1 mld EUR.

TABELA 31 WYKRES 14. SALDO BILANSU HANDLOWEGO POSZCZEGOLNYCH KATEGORII KOSMETYKOW W POLSCE (2013-2023) ORAZ STRUKTURA TOWAROWA EKSPORTU

I IMPORTU WYROBOW KOSMETYCZNYCH (2023)

2023 2013-2023

CN3304  Preparaty do pielegnacji skory, preparaty do manicure lub pedicure £€1086 786 938 €7379976 17
CN3401  Mydfa kosmetyczne € 497621743 €2881836 742
CN3306  Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebéw € 337 231 414 €2641703 914
CN3307  Preparaty do golenia, dezodoranty, preparaty do kapieli i pod prysznic € 353 352787 €2121749799
CN3305  Preparaty do stosowania na wtosy €153188 750 €1273162 51
CN3303  Perfumy i wody toaletowe - € 38847555 €795300 032
Kosmetykitfacznie €2389 334077 €17 093 729169

Eksport Import

€5,7mid

CN3303 Perfumy i wody toaletowe
B CN3304 Preparaty do pielegnacji skory, preparaty do manicure lub pedicure
CN3305 Preparaty do stosowania na wtosy
CN3306 Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebow
W CN3307 Preparaty do golenia, dezodoranty, preparaty do ke
CN3401 Mydta kosmetyczne

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH EUROSTAT

€3,3mid

CN3303 Perfumy i wody toaletowe

B CN3304 Preparaty do pielegnacji skory, preparaty do manicure lub pedicure
CN3305 Preparaty do stosowania na wtosy
CN3306 Preparaty do higieny jamy ustnej lub zebow

B CN3307 Preparaty do golenia, dezodoranty, preparaty do kapielii pod prysznic
CN3401 Mydta kosmetyczne
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1.7. Partnerzy handlowi

* Najwiekszym partnerem Polski w handlu kosmety-
kami s3 Niemcy. Na przestrzeni ostatnich dziesieciu lat
handel z nimi stanowi coraz wiecej w strukturze eksportu,
jednoczesnie coraz mniej w imporcie.

* Eksport kosmetykéw jest bardziej zdywersyfikowany
geograficznie od importu.

* Wiele swiatowych koncernéw posiada zaktady produk-
cyjne w Polsce i eksportuje kosmetyki do swoich centréw
dystrybucyjnych za granica.

Gtownymi partnerami handlowymi Polski w obro-
cie kosmetykami sa przede wszystkim kraje euro-
pejskie. Jednoczesnie Polska utrzymuje relacje
handlowe z krajami spoza UE, takimi jak Wielka
Brytania, Stany Zjednoczone, Ukraina czy Chiny,
réznicujac rynki zbytu i dostawcow kosmetykow.
Eksport produktéow kosmetycznych jest bardziej
zdywersyfikowany geograficznie (rozproszony po
catym s$wiecie) — TOP 3 krajow docelowych pol-
skiego eksportu kosmetykéw odpowiada za 37%
eksportu (w przypadku importu — 47%), a TOP
10 krajow za 68% (import — 87%). Na przestrzeni
ostatniej dekady widoczne s3 interesujace trendy
w geograficznej destynacji handlu kosmetykami
w Polsce. Przede wszystkim zaciesnienie powig-
zan eksportowych z Niemcami, ktdre sg gtéwnym
partnerem handlowym Polski.

TABELA 4. NAUWIEKSI PARTNERZY POLSKI W HANDLU WYROBAMI KOSMETYCZNYMI(2013-2023)*

EKSPORT
2013 2023

Pozycja Partner Udziat Pozycja Partner Udziat Pozycja Partner Udziat
1 Niemcy 13,4% 1 Niemcy 16,5% 1 Niemcy 21,9%

2 Rosja 13.3% 2 Rosja 11,8% 2 Wielka Brytania 8.8%

3 Wielka Brytania 11,0% 3 Wielka Brytania 10.1% 3 Rosja 6,6%

4 Ukraina 51% 4 Belgia 71% &4 Czechy 6,0%

5 Wegry 4,8% 5 Czechy 4,9% 5 Francja 5,4%

6 Czechy 4,6% 6 Francja 4,4% 6 Belgia 51%

7 Wtochy 4,5% 7 Ukraina 3,6% 7 Ukraina 4,2%

8 Hiszpania 4,3% 8 Hiszpania 3.4% 8 Holandia 3.6%

9 Francja 3,6% 9 Wiochy 3.2% 9 Wiochy 3.4%

10 Turcja 3,5% 10 Rumunia 3.0% 10 Hiszpania 2,9%

n Holandia 31% n Holandia 2,8% n Rumunia 2,6%

12 Rumunia 2,.9% 12 Wegry 2,7% 12 Wegry 2,2%

3 Litwa 21% 13 Turcja 2,0% 13 Litwa 1.8%
14 Stowacja 1.6% 14 Litwa 1.8% 14 Turcja 1.7%

15 Kazachstan 15% 15 RPA 1.8% 15 USA 7%

16 RPA 14% 16 Stowacja 1,6% 16 Dania 15%

17 totwa 1.4% 17 totwa 11% 17 Stowacja 1.3%

18 Belgia 1.2% 18 Szwecja 1.0% 18 totwa 11%

19 Estonia 1.0% 19 Dania 0,9% 19 Szwajcaria 11%
20 Szwecja 1.0% 20 Kazachstan 0,9% 20 Szwecja 11%
Pozostate 14,8% Pozostate 15,3% Pozostate 15,8%

Swiat 100,0% Swiat 100,0% Swiat 100,0%
*Dane handlowe produktéw kosmetycznych dotycza nastepujacych kodow Nomenklatury Scalonej: CN3303, CN3304, CN3305, CN3306, CN3307, CN3401.
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IMPORT

2013 2018
Pozycja Partner Udziat Pozycja Partner
1 Niemcy 31.8% 1 Niemcy
2 Francja 1,8% 2 Francja
3 Wielka Brytania 9.4% 3 Belgia
4 Wiochy 8,9% 4 Wtochy
5 Holandia 6,5% 5 Wielka Brytania
6 Szwecja 4,8% 6 Czechy
7 Hiszpania 4,6% 7 Holandia
8 Czechy 3.4% 8 Hiszpania
9 Chiny 3.2% 9 Chiny
10 USA 2,0% 10 Stowacja
n Belgia 1.9% n Rumunia
12 Irlandia 1.5% 12 Szwecja
13 Turcja 1.3% 13 USA
14 Wegry 1.2% 14 Irlandia
15 Stowacja 1.2% 15 Turcja
16 Rosja 0.6% 16 Rosja
7 Stowenia 0.6% 7 Ukraina
18 Szwajcaria 0.5% 18 Wegry
19 Austria 0.5% 19 Szwajcaria
20 Tajlandia 0.4% 20 Korea Pid.
Pozostate 4,0% Pozostate
Swiat 100,0% Swiat

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH EUROSTAT

W 2013 roku do zachodniego sasiada trafiato 13,4%
kosmetykdw eksportowanych z Polski, a w ostatnim
2023 roku byto to az 21,9%. Niemcy sg gtéwnym kra-
jem eksportu kosmetykéw z Polski, podczas gdy
dziesie¢ lat temu byto trzech giéwnych eksporte-
réw — Niemcy, Rosja, Wielka Brytania. Do tej ostat-
niej trafia 8,8% eksportu — mniej niz dekade temu,
co jest spowodowane gtéwnie Brexitem i wyjsciem
Wielkiej Brytanii ze wspolnego rynku oraz wigzacym
sie ztym pogorszeniem konkurencji cenowej. Import
z krajow Unii Europejskiej stat sie mniej wygodny
z powodu dodatkowych formalnosci na granicach,
a brytyjscy dystrybutorzy zostali zmuszeni do dywer-
syfikacji zréodet importu. Widoczny jest réwniez
spadek eksportu do Rosji. Po wybuchu wojny wie-
le przedsiebiorstw przestato eksportowac¢ kosme-
tyki do tego kraju, a obecnie kolejne sie z niego

2023
Udziat Pozycja Partner Udziat
25,9% 1 Niemcy 23,6%
1,9% 2 Francja 12,6%
9,9% 3 Holandia 1.3%
8,5% 4 Wiochy 11.0%
6,9% 5 Belgia 9,1%
6,3% 6 Czechy 8,0%
6,2% 7 Hiszpania 52%
4,5% 8 Wielka Brytania 2,4%
2,3% 9 Chiny 2,1%
1.8% 10 USA 1.9%
17% n Korea Ptd. 1,5%
1.7% 12 Stowacja 1.0%
1.4% 13 Rumunia 0.9%
1.3% 14 Irlandia 0.8%
0.8% 15 Turcja 0.7%
0,7% 16 Szwecja 0,7%
0.6% 7 Austria 0.5%
0,6% 18 Szwajcaria 0.5%
0.6% 19 Grecja 0.5%
0,5% 20 Litwa 0,5%
5,6% Pozostate 5,4%
100,0% Swiat 100,0%

wycofuja. Import kosmetykéw byt juz wczesniej
marginalny, natomiast po wprowadzeniu sankgcji
spadt do zera. W ciggu ostatnich dziesieciu lat pod
wzgledem nominalnym Polska wiecej eksportuje
do wszystkich dwudziestu najwiekszych partne-
row, ale najwieksze procentowe udziaty odbiorcow
polskiego eksportu przypadaja Czechom, Francji,
Belgii, Ukrainie, Holandii (oraz pozostatym krajom,
ktére weszty do polskiego TOP 20 — miejsca 15-20
w tabeli eksportu 2023). Z kolei w imporcie kosme-
tykdéw Polska zdecydowanie zmniejszyta uzaleznie-
nie od Niemiec, ktdre obecnie maja 23,6% udziatu
w strukturze importu, wobec 31,8% w 2013 roku.
Ta réznica zostata zdywersyfikowana pomiedzy
inne kraje, gtéwnie UE — coraz wieksze znaczenie
ma import kosmetykéw z Francji, Holandii, Wtoch,
Belgii oraz Czech.
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2

RYNEK KOSMETYCZNY

W POLSCE

2.1. Wartos¢ rynku

* Od przystapienia Polski do Unii
Europejskiej warto$¢ polskiego rynku
kosmetycznego  wazrosta  prawie
3-krotnie.

* Wraz ze wzrostem sity nabywczej

rosnie apetyt na piekno - Polacy

wydajg coraz wiecej na pro-
dukty kosmetyczne i pod tym
wzgledem beda sie zréwnywacé

z najwiekszymi krajami w UE.

Rynek kosmetyczny jest jednym
Z najbardziej dynamicznie rozwi-
jajacych sie oraz wszechstronnych
sektoréw gospodarki  zaréwno
w Polsce, jak i na swiecie. W Polsce
jego wartosc¢ zwiekszyta sie prawie
3-krotnie na przestrzeni ostatnich
dwadch dekad, a okresy trudnosci
ekonomicznych, takich jak global-
ny kryzys finansowy 2008-20009,
pandemia COVID-19 czy kryzys
energetyczny, nie zaburzyty w zna-
czacym stopniu tego trendu.
W latach2004-2023rynek kosme-
tyczny w Polsce roést srednio

WYKRES 15. WARTOSC RYNKU KOSMETYCZNEGO W POLSCE (2004-2023, NOMINALNIE W MLD PLN)

0 5,2% rocznie - w 2023 roku jego
wartos¢ wyniosta 25,4 mid PLN.
Przewiduje sie, ze w kolejnych
latach bedzie nadal sie rozwijac,
wspierany przez wzrost docho-
doéw i zamoznosci spoteczenstwa,
a co za tym idzie — wiekszych
wydatkdéw per capita na produkty
kosmetyczne (obecnie w Polsce
125 EUR per capita rocznie wobec
160 EUR s$rednio w UE27), coraz
wiekszej konkurencji na rynku
(wzrost liczby producentoéw), wiek-
szej produkcji oraz wzrostu popytu
wewnetrznego i zewnetrznego.
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B Wartos¢ rynku kosmetycznego w Polsce (mld PLN)  -#-Dynamika wzrostu (r/r, %)
*prognoza Euromonitor International
ZROD£0: EUROMONITOR INTERNATIONAL
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2.2. Produkcja sprzedana
kosmetykow w Polsce

* Zwiekszony popyt krajowy i zagraniczny oraz rosnace
wydatki spoteczeristwa na kosmetyki skutkuja coraz
wiekszg produkcja oraz sprzedazg kosmetykow.

* Cho¢ branza kosmetyczna odpowiada za okoto 1%
polskiego przemystu przetwoérczego, charakter jej
produktéw (dobra biezacego uzytku) zapewniajg staty
popyt i maja stabilne miejsce w gospodarce.

Rynek kosmetykdw stanowi jedna z najbardziej
rozwojowych gatezi przemystu lekkiego w Polsce.
Potwierdzaja to wzrost wartosci rynku (o 162%
w latach 2004-2023), dynamicznie rosnacy eks-
port (8,1-krotny w latach 2004-2023), coraz wiek-
sza liczba przedsiebiorstw na rynku (skok o 48%
w latach 2015-2023) oraz wartos¢ produkcji sprze-
danej na rynku wewnetrznym. Bioragc pod uwage
te ostatnia, wartos¢ sprzedana produktow sek-
tora przetwodrstwa przemystowego C20.42 — Pro-
dukcja wyrobdéw kosmetycznych i toaletowych
(wedtug Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci; wiecej
w sekcji Metodologia — produkty sektora) —w 2022
roku wyniosta w Polsce 9,2 mld PLN, co oznacza
wzrost o 34,5% wobec 2013 roku (6,8 mld PLN).

WYKRES 16. WARTOSC PRODUKCJI SPRZEDANEJ KOSMETYKOW W POLSCE
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Miliardy PLN

B Wartos$c¢ produkcji sprzedanej

7RODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH GUS

Srednioroczna stopa wzrostu w tym okresie (CAGR)
wyniosta 3,35%.

Wzrost wartosci rynku kosmetycznego wspierany
jest przez kilka istotnych czynnikdw. Wazne sg przede
wszystkim czynniki makroekonomiczne — rosnaca
sita nabywcza polskiego konsumenta przejawia-
jaca sie wzrostem PKB per capita w parytecie sity
nabywczej (10,9 tys. EUR PPS w 2004 roku do 30,1 tys.
EUR PPS w 2023 roku, zachodzi réwniez proces kon-
wergencji do sredniej UE27, z 515% sredniej UE27
w 2004 roku do 80% w 2023 roku — wiecej w pod-
rozdziale 2.4. Otoczenie gospodarcze i perspekty-
wy). Ponadto rozwdéj technologiczny i innowacje
w branzy kosmetycznej odgrywajg coraz waz-
niejsza role. Przedsiebiorstwa wiecej inwestujg
w badania i rozwéj, co umozliwia wprowadzenie na
rynek nowych produktéw. \W skali kraju inwestycje
na B+Rwzrosty z 0,88% PKB w 2013 roku do 1,46% PKB
w 2022 roku. Z tego zdecydowana wigekszos¢, bo az
66% (ekwiwalent 0,96% PKB), to naktady ponoszone
przez sektor prywatny (w tym branze kosmetyczna).
W konsekwencji obserwujemy na rynku kosmetycz-
nym duza segmentacje produktowa — réznorodnosé
produktéw odpowiada na zrdznicowane potrzeby
i preferencje konsumentéw (wiecej w podrozdziale
2.5. Kategorie produktow). Coraz wigeksze znaczenie
ma rosnaca swiadomos¢é konsumentéw w zakresie
dbania o zdrowie i urode, ich sklonnos¢ do inwe-
stowania w produkty poprawiajace wyglad i samo-
poczucie, oraz wzrost zainteresowania pielegnacja
skoéry i ciata. W efekcie obserwujemy dynamiczny
wzrost popytu na szeroki asortyment kosmetykow
(produkty do pielegnacji skory, wtoséw, makijazu,
perfumy, etc.).
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2.3. Liczba firm i zatrudnienie

* W Polsce jest zarejestrowanych 1310 firm z sektora pro-
dukcji kosmetykow, z czego 94% stanowiag mikroprzedsie-
biorstwa. Sektor zatrudnia niecate 20 tys. pracownikow,
a cata branza (producenci, dystrybutorzy, sieci sprzedazy)
jest miejscem pracy dla ponad 65 tys. pracownikéw.

* Polska zajmuje czwarte miejsce w UE pod wzgledem
liczby zatrudnionych w sektorze produkcji kosmetykow,
odpowiadajac za zatrudnienie 10,4% pracownikéw w unij-
nym przemysle.

W miare rozwoju rynku coraz wiecej firm wcho-
dzi do gry, konkurujac o uwage konsumentoéow. To
z kolei stymuluje podaz, dalszy rozwdj i innowacje
sprzyjajace wzrostowi wartosci branzy. W latach
2015-2023 na rynku producentéw kosmetykdw
w Polsce liczba zarejestrowanych podmiotéw wzro-
sta z 887 do 1310 dziatajgcych obecnie (dane na pod-
stawie rejestru REGON). Dynamiczny wzrost liczby
przedsiebiorstw w sektorze (48% w ciggu osmiu
lat) swiadczy o atrakcyjnosci branzy kosmetycz-
nej dla przedsiebiorcow oraz dobrych perspekty-
wach rynkowych. Liczba zaktaddw wytwarzajacych

i konfekcjonujacych produkty kosmetyczne w Polsce
wyniosta 623 w 2022 roku (dane Gtéwnego Inspekto-
ratu Sanitarnego) wobec 569 w 2021 roku, a od roku
2013 zwiekszyta sie ponad 2,5-krotnie (z 241). Wraz
ze wzrostem liczby firm idzie w parze zatrudnienie
bezposrednie w sektorze kosmetycznym, ktére row-
niez systematycznie rosnie (z 14,4 tys. w 2013 roku
do 19,8 tys. w 2021 roku). Szacuje sig, ze wptyw dzia-
talnosci przemystu kosmetycznego na zatrudnienie
w pozostatych sektorach wynosi 140-160 tys. zatrud-
nionych, z ktérych 4,5 tys. to wptyw posredni (branze
w tancuchu wartosci — handel hurtowy i detaliczny
w sklepach specjalistycznych), a 95-120 tys. to wptyw
indukowany (zatrudnienie wynikajace z dziatalnosci
bezposredniej oraz posredniej). Biorgc pod uwage
zatrudnionych bezposrednio w sektorze produkcji
kosmetykdw (19,8 tys.), branza ma istotny wptyw na
65,3 tys. miejsc pracy w tancuchu wartosci oraz tacz-
nie 140-160 tys. miejsc pracy w gospodarce. Przyrost
sity roboczej bezposrednio w sektorze byt jednak
mniejszy (o ok. 20%) niz liczby firm (niecate 50%), co
Swiadczy o coraz wiekszej polaryzacji zatrudnienia
(mniejsza liczba zatrudnionych na jedno przedsie-
biorstwo). Powodem tego jest duzy wzrost mikro-
przedsiebiorstw (0-9 pracujacych) i to wytacznie
one odpowiadajg za wzrost liczby firm dziatajacych
w branzy. W latach 2015-2023 na rynku pojawity sie
423 nowe podmioty — to wynik netto, poniewaz przy-
byto 446 mikrofirm, natomiast w tym czasie ubyto
17 matych (10-49 pracownikdw), 4 sSrednie
(50-249 pracownikoéw) oraz 2 duze (zatrudniajace
powyzej 250 osdb).

WYKRES 17. LICZBA PRZEDSIEBIORSTW SEKTORA C20.42 ZAREJESTROWANYCH W SYSTEMIE REGON WEDEUG WIELKOSCI ZATRUDNIENIA
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Udziat zatrudnionych w sektorze  TABELAS.ZATRUDNIENIE W SEKTORZE PRODUKCJI KOSMETYKOW (G20.42) ORAZ UDZIAL SEKTORA
kosmetycznym w catym przetwor- W PRZETWORSTWIE PRZEMYSEOWYM WEDKUG ZATRUDNIENIA, WARTOSCI DODANEJ ORAZ OBROTOW
stwie przemystowym ksztattuje

sie w granicach 0,6-0,7% i wyka-

zuje stabilnos¢ tej proporcji. War-

tos¢ dodana oraz obroty réwniez Udziat zatrudnionych  Warto$é dodana Obroty
odzwierciedlajg staty wktad bran- Rok Zatrudnienie w przetworstwie (% przetwoérstwa (% przetworstwa
zy W 0golna wartos¢ przemystu przemystowym (%)  przemystowego) przemystowego)

w Polsce, oscylujac w przedziale
0,7-1,2%. Biorac pod uwage wskaz-
niki zatrudnienia, liczbe firm, war-
tos¢ dodang oraz obroty, branza 2013 14 442 0.6 10 0.8
kosmetyczna odpowiada za ok. 1%
przemystu przetwoérczego w Pol-
sce. Z perspektywy catego prze- 2014 15366 0.6 10 0.8
mystu jest to relatywnie niewielki
udziat, zwazywszy na fakt, ze sa
branze, ktére moga pochwali¢ sie
zdecydowanie wiekszym  wpty-
wem. Jednak popyt na produkty
tych branz lub wartos¢ towaréow
sg zdecydowanie wieksze w ska- 2016 17189 0.7 11 0.8
li gospodarki, np. przetwoérstwo
zywnosci (15%), metali (14%), mebli
(7%) czy czesci do sektora auto- 2017 17 864 0,7 0.8 0,7
motive (7%). Niemniej produk-
cja kosmetykdw ma swoje state
i stabilne miegjsce w gospodarce, 2018 19279 0,7 0,8 0,7
wytwarzajac dla spoteczenstwa
produkty niezbedne do codzien-
ne uzytku, a ze wzgledu na swoja 2019 20142 0,7 0.8 0.6
specyfike (dobra biezacego uzyt-
ku) sg one czesto wymienialne
i popyt na nie w skali gospodarki
jest relatywnie stabilny. Natomiast
w poréwnaniu do innych gospo-
darek UE zatrudnienie w sektorze
produkcji kosmetykéw w Polsce 2021 19763 0.7 0.7 0.6
jest czwartym najwiekszym, bio-
rac pod uwage liczbe zatrudnio-

nych, za Francja (67,4 tys.), Niem-
cami (315 tys), Wiochami (21,3 tys), ~ ZR0DEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH EUROSTAT, BUS ORAZ REJESTRU REGON

2015 16 298 0,7 0.9 07

2020 19699 0,7 0.8 0,7

oraz széstym najwiekszym, liczac
udziat zatrudnionych w przemysle
przetworczym, za Francja (2,14%),
Luksemburgiem (1,21%), Grecja
(0,93%), Hiszpania (0,85%) oraz
totwa (0,83%). Polska odpowiada
za zatrudnienie 10,4% pracowni-
kéw tego sektora w catej UE.
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2.4. Rentownos¢ branzy

* Produkcja kosmetykéw charaktery-
zuje sie bardzo wysoka rentownoscia
na tle pozostatych branz w gospodar-
ce. W latach 2013-2023 wyniosta ona
Srednio 8,3% — prawie 2-krotnie wiecej
niz w przetworstwie przemystowym
oraz srednio w gospodarce.

* Tak dobre wyniki byty skutkiem duzej
ekspozycji na eksport przy korzyst-
nych kursach wymiany EUR/PLN oraz
niskich kosztach pracy w poréwnaniu

z innymi krajami UE.

* Dodatkowo posiadanie wiasnych
marek pozwala producentom na
narzucanie marz i kontrole cen na
ostatnim etapie tancucha wartosci
- w konsekwencji maksymalizacje
zyskoéw. Wiele branz w polskim prze-
mysle przetwoérczym dziata jako pod-
dostawcy i ma ograniczone zdolnosci
do generowania wysokich stép zwrotu
— branza kosmetyczna dzieki wiasnym
markom korzysta z tego przywileju.

Rentownos¢ stanowi kluczowy
wskaznik oceny efektywnosci dzia-

falnosci gospodarczej poszcze-
golnych sektoréow. W przypadku
sektora produkcji kosmetykow

(C20.42 z Polskiej Klasyfikacji Dzia-
talnosci) rentownos¢ liczona jako
zysk netto w stosunku do przycho-
dow ze sprzedazy ksztattuje sie na
bardzo wysokim poziomie —w 2023
roku branza mogta sie pochwali¢
rentownoscia na poziomie 12,5%.
W  szerszym ujeciu czasowym
Srednia stopa zysku ze sprzedazy
wyniosta 8,3% w latach 2013-2023
— wiecej niz srednio dla przetwor-
stwa przemystowego (4,6%) oraz
dla catej gospodarki (4,1%).

WYKRES 18. RENTOWNOSC SEKTORA KOSMETYCZNEGO NA TLE POZOSTALYCH
SEKTOROW GOSPODARKI(2013-2023)
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B - Gérnictwo i wydobywanie

—C - Przetwdrstwo przemystowe

—C20.42 - Produkcja wyrobow kosmetycznych i toaletowych

D - Wytwarzanie i zaopatrywanie w energie elektryczng, gaz, pare wodna, gorgcg wode
i powietrze do uktadéw klimatyzacyjnych

E - Dostawa wody; gospodarowanie $ciekami i odpadami oraz dziatalno$¢ zwigzana
zrekultywacja

F - Budownictwo

G - Handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdéw samochodowych, wtgczajac motocykle
H - Transport i gospodarka magazynowa

| - Dziatalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi

J - Informacja i komunikacja

L - Dziatalno$¢ zwigzana z obstuga rynku nieruchomosci

M - Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna

N - Dziatalno$¢ w zakresie ustug administrowania i dziatalno$¢ wspierajgca

P - Edukacja

0 - Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna

R - Dziatalno$¢ zwigzana z kulturg, rozrywka i rekreacja

S - Pozostata dziatalno$¢ ustugowa
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Wysokie wskazniki rentownosci na przestrze-
ni  diugiego okresu $wiadczga o systematycz-
nym wazroscie zyskow branzy i sa kombinacja
kilku kluczowych czynnikow, ktore sprzyjajg efek-
tywnosci i zyskom przedsiebiorstw w tym sektorze.

* Wihasne marki — producenci kosmetykéw moga
pochwali¢ sie rozbudowanym portfolio marek na
rynku. Dotyczy to réwniez polskich producentéw,
ktorzy produkuja i sprzedaja kosmetyki pod wtasna
marka. Pozwala to na kontrole ceny na ostatnim
etapie tancucha wartosci — tam, gdzie moga oni
skorzystac z przywileju narzucania marz i kontrolo-
wania zyskow. W wielu gateziach przemystu prze-
tworczego polscy producenci figurujg gtownie jako
dostawcy (np. produkcja czesci dla sektora auto-
motive), a potprodukty i czesci s kompletowane
i sprzedawane pod szyldem marek zagranicznych
— tam jest zachowywana lwia czes¢ zyskow. Wiele
znanych producentéw kosmetykdw dzieki kontroli
na wyzszych etapach tancucha wartosci jest w sta-
nie wypracowywac wyzsze zyski, co jest widoczne
w wysokiej rentownosci sektora.

Duzy rynek wewnetrzny i rosnaca sita nabyw-
cza - produkty kosmetyczne sg powszechnie sto-
sowane przez szeroka i zréznicowanag grupe kon-
sumentow (kobiety, mezczyzni, dzieci, w réznych
grupach wiekowych). Przektada sie to na stabilny
popyt, a coraz bardziej wysrubowane preferen-
cje konsumentow sg zaspokajane kreatywnoscia
w podejsciu do projektowania i wdrazania nowych
kosmetykow.

Réznorodnos$é produktéw - branza kosmetyczna
charakteryzuje sie bogactwem asortymentu, co
umozliwia dopasowanie oferty do indywidualnych
potrzeb oraz preferencji klientéw (wiecej w pod-
rozdziale 2.5. Kategorie produktow). Dzieki sze-
rokiemu zakresowi produktéw przedsiebiorstwa
moga skutecznie dotrze¢ do réznych segmentow
rynku, zaspokajajac zréznicowane oczekiwania
konsumentow.

Elastycznos$é, innowacje produktowe i roz-
woj technologiczny - branza kosmetyczna stale
ewoluuje, wprowadzajac innowacyjne sktadniki,
technologie i formuty, ktdre poprawiaja skutecz-
nos¢ i atrakcyjnos¢ produktow. Firmy inwestuja

w badania i rozwdj, doskonalac istniejgce pro-
dukty oraz poszukujac nowych. Tempo zmian
i trendow w branzy kosmetycznej jest szybkie
— wymaga elastycznosci i zdolnosci do adapta-
cji. Firmy kosmetyczne w Polsce czesto wykazu-
ja sie innowacyjnoscia, wprowadzajga na rynek
nowe produkty i technologie, tym samym zwiek-
szaja swojg atrakcyjnos¢ i konkurencyjnosc.

Marketing — w branzy kosmetycznej znaczenie ma
silna marka i skuteczna strategia marketingowa.
Wysoki poziom rentownosci osiggaja zazwyczaj
przedsigbiorstwa z duzym udziatem w rynku oraz
te z rozbudowana strategia marketingowa. Firmy
te potrafig zbudowac zaufanie i lojalnos¢ konsu-
mentéw poprzez odpowiednie pozycjonowanie
swoich produktéw, skuteczne kampanie reklamo-
we, wykorzystanie influencerow czy aktywnosé
w mediach spotecznosciowych, co w efekcie przy-
czynia sie do zwiekszenia sprzedazy oraz zyskow.

Globalizacja rynku i czynniki kosztowe — branza
kosmetyczna jest branza globalng, co oznacza, ze
firmy moga dziata¢ na réznych rynkach i docierac
do szerokiej grupy konsumentéw na catym swie-
cie. Dzieki mozliwosci eksportu i ekspansji na nowe
rynki firmy zwiekszaja swoje obroty, sprzedaz oraz
zyski. Branza producentéw kosmetykdéw w Polsce
jest silnie nastawiona na eksport, co przy swojej
konkurencji kosztowej w stosunku do producen-
tow zagranicznych skutkuje dodatnim saldem
handlowym. Réwniez wiele wskaznikéw finan-
sowych sektora wypada korzystnie na tle innych
branz (w ostatnich pieciu latach wysokie wskaz-
niki ptynnosci 1,96-2,20, dla pordwnania srednia
dla przetwodrstwa przemystowego 1,48-1,56; niski
wspotczynnik dtugu 0,35-0,40, srednia dla prze-
twaorstwa przemystowego 0,47-0,49).

Rozwdéj kanatéw dystrybucji — wraz z rozwojem
e-commerce i nowych kanatéw dystrybucji, takich
jak sklepy internetowe, sieci detaliczne czy plat-
formy spotecznosciowe, firmy kosmetyczne maja
wieksze mozliwosci dotarcia do klientéw i promo-
cji swoich produktow. To z kolei prowadzi do zwiek-
szenia sprzedazy i rentownosci oraz chroni przed
szokami zewnetrznymi (np. pandemia COVID-19
i zwiekszona sprzedaz kosmetykow kanatem
e-commerce).
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2.5. Kategorie produktow

* Najwiekszym popytem cieszg sie kosmetyki do piele-
gnacji skoéry (kremy, balsamy itp.) — 46,9% w strukturze
sprzedazy.

* W poréwnaniu do UE kupujemy je chetniej, podobnie

jak szampony, mydta i zele pod prysznic czy kosmetyki do
makijazu. Wzglednie mniej Polacy wydajg na wody toale-
towe, produkty do pielegnacji wtoséw oraz produkty do
higieny jamy ustnej i zebow.

Wzrost zainteresowania produktami kosmetyczny-
mi w ciggu ostatniej dekady przyczynit sie do rozwo-
ju tego rynku oraz poszukiwan nowych produktéw
kosmetycznych — a w konsekwencji coraz bardziej
rozbudowanego portfolio. Kategoryzacja rynku
kosmetycznego jest niezwykle istotna. Kazda kate-
goria charakteryzuje sie wtasnymi cechami, trenda-
mi, markami, a ich segmentacja pozwala lepiej zro-
zumie¢ strukture rynku, preferencje konsumentow
oraz wewnetrzng konkurencje.

Najwiekszag kategorie produktowa rynku kosmety-
kéw w Polsce stanowia produkty do pielegnacji sko-
ry (kremy, balsamy emulsje, peelingi). To wtasnie te
produkty stanowig fundament codziennej pielegna-
cji dla wielu oséb — od nawilzania po ochrone przed
szkodliwymi czynnikami zewnetrznymi —a ich wyso-
ki udziat w sprzedazy potwierdza niezmienna popu-
larnos¢ oraz znaczenie w zyciu codziennym konsu-
mentow. Ich udziat w sprzedazy w 2022 roku wynidst
46,9% (wobec 452% w 2018 roku), a kosmetyki do
pielegnacji skory w Polsce cieszg sie wiekszym zain-
teresowaniem niz srednio w UE, gdzie ten segment
stanowi 36,5% sprzedazy.

WYKRES 19. SEGMENTY SPRZEDAZY WYROBOW KOSMETYCZNYCH W POLSCE

produkty kosmetyczne lub upiekszajace do pielegnacji skory (kremy, balsamy)

wody toaletowe

mydto i organiczne produkty do mycia skory (mydto toaletowe, zele pod prysznic)
produkty do pielegnacji wiosow

produkty do manicure lub pedicure

kosmetyki upiekszajgce do oczu

pozostate kosmetyki do uzytku osobistego (perfumeryjne, toaletowe, depilacyjne)
kosmetyki upiekszajgce do ust

pudry kosmetyczne

produkty do kapieli

produkty do golenia
produkty do higieny zebow lub jamy ustnej

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH GUS

szampony

perfumy

Druga co do wielkosci kategoria rynku sg szampo-
ny. W Polsce stanowig 9,1% sprzedazy kosmetykdow
—wiecej niz w UE (7%). Na trzecim miejscu sg wody
toaletowe z udziatem 8,8% (spadek z 11,7% w 2018
roku) — duzo mniejszym niz srednio w krajach Unii
Europejskiej, gdzie wody toaletowe sg drugim naj-
wiekszym segmentem rynku z udziatem w sprzeda-
zy 14,3%. Bedac nie tylko przedmiotem osobistego
wyboru, ale rowniez wyrazem osobistego stylu i pre-
ferencji zapachowych, ich wysoki udziat w sprzedazy
jest szczegodlnie widoczny w krajach bogatych. Nato-
miast rosngca popularnos¢ i znaczenie w codzien-
nych rytuatach pielegnacyjnych przy jednoczesnej
poprawie jakosci zycia i bogaceniu sie spoteczen-
stwa w Polsce powinny sprawiac¢, ze ten segment
bedzie stopniowo stanowit coraz wiekszy udziat
w  kosmetycznym koszyku zakupowym polskich
konsumentow.

Istotnymi kategoriami sa rowniez mydta i organicz-
ne produkty do mycia skory, ktdére obejmuja szeroki
zakres — od mydet toaletowych w kostkach po zele
pod prysznic — i stanowia 7,7% sprzedazy na rynku,
a obecnie na rynku widoczny jest boom popytowy
na mydta i formy w kostce, poniewaz sg bezwodne.
Kosmetyki do pielegnacji wioséw odpowiadajg za
6,1% sprzedazy (odzywki, lakiery, pasty do witoséw).
Te pie¢ gtdwnych kategorii odpowiada za niemal
80% wszystkich kosmetykow na rynku (78,7%). Resz-
ta segmentdw ma mniejsze udziaty w rynku, jedno-
czesnie stanowigc nieodzowny element codzienne-
go zycia konsumentow. Uwage przykuwa réwniez
bardzo rozwiniety w Polsce oraz regionie Europy
Srodkowo-Wschodniej rynek ustug kosmetycznych
manicure i pedicure. Produkty potrzebne do wyko-
nywania zabiegow upiekszajacych paznokcie odpo-
wiadajg w Polsce az za 5,4% sprzedanych kosme-
tykéw, co jest wynikiem duzo wyzszym niz srednio
w Unii Europejskiej (tylko 1,9%), a sam segment od
dekady przezywa rozkwit na rynku ustug kosmetycz-
nych w Polsce.

46,9%

m2022
= 2018
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2.6. Wyniki finansowe i struktura wtasnosciowa kapitatu

* Sektor wykazuje zdolnos¢ do generowania wyso-
kich zyskéw, a ostatni — 2023 rok - byt pod tym wzgle-
dem rekordowy. Producenci wypracowali 1,685 min PLN
zysku - o 108% wiecej niz srednio w latach 2013-2023
(810 mIn PLN rocznie) oraz 189% wiecej niz rok wczesniej
(583 mIn PLN w 2022 roku).

* Wynikato to z podniesienia cen wielu kosmetykow
poézniej niz w przypadku pozostatych towaréw w gospo-
darce. Szczyt inflacji CPl w Polsce nastapit na przetomie
2022/2023 roku, a produktéw kosmetycznych w Il i Ill
kwartale 2023 roku.

* Firmy z przewaga kapitatu polskiego stanowia zdecydo-
wana wiekszos¢ na rynku - 74%, bioragc pod uwage produ-
centéw zatrudniajacych >9 oséb. Pozostate 26% to firmy
z kapitatem zagranicznym.

* Polskie przedsiebiorstwa odpowiadajg za 45% przycho-
déw branzy, jednoczesnie przypada im wieksza czes¢
wypracowanego zysku - 65%.

* Producenci kosmetykéw sg o wiele mniej zadtuzeni niz
inne sektory przemystu. Duzg czes¢ wydatkéw sg w stanie
zaspokoi¢ z zyskéw dzieki wysokiej rentownosci. Jedno-
czesnie istnieje przestrzenn do wiekszego zaangazowania
kapitatu obcego, ktéra moze sfinansowac dalsza ekspan-
sje sektora kosmetycznego.

* Branza nie odczufa w duzym stopniu kryzysu energe-
tycznego i wzrostu cen surowcéw, poniewaz produkcja
kosmetykéw nie jest sektorem energochtonnym - prze-
znacza tylko 1,7% na energie w wydatkach operacyjnych.
Najwiecej stanowiag wydatki na materiaty — 57,4%.

WYKRES 20. WYNIK NETTO SEKTORA PRODUKCJI KOSMETYKOW (2013-2023)

Branza kosmetyczna moze pochwali¢ sie jedna
z najwyzszych rentownosci (12,5% w 2023 roku, 8,3%
w ostatnich dziesieciu latach) w polskim przemy-
Sle przetwdérczym (por. podrozdziat 2.4. Rentow-
nosc¢ branzy). Kazdego roku sektor osiggat dodat-
nie wyniki finansowe i wykazywat duza odpornosc
na ostatnie zaktdcenia zewnetrzne. Dzieki kana-
tom dystrybucji e-commerce pandemia COVID-19
nie wptyneta negatywnie na wyniki spotek kosme-
tycznych, a dzieki niskiej energochtonnosci branza
przeszta niezachwianie przez kryzys energetyczny.
Ostatni rok byt rekordowy pod wzgledem zyskow.

W 2023 roku wyniést on 1,685 min PLN - o 108%
wiecej niz sredni zysk w latach 2013-2023 (Srednio
810 mIn PLN rocznie), co wynikato w duzej mierze
z podniesienia cen kosmetykéw pdzniej, niz zrobita
to wiekszos¢ branz (por. podrozdziat 3.1. Otoczenie
gospodarcze i perspektywy). W tym okresie sku-
mulowane zyski wyniosty 8,9 mld PLN, cow duzym
stopniu pozwolito na finansowanie wydatkdow
inwestycyjnych, dziatalnosci operacyjnej, wydat-
kéw na promocje i marketing, ulepszanie produk-
tow oraz ekspansje na rynki zagraniczne. Dzieki
wysokiej rentownosci producenci kosmetykow
maja stosunkowo wysoki udziat w zyskach cate-
go przemystu przetwérczego w Polsce — wyzszy
niz udziat w zatrudnieniu czy obrotach. W 2023
roku sektor produkcji kosmetykdw wygenerowat
1,9% wszystkich zyskdw przemystu przetwdrczego
(manufacturing), a w latach 2013-2023 odpowia-
dat $rednio za 1,2%.
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Struktura branzy producentéw
kosmetykdéw w Polsce charakte-
ryzuje sie zréznicowaniem udziatu
kapitatu krajowego i zagraniczne-
go w poszczegdlnych kategoriach.
Dominujacymi podmiotami na
rynku s3 te z przewaga kapitatu
krajowego (74% ogodtu). Polskie
przedsiebiorstwa generuja 45%
przychodéw branzy, a dzieki efek-
tywnemu zarzadzaniu zasobami
sg zdolne do generowania wiek-
szosci zyskéw w sektorze — odpo-
wiadaja one za 65% wypracowa-
nego zysku. Podmioty z przewaga
kapitatu zagranicznego stanowig
mniejsza czes¢ w strukturze firm
(26%). W wiekszosci przypadkow
s3 to miedzynarodowe koncerny,
ktore daja zatrudnienie wiekszej
liczbie pracownikoéw, a ich dziatal-
nosc¢ jest nastawiona w wiekszosci
na eksport. Generujg one wieksza
czes¢ przychodoéw w branzy (55%),
ale dane wskazuja, ze przypada im
mniejsza czesc zysku (35%).

Sektor kosmetyczny jest zdomino-
wany przez mikro- i mate przed-
siebiorstwa pod wzgledem liczby
podmiotéw, natomiast sSrednie
i duze odpowiadajg za zdecydo-
wana wiekszos¢ wynikéw sektora
ze wzgledu na dostepne zaso-
by i skale dziatalnosci. Podmioty,
w ktérych pracuje powyzej 9 osdb,
zatrudniaty w 2023 roku 15 551
pracujacych, a we wczesniejszych
latach odpowiadaty za zatrudnie-
nie 76-90% wszystkich w sektorze
(Srednio 86% w latach 2008-2021).
Z danych dostepnych dla tych pod-
miotéw, ktoére ztozyty sprawozda-
nia F-01/I-01 (sprawozdania finan-
sowe zawierajgce m.in. rachunek
zyskoéw i strat, najwazniejsze pozy-
cje bilansowe) wynika, ze w 2023
roku takich jednostek byto 91,
z czego zdecydowana wiekszosc
(87%) byta rentowna. Wypracowaty
one 1,685 min PLN zysku przy ren-
townosci sprzedazy na poziomie
12,5%, a wiec zdecydowanie wiecej
niz srednio w ostatnich pietnastu
latach (7,8%). Na bardzo wysokim
poziomie byty rentownos¢ kapita-
tow wiasnych (31,5% wobec 13,5%
rok wczesniej) oraz aktywow (17,7%
wobec 7,6%). Sektor zachowuje
wysokie wskazniki ptynnosci finan-
sowej — jego majatek obrotowy
jest w stanie pokry¢ zobowiagzania
krétkoterminowe ponad 2-krotnie,

WYKRES 21. LICZBA FIRM, PRZYCHODY ORAZ ZYSK NETTO SEKTORA Z UWZGLEDNIENIEM KAPITAEU

KRAJOWEGO | ZAGRANICZNEGO
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= Przedsiebiorstwa z przewazajg cym udziatem kapitatu zagranicznego

B Przedsiebiorstwa z przewazajgcym udziatem kapitatu krajowego
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TABELA 6. WSKAZNIKI I WYNIKI FINANSOWE SEKTORA PRODUKCJI KOSMETYKOW

PKD: 20.42 Produkcja wyrobow

kosmetycznych i toaletowych

EN Liczba jednostek gospodarczych
w tym udziatjednostek rentownych (%)

NP Wynik finansowy netto (zysk netto)
w min PLN

NPM (ROS) Stopa zysku netto (%)

ROE Stopa rentownosci kapitatu wtasnego
(%)

ROA Stopa rentownosci aktywow (%)
CR Wskaznik ptynnosci biezacej

OR Wskaznik podwyzszonej ptynnosci
finansowe;j

IT Wskaznik rotacji zapaséw (w dniach)

CP Wskaznik rotacji naleznosci
(w dniach)

PL Wskaznik rotacji zobowigzan
(w dniach)

DR Wspétczynnik dtugu

ETA Wskaznik udziatu kapitatu wtasnego
w finansowaniu majatku

GS Przychody ogotem w min PLN
TC Koszty ogétem w min PLN

E/GS Udziat sprzedazy eksportowej
w przychodach ogdtem (%)

2018 2019 2020 2021 2022 2023

84 83 87 83 87 91

79%  T71%  86% 83% 79%  87%
661 602 683 696 583 1685
7.4 7.1 8.4 8,1 6.1 12,5

16,4 13,6 14,9 14,9 13,5 31,5

10,3 8,8 9.8 9.3 76 177

207 214 216 2,28 2,01 202
1,35 1,43 1,45 1,48 1.2 1,23
46 51 55 60 63 53

59 58 56 56 55 46

63 72 77 75 78 67

034 03 036 037 040 0,38
066 065 064 063 060 0,62
8977 8471 8094 8640 9637 13491
8189 7755 7292 7824 8912 11575
048 035 040 041 049 051
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a odejmujac od tego zapasy — 1,2-krotnie. Branza nie
wykazuje oznak nadmiernego zadtuzenia, a wrecz
przeciwnie — udziat kapitatéw obcych w finansowa-
niu wynosi 38% i jest zdecydowanie mniejszy niz
Srednio w przemysle przetwdrczym (49%). Sektor
charakteryzuje sie wysoka rentownoscia, co ogra-
nicza potrzeby finansowania zewnetrznego i jest
w stanie w duzym stopniu samofinansowac dzia-
falnos¢ np. inwestycyjng i operacyjna. Jednoczesnie
istnieje przestrzern do zwiekszenia zaangazowania
finansowania zewnetrznego (bez nadmiernego
ryzyka przy dobrej rentownosci branzy), co mogtoby
sie przyczyni¢ do dalszego rozwoju sektora, zwigk-
szenia inwestycji oraz skali i rozmiardw dziatalnosci.
W 2023 roku nastapit wysoki wzrost przychodow
0 40% rok do roku, co przy mniejszej dynamice kosz-
téw (wzrost o 30%) pozwolito na osiggniecie wyso-
kiej rentownosci i wypracowanie rekordowego zysku
netto. Przychody ze sprzedazy stanowity 86% przy-
choddéw ogdtem, a sektor 60% swoich przychodow
ze sprzedazy generuje ze sprzedazy eksportowej
(51% catkowitych przychoddw).

Po stronie wydatkowej najwiekszym kosztem dla
przedsiebiorstw sg wydatki na materiaty, koszty
ustug obcych i podwykonawstwa oraz wynagrodze-
nia pracownikow. Struktura wydatkow jest zblizona

WYKRES 22. STRUKTURA KOSZTOW OPERACYJNYCH W 2023 ROKU
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Producenci kosmetykow
(C20.42)

Przetwdrstwo przemystowe (C)

w wiekszosci branz przemystu, jednak w zaleznosci
od specyfiki ich dziatalnosci wystepuja réznice bar-
dziej lub mniej znaczace, np. wieksze wydatki na
energie wystepuja w sektorach energochtonnych,
jak produkcja cementu (18,1%), produkcja zelaza
i stali (16,1%) i ich odlewnictwo (13,3%) czy produkcja
chemikaliow, nawozow i zwigzkdw azotowych (9,1%).
W przemysle przetwoérczym wydatki na energie
stanowity w 2023 roku srednio 3,1% kosztéw. Bran-
za kosmetyczna nie zalicza sie do sektoréw ener-
gochtonnych, wiec nawet ostatnie zawirowania
na rynku energii i wzrost cen nie wptynety znacza-
co na koszty jej dziatalnosci (tylko 1,7% w kosztach
operacyjnych). Producenci kosmetykow najwieksze
naktady ponosza na materiaty (57,4%) — wzglednie
wiecej niz srednio w catym przemysle przetwor-
czym. Réwniez wiecej w strukturze kosztéw wyda-
ja na ustugi obce (12,9% wobec 10,4% srednio dla
przemystu), wynagrodzenia (12,3% wobec 9,0%),
a w konsekwencji na ubezpieczenia spoteczne,
a takze na koszty rodzajowe, np. podroéze stuzbowe
(2,1% wobec 0,9%). Wzglednie mniej w strukturze
wydatkéw stanowig natomiast wyzej wspomniane
nakfady na energie, podatki i optaty (0,5% wobec
3,6%, jakie srednio ponosi przemyst) oraz wydatki
zwigzane ze sprzedazg swoich towardw i materia-
téw (7,0% wobec 12,3%).

12,3% = Wartosc¢ sprzedanych towarow
0,9% i materiatow

92(1)‘:{)‘0 B Pozostate koszty rodzajowe
3.6%
10,4%

3.1%

B Ubezpieczenia i Swiadczenia spoteczne
® Wynagrodzenia
Podatki i optaty
55,5% H Ustugi obce
Energia
= Materiaty

[

B Amortyzacja
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2.7. Naktady inwestycyjne

WYKRES 23. NAKLADY INWESTYCYJNE NA SRODKU TRWALE PRZEMYSEU
KOSMETYCZNEGO (2013-2023)

* Skumulowane inwestycje producentéw kosmetykow
wyhniosty 3,6 mild PLN w latach 2013-2023. Najwiecej
inwestuja oni w maszyny i urzadzenia techniczne (66,6%
Srednio w tym okresie), budynki i budowle (25,5%), srodki
transportu (4,2%) oraz grunty (3,7%).
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Skumulowane inwestycje 2013-2023:
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* Inwestycje w sektorze produkcji kosmetykéw stanowi-
ty ok. 0,5% wszystkich inwestycji w przetworstwie prze- 400
mystowym w ostatnich dziesieciu latach. W stosunku do
generowanych zyskéw jest to znacznie mniej — z kazdych
100 PLN nadwyzki finansowej przeznaczaty Srednio 300 -
29 PLN na inwestycje w $rodki trwate. W catym przemysle
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nie, rozwija¢ swoja dziatalnos¢, przyczyniajac sie
tym samym do wzrostu produktywnosci i konku-
rencyjnosci gospodarki. W ostatnich latach zagre-
gowany poziom inwestycji w Polsce utrzymuje sie %
w granicach 20% PKB i jest ponizej sredniej UE27 100% ) N . . . | . HEN
(22,9% PKB; wiecej: patrz podrozdziat 3.1. Otocze- 90% -
nie gospodarcze i perspektywy) czy krajow Europy
Srodkowo-Wschodniej. Zrédta finansowania inwe- .
stycji to przede wszystkim kapitat wiasny przedsie- 80% 1
biorstw oraz ten pozyskiwany z rynku (np. emisja
akgji). Duza role w finansowaniu inwestycji odgry- 70%
wa rowniez sektor bankowy, udzielajacy kredytéw
i pozyczek. Dodatkowo wiele sektorow korzysta 60% -
z dotacji, preferencyjnych programow publicznych
czy funduszy UE. 50% -
Biorac pod uwage inwestycje w sSrodki trwate, 40%
przedsiebiorstwa ponosza naktady m.in. na grunty,
budynki i budowle, maszyny, urzadzenia, sprzet 0%
(techniczne uzbrojenie pracy) oraz na srodki trans-
portu. Te aktywa sa zazwyczaj wykorzystywane wie- .
lokrotnie lub w sposdb ciagty przez okres dtuzszy niz 20% 1
rok. Od 2013 roku producenci z branzy kosmetycz-
nej poczynili naktady na tego typu srodki o tacznej 10% -
wartosci 3,6 mld PLN (srednio 328 min PLN rocznie).
W tym okresie najwiecej przeznaczono na inwesty- 0% -
cje w maszyny i urzadzenia techniczne (66,6%) oraz 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
budynki i budowle (25,5%). Reszte stanowity srodki = Transport

transportu (4,2%) oraz grunty (3,7%).

Maszyny i urzgdzenia techniczne
B Budynki i budowle

= Grunty

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH PONT INFO.
GOSPODARKA

KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej 36



Branza kosmetyczna (podobnie jak inne branze)
byta beneficjentem srodkéw, do ktérych Polska
uzyskata dostep po 2004 roku w ramach 7-letnich
perspektyw finansowych UE. Dzieki temu zwiekszy-
ty sie mozliwosci finansowania inwestycji, a w kon-
sekwencji rozwoju dziatalnosci w wielu sektorach.
Inwestycje w catym sektorze przetwadrstwa przemy-
stowego charakteryzuja sie silng dynamika wzrostu.
W latach 2013-2023 wzrosty one z 39 mld PLN do
92 mld PLN. W pordwnaniu do catego przemystu
przetwoérczego wartos¢ naktaddw inwestycyjnych
w sektorze produkcji kosmetykdéw jest znacznie
mniejsza, co wynika z mniejszej skali dziatalno-
Sci oraz specyfiki tej branzy. W tym samym czasie
inwestycje sektora kosmetycznego utrzymuja sie na
stabilnym poziomie, wykazujac trend horyzontal-
ny z nieco wieksza zmiennoscig w poszczegdlnych
latach (wystepuja wahania na skutek koniunktury
— inwestycje prywatne sg wrazliwe na koniunkture
i perspektywy gospodarcze, szczegdlnie w mniej-
szych sektorach). W latach 2013-2023 skumulowane
inwestycje w przemysle przetwdrczym wyniosty az
667 mld PLN, z czego w przemysle kosmetycznym
3,6 mld PLN, a wiec 0,54%. W szczytowym momen-
cie producenci kosmetykow inwestowali 1,07-1,11%
tego, co przemyst przetwdrczy (lata 2009-2010),
natomiast w ostatnich latach jest to mniej (2019
— 0,45%; 2020 - 0,38%; 2021 — 0,41%; 2022 — 0,40%).
W 2023 roku udziat ten wzrdst do 0,51% dzieki moz-
liwosciom finansowym wewnatrz sektora (rekor-
dowy rok pod wzgledem wypracowanych zyskéw).
Potwierdzeniem tego trendu jest wskaznik nakita-
dow inwestycyjnych jako wudziatu w nadwyzce
finansowej (odzwierciedla stopien wykorzystania
nadwyzki finansowej na inwestycje). Dla branzy
kosmetycznej jest on nizszy niz sSrednio dla przemystu.

W analizowanym okresie przedsiebiorstwa sektora
przetwoérstwa przemystowego z kazdych 100 PLN
nadwyzki finansowej przeznaczaty srednio 49 PLN
na inwestycje w srodki trwate. W sektorze kosme-
tycznym byto to mniej — 29 PLN (por. wykres 23
powyzej dolny panel).

Z jednej strony sektor kosmetyczny charakteryzuje
sie wyzszym poziomem rentownosci niz srednio
cate przetwodrstwo (wiecej: patrz podrozdziat Ren-
townosc¢ branzy), wiec wzgledna baza (nadwyzka)
w przemysle kosmetycznym jest wieksza. Dodatko-
wo aktywa przemystowe (Srodki trwate) majg dtugi
cykl zywotnosci i wymiana maszyn, urzadzen i pozo-
statego technicznego uzbrojenia nastepuje w dtuz-
szych okresach czasowych (10-20 lat, w niektérych
branzach nawet 30-40 lat, np. w przemysle stalo-
wym). Caty przemyst przetworczy w Polsce jest zrdz-
nicowany, stosunkowo duzy i na tyle rozwiniety, ze
charakteryzuje sie wieksza stabilnoscia. W przypad-
ku sektora kosmetycznego inwestycje na poczatko-
wym etapie szybkiego rozwoju w latach dwutysiecz-
nych owocujg efektami w ostatniej dekadzie. Branza
moze roéwniez przeznacza¢ mniej na inwestycje
w baze przemystowg, rekompensujac to wzglednie
wiekszymi (niz srednio caly przemyst) naktadami
na badania i rozwdj, co wynika z jej specyfiki i cia-
gtego wyscigu producentéw w ulepszaniu sktadni-
kdw, proceséw produkcji, zgodnosci z wymogami
regulacyjnymi etc. Z drugiej strony jednak nalezy
pamietac, aby obecne dobre wyniki sektora nie spo-
wodowaty putapki tzw. wystarczajacego sukcesu,
a w efekcie impasu inwestycji i niedoinwestowania
sektora, ktéry moze przynies¢ potencjalne utraco-
ne korzysci i zahamowanie dynamicznego rozwoju
w perspektywie kolejnej dekady-dwadch.

WYKRES 24. INWESTYCJE W SRODKI TRWALE PRZEMYSEU PRZETWORCZEGO (C) ORAZ KOSMETYCZNEGO (C20.42) - LEWY PANEL; ORAZ STOSUNEK NAKEADOW

INWESTYCYJNYCH DO NADWYZKI FINANSOWEJ (2013-2023) - PRAWY PANEL

z 100 -

o 90 -

-? 0,6

8 80 -

E 50 05
60 1 0.4
50 -

40 - 03
30 - 0.2
20 -

0.1
10 -
0 0

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

——C - Wartos$¢ naktaddw inwestycyjnych
—C20.42 - Wartos¢ naktaddw inwestycyjnych

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

C - Udziat naktaddw inwestycyjnych w nadwyzce finansowej(I/CF)
—C20.42 - Udziat naktadow inwestycyjnych w nadwyzce finansowej (I/CF)

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE DANYCH PONT INFO. GOSPODARKA

KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej

37



3

PROGNOZY RYNKOWE

3.1. Otoczenie gospodarcze
| perspektywy

W ciggu ostatnich trzydziestu lat Polska stata sie jed-
nym z lideréw wzrostéw gospodarczego na swiecie.
Pod wzgledem dochodu na mieszkanca zblizylismy
sie do najbogatszych krajow Europy Zachodniej.
Tak blisko nich nie bylismy jeszcze nigdy w histo-
rii, a ostatnie trzy dekady mozna uznac¢ w Polsce za
okres prosperity. Poziom zycia przecietnego miesz-
kanca systematycznie sie poprawia. W 1995 roku
PKB per capita Polski wynidst 44% Sredniej unijnej,
W momencie przystapienia do UE stanowit 52%,
a obecnie jest to juz 80%. Jezeli trend konwergen-
cji zostanie utrzymany, to zgodnie z zatozeniem
zmniejszania luki o ok. 2% rocznie Polska powinna
zrownac sie ze srednig UE27 na poczatku nastepne-
go dziesieciolecia.

Polska odniosta szereg korzysci z przystapienia do
wspdlnego rynku Unii Europejskiej. Wspdlny rynek
przyciggnat zagraniczne inwestycje, ktdre przyczyni-
ty sie do rozwoju wielu sektoréw gospodarki, nastgpit
wzrost wymiany handlowej, a Polska stata sie istot-
nym partnerem handlowym dla wielu krajow regio-
nu. Swobodny przeptyw oséb umozliwit Polakom
podejmowanie pracy za granica, co przyczynito sie
do poprawy kwalifikacji i doswiadczenia zawodowe-
go, a obecnie Polska stata sie krajem migracji netto,
gdzie wiecej 0séb przyjezdza do kraju, niz go opusz-
cza. Rozwinat sie réwniez sektor MSP, a konkuren-
cja z przedsiebiorstwami zagranicznymi zmusita
polskie firmy do wprowadzania innowacji i popra-
wy jakosci swoich produktéw oraz ustug. Réwniez
Fundusze Europejskie odegraty wazna role w finan-
sowaniu wielu inwestycji w Polsce, z ktérych srodki
zostaty przeznaczone m.in. na rozwdj infrastruktury,
przemystu, energetyki, rynku pracy i zmniejszenia
bezrobocia, innowacje, badania i rozwdj oraz edukacje.

Wejscie Polski do wspdlnego rynku UE wigzato sie
z wieloma pozytywnymi efektami, takimi jak presja
konkurencyjna, zdobywanie know-how i stopniowa
akumulacja kapitatu. Swoboda przeptywu towardw,
ustug, 0sob i kapitatu umozliwita zwiekszenie inwe-
stycji w Polsce, przyciggajac inwestorow niskimi
kosztami pracy, atrakcyjna lokalizacja oraz coraz lep-
szym dostepem do kapitatu ludzkiego. W rezultacie
przedsiebiorstwa z wielu branz zaczety lokowac swo-
je fabryki w Polsce i przenosi¢ do niej czes¢ produk-
cji, co pozwolito na Scislejsze powiazania i wigczenie
sie w globalne tancuchy dostaw. Dodatkowa zache-
tg do inwestowania w Polsce byto juz posiadane

* Ostatnie trzydziesci lat w polskiej gospodarce to okres
prosperity. Od przystapienia do UE27 poziom PKB per
capita wzrést z 52% do 80% Sredniej unijnej obecnie,
a utrzymanie tego trendu konwergencji pozwoli Polsce
zrownac sie ze srednig UE27 na poczatku nastepnej dekady.

* Wraz ze wzrostem dochodéw na osobe Polacy coraz wie-
cej wydajg na konsumpcje, w tym na kosmetyki. W 2023
roku wydatki na kosmetyki per capita wyniosty 125 EUR
rocznie, a przewiduje sie, ze do 2028 roku wzrosng do 165
EUR (z poziomu 79% do 93% tego, ile wydaje przecietny
mieszkaniec UE).

* Spadajaca inflacja powinna sprzyja¢ przewidywalnosci
inwestycji, jednak utrzymanie wysokich stép procento-
wych w gospodarce powoduje drozszy koszt pozyskania
kapitatu, co hamuje ozywienie gospodarcze.

* Po spowolnieniu w 2023 roku (wzrost PKB o 0,2%)
w obecnym roku wzrost gospodarczy powinien przyspie-
szy¢ w okolice 3% rok do roku, a w kolejnych latach pol-
ska gospodarka powinna rozwija¢ sie w tempie 3,0-3,5%
rocznie.

* Ozywienie gospodarcze w Polsce i za granica bedzie
sprzyja¢ wzrostowi wymiany handlowe;j.

* Niska energochtonnos¢ branzy kosmetycznej umozliwita
skuteczne zneutralizowanie wzrostu cen energii w 2022
roku, a odpowiednia polityka cenowa, ktéra z opdznie-
niem dostosowywata ceny kosmetykéw do inflacji, pozwo-
lita na osiggniecie rekordowych zyskéw w 2023 roku.

* Polska inwestuje stosunkowo mato w badania i rozwdj
-1,46% PKB, podczas gdy srednio w UE jest to 2,24% PKB.
Bedac szésta najwieksza gospodarka UE pod wzgledem
nominalnego PKB oraz piagta najwieksza w parytecie sity
nabywczej, w wydatkach na B+R zajmujemy dopiero
czternaste miejsce. Widoczny jest trend wzrostowy wydat-
kéw na badania i rozwéj — z 0,88% PKB w 2013 roku (dzie-
wietnasta pozycja w UE).

* Wraz z rozwojem gospodarczym i obecnoscia na ryn-
kach zagranicznych polskie firmy powinny coraz wiecej
inwestowaé w innowacje, aby utrzymac zdolnosé konku-
rencyjna, zwiaszcza ze przewagi oparte na niskich kosz-
tach pracy i stabej walucie moga stopniowo wygasac.
Najwiecej na B+R w Polsce wydaje sektor prywatny (65,7%
wszystkich nakfadéw).

* W dtugoterminowej perspektywie trendy demograficz-
ne s3 niekorzystne: spadek populacji i starzejace sie spo-
teczenstwo. Wzrost produktywnosci w catej gospodarce
oraz coraz wieksza sita nabywcza polskiego spoteczen-
stwa powinny czesciowo rekompensowac niekorzystne
trendy.
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WYKRES 25. PKB PER CAPITAW PARYTECIE SlkY NABYWCZEJ 2013-2029 (PPP, 2017 INTERNATIONAL DOLAR)
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know-how, bogata infrastruktura i park maszyno-
wy oraz wyksztatcona kadra specjalistéw w bran-
zy kosmetycznej. Polska, majaca prawie 100 lat
doswiadczenia w produkcji kosmetykow, odgrywata
kluczowa role w tej branzy w regionie. Silne zaplecze
technologiczne i kapitatintelektualny stanowity waz-
ny punkt startowy w momencie wejscia Polski do
UE, co dodatkowo przyciggato inwestoréw. Rosnacy
dochdd na mieszkanca i poprawiajaca sie sytuacja
gospodarcza bezposrednio wptynety na wzrost sity
nabywczej polskiego spoteczenstwa. Wyzsze docho-
dy pozwolity Polakom na zwiekszenie konsumpcji
oraz oszczednosci, co z kolei napedzato dalszy roz-
woj gospodarczy. Wieksza sita nabywcza przetozyta
sie rowniez na rosngce wydatki na dobra luksusowe
i zaawansowanie technologiczne. To wszystko sty-
mulowato i wcigz stymuluje rozwoj wielu sektorow
(elektronika, motoryzacja, kosmetyki).

Ostatnie trzydziesci lat to w Polsce okres dynamicz-
nego wzrostu gospodarczego, ktéry miat znaczny
wptyw na dobrobyt mieszkancéw. Transformacja
gospodarki, integracja z Unig Europejska, konkuren-
cja na wspolnym rynku oraz strategiczne inwestycje
stworzyty solidne fundamenty dla dalszego rozwo-
ju. Rosnacy dochdéd na mieszkanca i coraz wieksza
sita nabywcza polskiego spoteczenstwa wskazuja, ze
Polska jest na dobrej drodze do osiggniecia konwer-
gencji, czyli wyréwnania poziomu z najbogatszymi
krajami Europy.

Wraz ze wzrostem dochoddéw na osobe w Polsce
i dynamicznym wzrostem gospodarczym, ktéry trwa

od ponad trzydziestu lat, Polacy w coraz wiekszym
stopniu zaspokajaja swoje potrzeby materialne.
Wydaja coraz wiecej na konsumpcje, s w stanie
kupi¢ rzeczy, ktérych dziesie¢ czy dwadziescia lat
temu nie byli w stanie naby¢, lub artykuty, ktdre sa
dostepne teraz, a wtedy nie byto ich na rynku. Pro-
dukty kosmetyczne sg dobrym przyktadem zmia-
ny preferencji zakupowych konsumentéw oraz
ich zwiekszonych wydatkow. Szczegdlnie dobrze
widoczne jest to w Europie, jednym z trzech naj-
bardziej rozwinietych obszaréw na sSwiecie (obok
Ameryki Pétnocnej i Azji). Region charakteryzuje
sie tym, ze na stosunkowo matym obszarze geo-
graficznym wystepuje duza liczba zamoznych
konsumentdw i producenci sg w stanie uptynniac
swoje towary. W 2023 roku wydatki na kosmety-
ki per capita wyniosty w Europie 158 EUR, ponad
dwukrotnie wiecej niz srednio na swiecie — 77 EUR.
W Polsce wydawano 125 EUR, jednak wraz z rozwo-
jem rynku (wieksza liczba produktéw i ich kategorii)
oraz rosnaca sitg nabywcza polskiego konsumenta
przewiduje sie, ze w perspektywie kolejnych pieciu
lat zwiekszg sie one do 165 EUR. Oznacza to wzrost
na poziomie 32%, prawie dwukrotnie wiekszy niz
w tym czasie powinien charakteryzowa¢ Europe
(19%) oraz swiat (17%). Jest to zgodne z trendem
konwergencji gospodarczej, gdzie Polska dogania
kraje bogate (szybszy wzrost PKB per capita w kra-
jach rozwijajacych sie w stosunku do krajow rozwi-
nietych). Obecne wydatki polskiego konsumenta
na kosmetyki stanowia 79% wydatkéw jego euro-
pejskiego odpowiednika. Przewiduje sie, ze w 2028
roku powinno to byc¢ juz 93%.

KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej
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WYKRES 26. WYDATKI NA KOSMETYKI PER CAPITA NA SWIECIE, W EUROPIE ORAZ W POLSCE
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W latach 2022-2023 inflacja byta jednym z gtow-
nych problemdw gospodarczych na swiecie. W tym
okresie byta ona znacznie powyzej celdw inflacyj-
nych bankoéw centralnych i w gospodarkach roz-
winietych (takich jak USA, Wielka Brytania, Strefa
Euro) osiagneta poziomy 7-8%, natomiast w krajach
rozwijajacych sie, do ktorych zalicza sie Polska, byta
ona dwucyfrowa (w Polsce szczyt inflacji przypadt
na luty 2023 roku - 18,4%). Wymusito to prowadze-
nie restrykcyjnej polityki pienieznej ze strony ban-
kow centralnych, co wigzato sie z podniesieniem
stop procentowych. W Polsce zostaty one podnie-
sione z poziomu 0,1% w trakcie pandemii do pozio-
mu 6,75%. Obecnie referencyjna stopa procentowa
Narodowego Banku Polskiego zostata ustalona na
poziomie 5,75% i do konca 2024 roku nie nalezy spo-
dziewac sie jej obnizenia. Wyzsze stopy procentowe
to wyzszy koszt pozyskania pienigdza w gospodarce.
Ich efekty s juz widoczne w postaci obnizenia infla-
cji, ktdra jest skutkiem obnizenia aktywnosci gospo-
darczej, w tym nowo rozpoczetych inwestycji (wyz-
sze koszty pozyskania pienigdza, mniejszy popyt,
spadek inwestycji, dodatkowo wyzszy koszt obstugi
dtugu dla wczesniejszych kredytow zaciggnietych
na zasadzie zmiennej stopy procentowej). Branza
producentdéw kosmetykoéw byta bardziej odporna na
zakidcenia wywotane kanatem wysokich stép pro-
centowych, poniewaz producenci kosmetykdéw maja
strukturalnie mniejszy udziat finansowania dtuzne-
go — w latach 2018-2023 srednio 37%, pozostate 63%

to kapitaty wiasne i jest to mniej niz Srednio w prze-
mysle przetwdrczym, gdzie ten stosunek wynosi:
48% finansowanie obce, 52% kapitaty wiasne.

W obszarze inwestycji w Polsce s3 one na stosunko-
wo niskim poziomie w poréwnaniu do pozostatych
gospodarek Unii Europejskiej, a w ostatnich latach
widoczny jest ich wyrazny spadek do 17,9% PKB
w 2023 roku. W ostatnich dwudziestu latach Polska
gospodarka w proporcji do PKB inwestowata sred-
niorocznie 19,7%, a wiec mniej niz srednio kraje Unii
Europejskiej (21,9%) oraz inne kraje w regionie Europy
Srodkowo-Wschodniej (23,6%). W latach 2000-2021
Polska cechowata sie za to jedna z najwyzszych rocz-
nych stép wzrostu PKB - srednio 3,7%, podczas gdy
Srednia dla krajow UE27 wynosita 1,4%, a dla grupy
krajow CEE 32%, wzrost ten byt w duzej mierze
oparty na konsumpcji. Bez wystarczajgcych nakta-
déw inwestycyjnych niemozliwe jest osiggniecie
stabilnego i dynamicznego wzrostu gospodarcze-
go w dtugim terminie, ktore wigza sie ze wzrostem
innowacyjnosci i wydajnosci pracy, poprzez pod-
niesienie produktywnosci czynnikdéw wytwaérczych.
Z perspektywy makroekonomicznej w kolejnych
latach stopa inwestycji powinna by¢ wyzsza w skali
catego kraju i osiggnac¢ poziomy powyzej 20% PKB
w kolejnych latach. Utrzymywanie wysokich stop
procentowych bedzie studzito to odbicie, natomiast
coraz mniejsze odczyty inflacji powinny sprzyja¢
przewidywalnosci inwestycji.

KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej
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WYKRES 27. 0SZCZEDNOSCI | INWESTYCJE W POLSCE (% PKB)- LEWY PANEL ORAZ INFLACJA CPI(%, R/R)- PRAWY PANEL
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Wysoka inflacja ostatnich dwadch lat miata paradok-
salnie pozytywny wptyw na wyniki branzy kosme-
tycznej. Sektor produkcji kosmetykdéw osiggnat
w 2023 roku rekordowy zysk netto 1 685 min PLN,
ktéry byt prawie 3-krotnie wyzszy niz rok wczesniegj
(583 mIn PLN). Byto to efektem dwéch czynnikéw.
Pierwszym z nich byta niska energochtonnosé
sektora - producenci kosmetykéw przeznacza-
ja 1,7% swoich wydatkéw operacyjnych na ener-
gie. Jest to mniej niz srednio w przetwérstwie
przemystowym (3,1%) i zdecydowanie mniej niz
w branzach energochtonnych (10-15%). Pozwolito
to na zamortyzowanie szoku wysokich cen surow-
cow energetycznych i energii elektrycznej w ostat-
nich dwach latach. Drugim czynnikiem byta polity-
ka cenowa. Wzrost cen kosmetykéw w ostatnich
kwartatach w podobnym stopniu odzwierciedlat
wzrost cen w gospodarce (inflacja CPI). Odbywa-
o sie to jednak z opdézZnieniem ok. dwéch kwar-
tatow. Szczyt inflacji przypadt w Polsce na okres od
czerwca 2022 do marca 2023, kiedy to miesieczne
odczyty CPI rok do roku wyniosty ponad 15%. Wzrost
cen kosmetykdw powyzej tego poziomu nastapit
miedzy lutym a czerwcem 2023 roku. W szczyto-
wym momencie wzrost cen kosmetykow osiggnat
19,3% (marzec 2023), a przez caty ten rok inflacja
kosmetykdow wyniosta 15,2%. To pozwolito na osig-
gniecie wysokich zyskéw przy wzglednie mniejszym
wzroscie kosztow produkcji i skutkowato wysoka
rentownoscia. W 2022 roku producenci kosmetykow
osiagneli 6,2% rentownosci, niewiele wiecej niz
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w przemysle (56%) oraz catej gospodarce (5%).
Natomiast w 2023 roku byto to az 12,5% — znacznie
powyzej wynikdw przemystu (4,1%) i catej gospodarki
(4,3%) (por. podrozdziat Rentownosc branzy).

Konsekwencja wysokiej inflacji ostatnich dwodch
lat i wigzacej sie z nig zmiany Sciezki polityki
monetarnej na restrykcyjng byto zahamowanie
wzrostu gospodarczego. Po odbiciu popande-
micznym w latach 2021-2022 oraz zaciesnieniu
polityki pienieznej (efekty dziatania stép procento-
wych w gospodarce sg widoczne zazwyczaj po Kil-
ku kwartatach) wiekszos¢ gospodarek na sSwiecie
doswiadczyta zahamowania wzrostu gospodarcze-
go w okolicach 0-1%, a w niektdrych wzrost gospo-
darczy byt ujemny. W 2023 roku Polska gospodar-
ka nie doswiadczyta recesji, ale wzrost PKB zwolnit
do 0,2%. W obecnym, 2024 roku, powinno nastapic
odbicie i wzrost PKB powinien przyspieszy¢ w oko-
lice 3% rok do roku, i w takim tempie polska gospo-
darka prawdopodobnie bedzie rosta w kolejnych
latach. Ozywienie gospodarcze w kraju i zagrani-
c3 powinno sprzyja¢ wymianie towarowej. Zmia-
ny w handlu sa skorelowane z produkcja, jednak
sg poddawane wiekszym wahaniom. Caty eksport
Polski powinien sie zwiekszy¢ o 6,5% w 2024 roku
wobec roku 2023, a w kolejnych latach wzrastac¢
0 ok. 4% rocznie. Podwyzszenie PKB i rosngce moz-
liwosci eksportowe tworza solidne podstawy dla
dobrych wynikow wielu sektorow, w tym branzy
kosmetycznej w Polsce.

KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej
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WYKRES 28. MIESIECZNA INFLACJA CPI W POLSCE (%, R/R)Z WYODREBNIENIEM PRODUKTOW KOSMETYCZNYCH
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Aby utrzymac konkurencyjnos¢ na globalnym rynku
i nadazac za postepem technologicznym, niezbedne
sg inwestycje w badania i rozwdj. W Polsce wydatki
na B+R s3 wciaz stosunkowo niskie w poréwna-
niu do innych krajéw, cho¢ zauwazalny jest trend
wzrostowy. Wedtug danych dla 2022 roku Pol-
ska przeznaczyta na badania i rozwéj 1,46% PKB,

podczas gdy srednio w Unii Europejskiej byto to
2,24% PKB. Od 2013 roku nastapit tu zdecydowany
wzrost (z 0,88% PKB) i Polska przegonita pod tym
wzgledem kraje Grupy Wyszehradzkiej (1,45%). Cho-
ciaz wskaznik ten rosnie, Polska wcigz pozostaje
ponizej sredniej unijnej i wydaje na badania oraz roz-
woj stosunkowo mato w odniesieniu do rozmiaréw

WYKRES 29. DYNAMIKA WZROSTU PKB W POLSCE 2013-2029(%, R/R)- LEWY PANEL; ORAZ DYNAMIKA EKSPORTU | IMPORTU (%, R/R)
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swojej gospodarki. Bedac szésta najwiekszay
gospodarka UE pod wzgledem nominalnego PKB
oraz pigta najwiekszg w parytecie sity nabywczej,
w wydatkach na B+R zajmuje dopiero czterna-
ste miejsce (w 2013 roku dziewietnasta pozycja).
W strukturze wydatkéw na B+R w Polsce prze-
waza sektor prywatny, ktéry wydaje 0,96% PKB
(Srednia dla UE wynosi 1,48%). Wktad sektora
publicznego jest marginalny, tylko 0,03% PKB).

Innowacyjnos¢ gospodarki nie wynika bezposred-
nio z wydatkdw na badania i rozwdj, a to wiasnie
one sg konsekwencja zaawansowania technologicz-
nego poszczegolnych branz. Nie zawsze skokowe
zwiekszenie wydatkéw na B+R skutkuje wzrostem
innowacyjnosci, szczegdlnie ze w strukturze prze-
waza sektor prywatny, gdzie nie ma wiekszej prze-
strzeni na proby i btedy, a realizowane s3a te projekty,
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ktore maja najwieksze szanse powodzenia. Branze
high-tech konkuruja na rynkach poprzez ciagte
ulepszanie proceséw i produktéw oraz poszukiwa-
nie nowych. Miedzy nimi trwa ciggty wyscig, dlatego
kraje o wysokim poziomie innowacyjnosci wydaja na
B+R wiecej, aby w tym wyscigu pozostac. Skokowy
wzrost wydatkéw na badania i rozwdj w krajach sta-
bo rozwinietych lub sektorach mniej innowacyjnych
nie spowoduje, ze nagle stang sie one innowacyjne,
poniewaz zaawansowanie technologiczne zalezy od
duzo szerszego spektrum czynnikéw, a podniesie-
nie jakosci procesdéw, oferowanych produktéw oraz
ustug wymaga czasu i zazwyczaj oddolnych dzia-
tan na poziomach przedsiebiorstw (np. w sektorze
wspotpraca z wiekszymi firmami, oferujgcymi lep-
sze produkty, implementacja najlepszych praktyk,
import procesow i technologii, ciggte ulepszanie
know-how, dostep do kapitatu ludzkiego).
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Branza kosmetyczna w Polsce wraz z szyb-
kim rozwojem, zwiekszaniem swojego udziatu
w europejskim rynku kosmetycznym, ekspansja
zagraniczng oraz ambicjami poprawy konkuren-
cyjnosci polskich firm powinna zwieksza¢ wydat-
ki na badania i rozwéj. W perspektywie najbliz-
szych lat problemem dla nich moze by¢ koniecznos¢
dostosowania do licznych regulacji. Juz teraz branza
jest zmuszona do adaptacji wielu regulacji unijnych
(m.in. zwigzanym z Europejskim Zielonym tadem),
ktore swoim zasiegiem obejmuja coraz szersze
obszary jej dziatalnosci lub srubuja wypracowane
juz standardy i normy (por. rozdziat Zréwnowazony
rozwoyj). Te adaptacje wymagaja poswiecenia czasu
i kapitatu ludzkiego, naktadéw finansowych, a nie-
kiedy fundamentalnych zmian istniejacych juz pro-
cesow lub rozwigzan stosowanych w sektorze. Istnie-
je ryzyko, ze zmiany te beda czynnikiem hamujacym
zwiekszanie innowacyjnosci w stopniu, jaki sektor
potencjalnie mdogtby osiagnac.

Oprécz otoczenia gospodarczego, ktére powinno
sprzyja¢ w najblizszych latach rozwojowi branzy
kosmetycznej, istotnym czynnikiem strukturalnym
w krajach Europy, szczegdlnie w Polsce, beda tak-
ze zmiany demograficzne. W perspektywie kolej-
nych dekad beda zachodzi¢ dwie gtdwne zmiany:
1) populacja bedzie sie kurczyc¢; 2) zmieni sie struktu-
ra demograficzna - istotna role beda odgrywac oso-
by starsze, w wieku poprodukcyjnym. Tym samym
skurczy sie odsetek osdb w wieku produkcyjnym,
a niski poziom dzietnosciw Polsce nie zahamuje tych
trendéw. Obecnie wspdtczynnik dzietnosci wynosi
w Polsce 1,32, w Unii Europejskiej 1,46, a w krajach
OECD -1,59. We wszystkich przypadkach jest to zde-
cydowanie mniej, niz wymaga tego zastepowalnosc
pokolen, ktdrg zgodnie z literaturg mozna utrzymac
przy wspotczynniku dzietnosci na poziomie 2,10-2,15.

Zmiany te beda zachodzity w dtugim okresie. Pro-
gnozuje sig, ze catkowita populacja Polski skurczy
sie z obecnych niecatych 38 mIn do 30 min w 2080
roku (o 20%), a oséb w wieku produkcyjnych — z 22
miIn do 14 miIn (az o 35%). Proces ten bedzie rozto-
zony na lata, jednak zasodb sity roboczej w Polsce
bedzie kurczyt sie stosunkowo szybko w najblizszych
dwudziestu, trzydziestu latach. Od 2027 roku bedzie
narastac réznica kohort opuszczajacych rynek pracy
wobec wchodzgcych na niego. Spowoduje to zmia-
ny strukturalne w wielu sektorach i zmusi do poszu-
kiwan bardziej wydajnych rozwigzan produkcyjnych,
np. automatyzacji, a w przysztosci robotyzacji pracy,
tak aby jeden cztowiek byt w stanie obstugiwac linie
produkcyjna lub grupe robotdw, ktére moga wyko-
na¢ te sama prace po nizszych kosztach z wieksza
wydajnoscig (tam, gdzie to mozliwe). Pozwoli to na
zachowanie, a nawet zwiekszenie wydajnosci pracy,
jednak sygnat zapowiadajacy te zmiany wiele branz
powinno dostrzegac¢ wczesniej. Stad z jednej strony
potrzeba wdrazania coraz bardziej innowacyjnych
i wydajnych metod produkcji, z drugiej zas tworze-
nia wykwalifikowanej kadry zaréwno na wyzszych
szczeblach (zarzadczych, kierowniczych), jak i tej
obstugujacej procesy produkcyjne czy ustugowe.

WYKRES 31. ZMIANY W POPULACJI' W POLSCE 2020-2080
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W kontekscie branzy kosmetycznej spadek populacji
bedzie postepowat przy rosnagcym wzroscie gospo-
darczym i wiekszych dochodach spoteczerstwa.
Wydatki na kosmetyki per capita powinny by¢ coraz
wieksze, a wzrost dochoddéw postepujacy w szyb-
szym tempie niz spadek populacji powinien z nad-
wyzka tagodzi¢ negatywne trendy demograficzne.
Zmieni sie natomiast struktura wydatkoéw. Z jednej
strony w dtugim terminie na znaczeniu wzros$nie
coraz liczniejsza grupa osdb starszych, ktére beda
odbiorcami kosmetykdw zgodnie ze swoimi potrze-
bami i preferencjami (np. produkty odmtadzajace,
wygtadzajace, specjalistyczna pielegnacja — kremy
na zmarszczki, serum, produkty przeznaczone do
pielegnacji skory dojrzatej). Z drugiej strony wazne
beda réznice w strukturze wydatkéw miedzy pokole-
niami. Ostatnie badania przeprowadzone w Stanach
Zjednoczonych pokazaty, ze najwiecej na kosmetyki
wydaje pokolenie Y (tzw. milenialsi urodzeni w okre-
sie 1981-1996), po nich generacja Z (1997-2012), 76%
tego, co milenialsi, przedstawiciele pokolenia X
(1965-1980) 56%, a osoby najstarsze urodzone po
wojnie, tzw. baby boomers (1946-1964), tylko 18%.
Osoby starsze w pierwszej kolejnosci zaspokajaja
podstawowe potrzeby, a niski poziom swiadczen
emerytalnych nie zawsze pozwala na zaspokojenie
tych dodatkowych. Trendy te powinny nieco zmie-
niac strukture produktow, jakie oferuje branza, czesc
zZ nich zmniejszy sie do minimum, a na znaczeniu
zyskaja te, ktérych uzywaja osoby w wieku starszym,
pojawig sie zapewne takze nowe produkty, ktérych
nie ma dotad na rynku. Zmiany te beda roztozone
w czasie, jednak producenci powinni Sledzi¢ tren-
dy demograficzne i uwzgledniac¢ je w swoich stra-
tegiach, aby z wyprzedzeniem mogli przewidywac
zmiany od strony popytu i odpowiedzie¢ na nie.

KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej

44



4

STRATEGIE KONKURENCJI

NA POLSKIM RYNKU KOSMETYCZNYM

4.1. Kanaty sprzedazy

* W ostatnich latach widoczna jest rosnaca rola
e-commerce kosztem spadku znaczenia tradycyjnych
kanatéw sprzedazy stacjonarnej. Ma to zwigzek ze zwiek-
szeniem sprzedazy online w okresie pandemii i utrzyma-
niu tego wzrostu w kolejnych latach. W kanatach trady-
cyjnych wyjatkiem okazaty sie dyskonty. Wysoka inflacja
i poszukiwanie przez konsumentéw tanszych opcji zaku-
pu zwiekszyly ich udziat na tle pozostatych kanatéw sprze-
dazy tradycyjne;j.

* E-commerce jest najbardziej dynamicznie rozwijajacym
sie kanatem sprzedazy kosmetykéw w Polsce. Jego udziat
w sprzedazy wzrést z 9,2% w 2018 roku do 16,1% w 2023
roku. W perspektywie kolejnych pieciu lat moze on wzro-
sna¢ do 24% w 2027 roku.

* Najwiecej kosmetykéw w Polsce jest nadal sprzedawa-
nych w drogeriach, ktére odpowiadaja za 29,4% sprzedazy.

W ciggu dwdch dekad rynek kosmetyczny w Pol-
sce przezyt znaczacy rozwdj, odnotowujac niemal
3-krotny wzrost wartosci sprzedazy. W 2004 roku
jego wartos¢ wynosita 9,7 mld PLN, natomiast

w 2023 roku osiggneta juz 25,4 mld PLN. Prognozy
wskazuja na dalszy rozwdj, przewidujac, ze do 2028
roku wartos¢ rynku kosmetycznego w Polsce wzro-
Snie do 29,4 mld PLN (szacunki Euromonitor Inter-
national). Nie wida¢ oznak spowolnienia, natomiast
zmiany zachodza wewnatrz rynku, wptywajac na
strukture poszczegdlnych kategorii produktow oraz
kanatow sprzedazy, ksztattujac przysztos¢ rynku
kosmetycznego w Polsce i wyznaczajac sciezki, po
ktorych bedzie on dalej podazat.

Zmiany w kanatach sprzedazy byty jednym z gtdwnych
czynnikow rozwoju handlu detalicznego kosmetyka-
mi w ostatnich latach. Od czaséw pandemii wielu kon-
sumentoéw przyzwyczaito sie do kupowania artykutow
online (kanat e-commerce). Gwattowny wzrost zaku-
pow przez Internet w okresie pandemii wcigz sie utrzy-
muje, a handel elektroniczny nadal zyskuje na popu-
larnosci. Trend ten bedzie postepowat w najblizszych
latach, zwtaszcza ze e-commerce oferuje wyrazne
zalety, takie jak dostawa do domu (czesto bezptatna),
szeroki asortyment produktéw, nieobligatoryjny czas
zakupow oraz konkurencyjne ceny. Przed 2020 rokiem
sprzedaz online stanowita 10% sprzedazy kosmetykow.
Gwattowny wzrost nastgpit w roku wybuchu pandemii
— do 14%. Pomimo spowolnienia w latach 2021 i 2022,
w 2023 roku detaliczny handel elektroniczny powro-
cit do silniejszego wzrostu, a ten kanat dystrybucji ma
znaczny potencjat do dalszej ekspansji. W ciggu naj-
blizszych pieciu lat moze on odpowiadac za 24% sprze-
dazy kosmetykoéw w Polsce, zwtaszcza ze nowe tech-
nologie oraz rozwigzania z wykorzystaniem sztucznej
inteligencji poprawiaja wrazenia zakupowe online.

WYKRES 32. SPRZEDAZ KOSMETYKOW W POLSCE W PODZIALE NA KANALY OFFLINE | ONLINE
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Pomimo szybkiego wzrostu
e-commerce konsumenci nadal
cenia sobie mozliwos¢ testowania
produktéw i interakcji z eksperta-
mi w sklepach stacjonarnych. Dla-
tego ciggle dominujacym kanatem
sprzedazy detalicznej jest sprzedaz
w sklepach stacjonarnych (offline).
Kanat sprzedazy offline jest bardzo
zdywersyfikowany i cechuje sie
duza konkurencyjnoscia pomie-
dzy sieciami sprzedazy. Na rynku
detalicznym w Polsce dominuja
trzy gtéwne kanaty sprzedazy sta-
cjonarnej kosmetykéw: wieloasor-
tymentowe sklepy samoobstu-
gowe, sklepy wyspecjalizowane
oraz sprzedaz bezposrednia.

Najwiekszy udziat w rynku maja
sklepy wyspecjalizowane, ktore
w 2023 roku odpowiadaty za 42,4%
catej sprzedazy detalicznej. Sa to
gtéwnie wyspecjalizowane sklepy
oferujace produkty z szeroko rozu-
mianej kategorii zdrowie i uro-
da. Wséréd nich dominuja droge-

szeroki asortyment tzw. dermo-
kosmetykdw. Produkty sprzeda-
wane w aptekach sag skierowane
do klientéw poszukujacych spe-
cjalistycznych kosmetykdw pie-
legnacyjnych zwykle do cer pro-
blemowych, jednak podobnie jak
w przypadku wyspecjalizowanych
sklepow z kosmetykami sg mniej
konkurencyjne cenowo.

Drugim co do wielkosci kanatem
sprzedazy kosmetykdéw w Polsce
sa wieloasortymentowe sklepy
samoobstugowe, ktére odpowia-
daja za 34% sprzedazy. W obrebie

tych sklepdéw wystepuje duze zréz-
nicowanie, gtéwnie ze wzgledu na
ich wielkos¢ oraz rodzaj. Dominu-
jace w tej kategorii sg dyskonty/,
takiejak Biedronka, Lidl, Netto, Aldi,
w ktoérych sprzedawane jest 21,7%
kosmetykow. Za nimi sa super-
markety? z 57% udziatu w sprze-
dazy. Sg to m.in. Stokrotka, Dino,
InterMarche, Spar. Z podobnym,
ale nieznacznie mniejszym udzia-
tem w sprzedazy kosmetykéw sa
hipermarkety®. Odpowiadaja one
za 4,6% sprzedanych kosmety-
kow, sg to m.in. Auchan, Carrefour,
Kaufland, E. Leclerc.

TABELA 7. KANALY SPRZEDAZY KOSMETYKOW W POLSCE (% WARTOSCI SPRZEDAZY DETALICZNEJ)

Sprzedaz A

Kanaty sprzedazy
detalicznej

98,7%

Wieloasortymentowe

2019

98,7%

2020 2021 2022

99,2% 99.1% 99.1%

rie, np. Rossmann, Natura, Hebe, e T 33,0% 32,8% 35,9% 35,3% 34,6%  34,0%

Super-Pharm. Tego typu sklepy

odpowiadaja za 29,4% sprzedazy Mate sklepy detaliczne 1.3% 1.3% 1.4% 1.4% 1.3% 1.3%

kosmetykdéw w Polsce i charakte-

ryzuja S'Q szerokim asortymentem Supermarkety 5.9% 5,8% 6,3% 6.1% 5.9% 5.7%

produktéw, atrakcyjnymi cenami " " - = . . = e

i ofertami specjalnymi oraz licz- Ipermarkety 98 e oz e o R

nymi punktami sprzedazy, zarow- Dyskonty 18,4%  185%  21,3%  215%  216%  21,7%

no w galeriach handlowych, jak

| w postaci wolnostojacych skle- Lokaine sklepy 07%  07%  07%  06%  06%  05%

pow. Za nimi znajduja sie wyspe- OSICCOWE

cjalizowane sklepy z kosmetyka- Sklepy wyspecjalizowane ~ 47.6%  47.4%  4.0%  4.8%  42.9%  42.4%

mi (8,4% sprzedazy). Zazwyczaj

s3 to punkty zajmujace sie sprze- jali

3 fo punkly zajmujgce sig sprze- Specialistycznesklepy 4509 g5y 394%  403%  45% 4%

daza produktéow pod markami zdrowia i urody

producentéw lub nastawione na Wyspecializowane

sprzedaz wybranej kategorii pro- yspecjaiizow . 8.9% 9.0% 7.6% 8.0% 8.3% 8,4%
. T sklepy z kosmetykami

duktow (np. sklepy specjalizujace

sie w sprzedazy kosmetykdéw do Apteki 4,6% 4,5% 3,9% 3,7% 3,5% 3,3%

witosow, produktéw do pielegna-

cji paznokci, kremoéw do pieIQ- Drogerie 32,2% 32,0% 27,9% 28,5% 29.7% 29,4%

gnacji skory czy kosmetykow do

makijazu). Oferuja one wystan- Pozostate 1.8% 1.8% 1.6% 1.5% 1.4% 1.4%

daryzowany  asortyment pro-  EuCHEEEEESESESGEG_—E_GTS 90%  84%  81%  74%  68%  67%

duktow kosmetycznych, czesto

prowadza intensywne kampanie
promocyjne i oferujg programy
lojalnosciowe, ale sa mniej kon-
kurencyjne cenowo niz drogerie.
Mniejszy udziat w sprzedazy maja
apteki (3,3%), ktére nie sa typowo
nastawione na sprzedaz kosmety-
kow, ale w swoim portfolio oferuja

Kanaty niedetaliczne

Ogotem 100,0% 100,0% 100,0% 1000% 100,0% 100,0%
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1) Dyskonty - ceny niskie, asortyment podstawowy, powierzchnia nie przekracza 1000 m?.

2)Supermarkety - ceny srednie/wysokie, asortyment sredni/duzy, powierzchnia od 400 m?do 2500 m?2.
3)Hipermarkety - ceny srednie/wysokie, asortyment bardzo duzy, wigkszy niz w supermarketach, powierzchnia powyzej 2600 m?.
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Trzecim gtéwnym kanatem sprzedazy kosmetykdw
jest sprzedaz bezposrednia — poza sieciami sklepo-
wymi. Produkty z pominigeciem catej sieci posred-
nikébw sg dostarczane bezposrednio klientom
przez niezaleznych przedstawicieli firmy (np. Avon,
Oriflame, Mary Kay), jednak zauwazalny jest spadek
w tym modelu sprzedazy.

W ciggu ostatnich szesciu lat rynek sprzedazy
kosmetykdéw przeszedt istotne zmiany. Pomimo
stosunkowo kréotkiego okresu zmiany w kanatach
sprzedazy sa wyrazne. Przede wszystkim widocz-
na jest rosnaca rola e-commerce i dyskontéw
kosztem spadku znaczenia tradycyjnych kanatéw
sprzedazy stacjonarnej (z wyjatkiem ww. dyskon-
téw). E-commerce jest najbardziej dynamicznie
rozwijajacym sie kanatem sprzedazy kosmetykow
w analizowanym okresie — jego udziat wzrést z 9,2%
w 2018 roku do imponujacych 16,1% w 2023 roku
(wzrost o 75%). Odzwierciedla to rosngca wsréd kon-
sumentéw popularnos¢ zakupow online. Widoczna
jest rowniez coraz wieksza rola dyskontéw i wzrost
ich udziatu w sprzedazy kosmetykoéw z 18,4% do
21,7% zwigzane ze zmiang nawykow zakupowych
przecietnego polskiego konsumenta, ktory w zwigz-
ku z wysoka inflacjg coraz czesciej poszukuje ofert
korzystnych cenowo i chetniej decyduje sie na zaku-
py w sklepach massmarketowych czesto oferuja-
cych promocje (np. 2+1 gratis, drugi produkt 50%
taniej). Wysoka inflacja sprawita, ze bodzce cenowe
byty tymi, na ktére konsument byt najbardziej wraz-
liwy, a dzieki nim sieci sprzedazy mogty realnie kon-
kurowac o klientéw w ostatnich trzech latach.

Na przesunieciu klientow w strone zakupow w dys-
kontach oraz poprzez kanat internetowy stra-
cita wiekszos¢ pozostatych kanatdow sprzedazy.
W ostatnich szesciu latach spadt udziat w sprze-
dazy kosmetykdw we wszystkich innych niz dys-
konty samoobstugowych sklepach stacjonarnych:

w hipermarketach z 6,6% do 4,6%, supermarketach
Zz 59% do 5,7%, matych lokalnych sklepikach z 0,7%
do 0,5%, a mate sklepy detaliczne utrzymaty swdj
udziat w rynku (1,3%). Polacy coraz rzadziej kupowali
kosmetyki w wyspecjalizowanych do tego sklepach,
jednak sposréd nich najwiekszy udziat w sprzedazy
kosmetykdéw nadal nalezy do drogerii, ktére genero-
walty 29,4% catkowitej sprzedazy kosmetykéw w 2023
roku. Ich udziat w rynku zmniejszyt sie z 32,2% w 2018
roku. Podobny spadek sprzedazy nastapit w wyspe-
cjalizowanych sklepach z kosmetykami (z 8,9% do
8,4%) oraz aptekach (z 4,6% do 3,3%).

Drogerie (29,4% sprzedazy kosmetykow tym kana-
tem), dyskonty (21,7%) oraz e-commerce (16,1%) sta-
nowia trzy gtéwne filary sprzedazy kosmetykow,
odpowiadajac za 67,2% ich sprzedazy w Polsce
(wzrost wobec 59,8% w 2018 roku). Te trzy kana-
ty w najwiekszym stopniu ksztaltuja krajobraz
sprzedazy kosmetykéw na polskim rynku. Anali-
zujac sprzedaz w poszczegdlnych kategoriach pro-
duktoéw, zauwazalne s3 jednak réznice w preferen-
cjach konsumentéw co do wybieranych kanatow
zakupowych. Kazda kategoria produktéw ma swoje
specyficzne cechy, ktére odzwierciedlaja unikalne
potrzeby i oczekiwania klientéw, tym samym ukazu-
jac ztozonos¢ rynku kosmetycznego.

W 2023 roku najwiecej dezodorantéw byto kupo-
wanych w dyskontach (29%) oraz drogeriach (21%).
Podobnie w przypadku kosmetykoéw do kapieli i pod
prysznic —jednak w wiekszym stopniu — odpowiednio
32% dyskonty, 34% drogerie. Najwiecej sprzedanych
kosmetykéw do makijazu byto w drogeriach (35%),
poprzez kanat e-commerce (22%) oraz w wyspecja-
lizowanych do tego sklepach (17%). Perfumy i wody
toaletowe byty sprzedawane gtéwnie kanatem inter-
netowym (38%) oraz w drogeriach (24%). Kosmety-
ki do pielegnacji przeciwstonecznej najchetniej
kupowano w drogeriach (34%), pozostate kanaty byty

WYKRES 33. KANALY SPRZEDAZY KOSMETYKOW W POLSCE - ZMIANA NA PRZESTRZENI OSTATNICH PIECIU LAT (% WARTOSCI SPRZEDAZY DETALICZNEJ)
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stosunkowo zdywersyfikowane.
Kremy, balsamy, emulsje i inne
kosmetyki do pielegnacji skoéry
sprzedawano gtéwnie w droge-
riach (33%), dyskontach (24%) oraz
online (16%). Kosmetyki do piele-
ghacji wioséw w dyskontach (32%)
i drogeriach (23%), a produkty do
pielegnacji zebéw i jamy ustnej
w drogeriach (26%), dyskontach
(24%), supermarketach (15%) oraz
hipermarketach (13%). Najwiecej
produktéw dla niemowlat i dzie-
ci kupowano w drogeriach (37%),
a widoczny jest rowniez duzy udziat
w ich sprzedazy poprzez sieci aptek,
ktére czesto oferuja produkty prze-
znaczone dla najmtodszych — 12%
udziatu w ich sprzedazy, podczas
gdy dla wszystkich kosmetykdéw
apteki odpowiadajg za 3,3% sprze-
dazy. Produkty do depilacji kupo-
wano najczesciej w drogeriach
(38%) i dyskontach (23%), a kosme-
tyki do golenia w drogeriach (27%),
kanatem e-commerce (20%) oraz
w dyskontach (19%).

Analizujac kanaty sprzedazy dla
roznych  kategorii  produktow
kosmetycznych oraz ich faczne
udziaty w rynku, mozna zauwa-
zy¢  wyrazne  wyspecjalizowa-
nie réznych kanatéw dystrybucji
pod katem okreslonych kategorii
kosmetykdw.

Drogerie maja przewage w sprze-
dazy produktéw do pielegnacji
skoéry, kosmetykéw dla nie-
mowlat i dzieci, makijazu, pie-
legnacji przeciwstonecznej
oraz produktéw do depilacji.
Mniejsze udziaty maja w sprze-
dazy dezodorantéw, produktow
do pielegnacji wtoséw oraz per-
fum i wéd toaletowych.

Dyskonty specjalizuja sie w sprze-
dazy produktéw do pielegnacji
wtoséw, kosmetykoéw do kapie-
li i pod prysznic oraz dezodo-

WYKRES 34. KANALY SPRZEDAZY KOSMETYKOW W POLSCE WEDEUG KATEGQRII PRODUKTOW
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toaletowych, osigga row- tyki do kapieli i pod prysznic, sa
niez dobre wyniki w sprzedazy to produkty tansze i szybko zby-

rantéw. Czyli gtéwnie produktéw kosmetykéw do makijazu oraz walne, sa elementem codzien-
pierwszej potrzeby dla zachowa- produktéw do golenia. Perfumy, nych, tradycyjnych  zakupow.
nia odpowiedniej higieny i czy- wody toaletowe oraz kosmetyki
stosci. Maja natomiast niewielkie do makijazu to kategorie, ktore Wyspecjalizowane sklepy z kos-
udzialy w sprzedazy wyspecja- moga by¢ wysoko pozycjonowa- metykami maja przewage
lizowanych kategorii kosmety- ne cenowo. W kanale e-commer-  w sprzedazy produktéw do
kéw do makijazu, perfum i wod ce czesto ceny tych produktow makijazu, perfum i wéd toale-
toaletowych oraz produktéw sq nizsze niz w sklepach trady- towych. Jednoczesnie maja $la-
dla niemowlat i dzieci. cyjnych lub podlegaja pod akcje  dowy udziat w sprzedaz kosme-
promocyjne. Konsumenci rza- tykéw do higieny ZQbéW ijamy
Kanat e-commerce dominu- dziej kupuja przez Internet pro- ustnej oraz produktéw dla nie-
je w sprzedazy perfum i wéd dukty do depilacji oraz kosme- mowlat i dzieci.
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Ponizej przedstawiono szczegdtowe obserwacje dla wszystkich kanatdw.

Kanat sprzedazy Przewagi Udziat w sprzedazy Kategorie deficytowe
(kategorie produktéw, ktore poszczegolne kanaty ~ Kosmetykow ogétem (produkty z nizszym udziatem sprzedazy
sprzedaja powyzej swojej $redniej dla wszystkich od éredniej dla danego kanatu)

kosmetykow)
Produkty do depilacji(38,3%) Produkty do golenia(26,8%)
Produkty dla niemowlat i dzieci(36,8%) Pielegnacja zebow i jamy ustnej (26,4 %)
Drogerie K.osmetyk.i do malfijazu (35.1%) 29.4% Pfarfumy i .wody tt?aletowe (24,1%)
Pielegnacja przeciwstoneczna(34,2%) Pielegnacja wtosow (22,8%)
Kosmetyki do kapielii pod prysznic (34,2%) Dezodoranty (21,0%)
Pielegnacja skory (33,1%)
Kosmetyki do kagpielii pod prysznic(31,8%) Produkty do golenia(18,6%)
Pielegnacja wtosow (31,6%) Pielegnacja przeciwstoneczna(12,5%)
Dezodoranty(29,4%) N Produkty dla niemowlat i dzieci(11,8%)
Dyskonty Pielegnacja zebow i jamy ustnej(24,0%) 217% Perfumy i wody toaletowe (5,0%)
Pielegnacja skory (23,6%) Kosmetyki do makijazu (5,6%)
Produkty do depilacji(22,9%)
Pielegnacja skory (15,7%)
Perfumy i wody toaletowe (37,5%) Produkty dla niemowlat i dzieci(14,4%)
Kosmetyki do makijazu (21,5%) Pielegnacja wtoséw (12,5%)
E-commerce Produkty do golenia(19,5%) 16.1% Dezodoranty (11,3%)
Pielegnacja przeciwstoneczna (16,4 %) Pielegnacja zebow i jamy ustnej(10,8%)
Kosmetyki do kapielii pod prysznic(7,3%)
Produkty do depilacji(5,4%)
Dezodoranty (8,1%)
Kosmetyki do makijazu (17.0%) Pielegnacja skory (7,7%)
o Perfumy i wody toaletowe (13,6%) Kosmetyki do kapielii pod prysznic(5,6%)
Wyspecjalizowane o Lt do golenia (9,7%) 8,4% Produkty do depilacji (4,2%)
sklepy zkosmetykami . i , X i i
Pielegnacja wtoséw (9,0%) Pielegnacja przeciwstoneczna(3,5%)
Produkty dla niemowlat i dzieci(0,9%)
Pielegnacja zebow i jamy ustnej(0,0%)
Pielegnacja zebow i jamy ustnej(15,0%)
Dezodoranty (12,5%) Kosmetyki do kapielii pod prysznic (4,4%)
Produkty do depilacji(11,5%) Kosmetyki do makijazu(2,2%)
Supermarkety Produkty dla niemowlat i dzieci(9,3%) 57% Pielegnacja skory (2,2%)
Pielegnacja przeciwstoneczna(8,5%) Perfumy i wody toaletowe (1,3%)
Produkty do golenia(7,8%)
Pielegnacja wtosow (5,9%)
Pielegnacja zebow i jamy ustnej(12,8%) Pielegnacja wtosow (4,5%)
Dezodoranty (10,7%) Kosmetyki do kapielii pod prysznic(3,5%)
) Pielegnacja przeciwstoneczna (10,4 %) N Kosmetyki do makijazu (3,1%)
Hipermarkety Produkty do depilacji (10,4%) 48% Pielegnacja skory (1,7%)
Produkty dla niemowlgt i dzieci(9,5%) Perfumy i wody toaletowe (1,3%)
Produkty do golenia(6,5%)
Produkty do depilacji(3,1%)
Produkty dla niemowlat i dzieci(12,1%) Pielegnacja wtoséw (3,0%)
Pielegnacja przeciwstoneczna(9,5%) Pielegnacja skory (3,0%)
Apteki Pielegnacja zebow i jamy ustnej(5,5%) 3,3% Produkty do golenia(2,2%)
Kosmetyki do kapielii pod prysznic(4,2%) Dezodoranty (2,1%)
Kosmetyki do makijazu (1,4%)
Perfumy i wody toaletowe (0,4 %)
Produkty dla niemowlat i dzieci(4,0%)
Pielegnacja przeciwstoneczna (2,4 %) Produkty do golenia(1,0%)
Pielegnacja zebdw i jamy ustnej(2,1%) Pielegnacja skory (0,9%)
Mate sklepy detaliczne  Pielegnacja wtoséw (2,0%) 1,3% Kosmetyki do makijazu (0,0%)

Dezodoranty (1,7%)
Kosmetyki do kapielii pod prysznic(1,4%)
Produkty do depilacji(1,3%)

Perfumy i wody toaletowe (0,0%)
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4.2. Strategie cenowe

* W obliczu rosnacych kosztéw zycia konsumenci zaczeli
bardziej racjonalnie podchodzi¢ do zakupdw, czesciej
poszukujgc promocji i tanszych alternatyw drozszych
kosmetykow.

* Branza kosmetyczna w Polsce skutecznie radzita sobie
z niestabilnoscia rynku ostatnich lat poprzez elastyczne
strategie cenowe. Pozwolito to na osiggniecie wysokich
zyskéw mimo wyzwan ekonomicznych.

Z perspektywy catego rynku branza kosmetyczna
w Polsce charakteryzuje sie duza liczba producen-
téw posiadajacych wiasne marki, co pozwala im na
narzucanie marz na ostatnim etapie tar\cucha war-
tosci i w konsekwencji generowanie zyskow. Skut-
kuje to dwukrotnie wieksza rentownoscig branzy
w poréwnaniu do przetwdrstwa przemystowego
w Polsce (por. podrozdziaty 2.4. Rentownosc¢ branzy
oraz 2.6. Wyniki finansowe i struktura wtasnoscio-
wa kapitatu). Natomiast w ostatnich latach duzym
wyzwaniem dla branzy byto dziatanie w warun-
kach znacznej zmiennosci rynku: niestabilnych cen,
dostepnosci surowcoéw i komponentdw, zmienno-
Sci przepiséw prawa branzowego, rosnacych kosz-
téw produkcji, wzrostu ptacy minimalnej i inflacji,
a jednoczesnie rosngcych wymagan konsumentow
W pofaczeniu ze zmniejszeniem zasobnosci ich port-
feli. Wysoka inflacja sprawita, ze przedsiebiorstwa
zmuszone byly do dostosowywania cen sprzedazy
swoich produktéw i ciggtej pracy nad optymalizacja
kosztéw. Producenci kosmetykoéw bardzo dobrze
poradzili sobie z tymi zawirowaniami i w konse-
kwencji osiagneli znaczace zyski w 2023 roku (por.
podrozdziaty Rentownosc branzy oraz Wyniki finan-
sowe). Podniesienie cen kosmetykdw nie spowo-
dowato drastycznego spadku zakupdéw, widoczne
natomiast staty sie zmiany w zachowaniu i prefe-
rencjach konsumentéw. Zmienili oni swoje nawyki
zakupowe, przechodzac od emocjonalnych i impul-
sywnych zakupdw do bardziej racjonalnych i swia-
domych wyboréw. Czesciej szukali promocji i tan-
szych alternatyw, ale bez kompromiséw w zakresie
podstawowych wymagan jakosciowych.

W obliczu wysokiej inflacji wielu producentéw na
catym swiecie (w tym producenci kosmetykoéw) sto-
sowato strategie shrinkflacji. Praktyka ta jest czesto
stosowana w okresach wysokiej inflacji i polega na
utrzymaniu ceny produktu przy zmniejszeniu jego
objetosci/zawartoéci. W rezultacie cena kosme-
tyku sie nie zmienia, natomiast ros$nie jego cena
jednostkowa. W konsekwencji ich przychody rosty
w szybszym tempie niz koszty, pozwalajgc zachowac

zyski przy utrzymaniu wzrostu poziomu sprzedazy.
Chociaz shrinkflacja czesto spotyka sie z dezaproba-
tg klientow, istnieja pewne korzysci dla konsumen-
téw, zwtaszcza tych wrazliwych na ceny. Dzieki tej
praktyce nadal majag oni dostep do swoich ulubio-
nych produktéw bez koniecznosci ptacenia wyzszej
ceny nominalnej, co byto szczegdlnie istotne w obli-
czu rosnacych kosztéw zycia. W Polsce w 2023 roku
kosmetyki, ktdre najczesciej podlegaty redukcji swo-
jej objetosci, to produkty do kapieli i pod prysznic,
pasty do zebdw i dezodoranty. Objetos¢ wielu zeli
pod prysznic zostata zmniejszona z 500 ml do 450 ml,
pasty do zebdéw ze 100 ml do 75 ml czy dezodoran-
tow np. z 250 ml do 200 ml. Dzieki zdolnosci ada-
ptacyjnej i odpowiednim strategiom zarzadzania
kosztami producenci kosmetykéw zdofali nie tylko
przetrwac trudnosci, ale réwniez osiggneli rekordo-
we wyniki finansowe w 2023 roku.

Polskie firmy kosmetyczne segmentuja rynek na
réozne grupy konsumentoéw, oferujac produkty pre-
mium, sredniej klasy i ekonomiczne. Pozwala to na
dostosowanie oferty do réznych budzetéw i potrzeb
konsumentéw oraz na stosowanie odmiennych
strategii cenowych na poszczegdlnych czesciach
rynku kosmetycznego lub w innych fazach cyklu
zycia danego produktu. Gtéwna strategia, kto-
rej celem jest zazwyczaj szybkie zdobycie duzego
udziatu w rynku, jest przyciggniecie cenowo wraz-
liwych klientéw poprzez ustalenie atrakcyjnej ceny
wyjéciowej, tzw. strategia penetracji cenowej (ang.
penetration pricing). Firmy stosuja ja zwykle wobec
nowych marek relatywnie mato innowacyjnych pro-
duktow, ktore wchodzac na rynek, musza zdobyc
go kosztem tych juz istniejacych. Takze utrwalone
rynkowo marki sa niekiedy celowo sprzedawane po
niskich cenach ze wzgledu na to, ze sg one oferowa-
ne klientowi masowemu, ktéry do atrakcyjnej wyce-
ny danego produktu jest przyzwyczajony. Uelastycz-
nieniem tej strategii cenowej sa tzw. ceny liniowe
ustalane dla réznych produktdw w linii produktowej
na réznych poziomach, z zamiarem trafienia do réz-
nych segmentdéw rynku i réznych odbiorcéw. Pozwa-
la to na zaspokojenie potrzeb réznych grup klientéw
w ramach jednej linii produktow.

Pokrewna strategia jest tzw. strategia zbierania
rynkowej $mietanki (ang. skimming pricing), zgod-
nie z ktérg nowe produkty przy wprowadzeniu na
rynek sa wyceniane wysoko, w celu przyciggnie-
cia klientéw zamozniejszych, a nastepnie cena jest
stopniowo obnizana w miare nasycania sie rynku
i w $lad za potrzeba dotarcia do bardziej masowego
odbiorcy. Taka strategie firmy stosuja zwykle wobec
nowych innowacyjnych produktéw kosmetycznych
z unikalnymi sktadnikami, ktére moga by¢ poczatko-
wo sprzedawane tylko klientom gotowym zaptacic
wiecej za produkt posiadajacy unikalne cechy.
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Jest to szczegdlnie wazne w przypadku marek pozy-
cjonowanych jako produkty luksusowe, w ktérych
wysoka cena taczy sie z ekskluzywnoscia, przycia-
gajac klientéw poszukujacych produktow z wyz-
szej potki. W ich wypadku wysokie ceny — tzw.
ceny premium - s3 zjawiskiem trwatym, a celem
producenta jest wytworzenie lojalnosci klien-
tdw wobec marki wiasnie na podstawie jej nizszej
dostepnosci dla klienta masowego. W ten sposéb
zapewniaja im mozliwos¢ skorzystania z produktow
najwyzszej jakosci oraz przezycia ekskluzywnego
doswiadczenia. W przypadku eksportu firmy moga
z kolei uciekac¢ sie do réznicowania geograficzne-
go cen, dostosowujgc ich poziom do mozliwosci
nabywczych odbiorcéw w réznych krajach. Strategia
ta jest jednak rzadko stosowana w wymiarze regio-
nalnym.

Zarowno w przypadku produktéw masowych, jak
i ekskluzywnych dystrybutorzy stosujg czesto pro-
mocje i rabaty, sezonowe obnizki lub ceny pakie-
towe, kiedy ten sam produkt oferowany jest po
nizszej cenie w wybranych okresach roku lub pod
warunkiem zakupu jego wiekszej ilosci. Strategia
pokrewna jest oferowanie programéw lojalnoscio-
wych, ktére nagradzaja klientéw za powtarzajace sie
zakupy iinterakcje z marka. W wypadku sprzedazy za
posrednictwem Internetu stosuje sie takze tzw. ceny
dynamiczne, a wiec ceny dostosowujace sie do bie-
z3cego popytu, na ktdry wptyw moga miec nie tylko
pory roku, ale i trendy rynkowe czy dziatania konku-
rencji. Jest to szczegdlnie efektywne w przypadku
wykorzystania algorytmdw uczenia maszynowego
i sztucznej inteligencji. Pozwala przy tym analizowac
wzorce zakupowe i w czasie rzeczywistym reagowac
cenowo na zmiany w popycie, sezonowosci i zacho-
wan konsumentow.

Co do zasady dystrybutorzy internetowi moga
uciekac sie takze do strategii réznicowania cen
w odniesieniu do poszczegdlnych klientéw o réz-
nych cechach indywidualnych (demograficznych,

dochodow, lokalizacji itp.). Tworzenie spersonalizo-
wanych ofert i promocji na podstawie historii zaku-
pow i preferencji klientéw wymaga zaawansowanej
infrastruktury IT, ktéra jest kosztowna i skompliko-
wana do zarzadzania ze wzgledu na koniecznosc¢
uwzglednienia wielu czynnikdw mogacych rzuto-
wac na rentownos$¢ sprzedazy (np. regionalnych
kosztéw dystrybucji), oraz zastosowania zaawanso-
wanych systemow analizy danych, w tym predykcji
sprzedazy opartych na sztucznej inteligencji. Rozwdj
sklepow internetowych bazujacych na zintegrowa-
nych platformach sprzedazowych zmniejsza jednak
trudnosci, jakie zwtaszcza mniejsi producenci i dys-
trybutorzy produktéw kosmetycznych mieli do tej
pory z wykorzystaniem bardziej zaawansowanych
strategii cenowych, w tym cen dynamicznych i réz-
nicowania cen.

Zwiekszanie sprzedazy i podnoszenie lojalnosci klien-
téw ta droga moze byc¢ jednak dodatkowo utrudnio-
ne tak w Polsce, jak i w catej UE z racji na przepisy,
ktérych celem jest ochrona praw konsumentoéw,
a takze ze wzgledu na zachowanie samych konsu-
mentéw, ktdérzy moga postrzegac firme jako mniej
wiarygodna, jesli ceny zmieniajg sie zbyt czesto i nie-
przewidywalnie zaréwno w czasie, jak i przestrzeni.
Z tego wzgledu réznicowanie cen wigze sie czesto
z oferowaniem klientom dodatkowych produktow
i ustug w potaczeniu ze sprzedaza samego produk-
tu kosmetycznego. Jest to tzw. strategia wartosci
dodanej, zgodnie z ktéra firmy w celu zwieksze-
nia marzy oferuja swoim klientom produkty wraz
z dodatkowymi korzysciami, takimi jak darmowe
probki, porady kosmetyczne online, programy lojal-
nosciowe i unikalne doswiadczenia zakupowe. Doty-
czy to m.in. ustug personalizacji, takich jak tworzenie
indywidualnych kosmetykdéw na zamodwienie oraz
interaktywnych doswiadczen zakupowych z wyko-
rzystaniem technologii wirtualnej i rozszerzonej rze-
czywistoéci (VR/AR). Strategie tego rodzaju znajduja
sie jednak obecnie jeszcze we wstepnej fazie rozwoju
i stosowane sg przede wszystkim eksperymentalnie.
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4.3. Marketing

* Rynek kosmetyczny w Polsce przesuwa sie z tradycyj-
nych strategii marketingowych do cyfrowych platform,
gdzie dominuje reklama w mediach spotecznosciowych.

* Widoczny jest wzrost znaczenia marketingu wieloka-
natowego, a integracja tradycyjnych mediéw z Interne-
tem w ramach strategii omnichannel staje sie kluczowa,

umozliwiajac firmom dotarcie do szerokiego grona kon-
sumentow.

* W przysztosci kluczowa role beda odgrywac technologie
analizy danych i sztuczna inteligencja, umozliwiajac two-
rzenie spersonalizowanych kampanii marketingowych
oraz szybka reakcje na opinie klientéw.

W ciggu ostatnich dwudziestu pieciu lat polski rynek
kosmetyczny opierat sie gtéwnie na tradycyjnych
strategiach marketingowych, takich jak reklama
w mediach masowego przekazu (telewizji, radiu, pra-
sie) oraz reklamach zewnetrznych (plakaty i banery).
Istotng role odgrywat takze marketing bezposredni
realizowany przez sieci sprzedawcéw oraz katalogi
produktowe. W ostatniej dekadzie — podobnie jak
w innych krajach europejskich — strategie te ulegaja
znaczacej zmianie przede wszystkim pod wptywem
technologii cyfrowych, a w drugiej kolejnosci takze

zmian w preferencjach konsumentéw i idacej z nimi
w parze wygody. Rosnie zwtaszcza znaczenie marke-
tingu wielokanatowego (tzw. omnichannel), tacza-
cego tradycyjne media z Internetem, przy czym stop-
niowy spadek czytelnictwa prasy oraz przenoszenie
sie uwagi konsumentéw z telewizji i radia do mediéw
spotecznosciowych powoduje, ze wysitek marketin-
gowy firm kosmetycznych w coraz wiekszym stopniu
przesuwa sie w kierunku kampanii, w ktérych plat-
formy cyfrowe odgrywac zaczynaja dominujaca role,
a platformy tradycyjne role uzupetniajaca. Dotyczy to
w szczegolnosci reklamy, ktdrej ciezar stopniowo prze-
nosi sie z prasy, radia i telewizji do Internetu, w tym
zwihaszcza reklam publikowanych za posrednictwem
platform takich jak Google Ads czy Facebook. Wzra-
sta takze znaczenie marketingu influenceréw, kté-
ry pozwala firmom dociera¢ zaréwno do masowego
klienta, jak i do niszowych odbiorcéw. Marketing tre-
Sci (ang. content marketing) buduje lojalnos¢ konsu-
mentdw poprzez dostarczanie wartosciowych tresci,
takich jak porady kosmetyczne, recenzje produktow
i przewodniki makijazowe. Firmy kosmetyczne zache-
caja rowniez do tworzenia tresci przez uzytkownikow
(UGC), co zwieksza autentycznos¢ marki. W najbliz-
szej przysztosci przewiduje sie kontynuacje tych tren-
ddéw, z naciskiem na personalizacje i wykorzystanie
analizy danych do lepszego zrozumienia preferencji
konsumentéw. Technologie analizy duzych zbioréw
danych i sztuczna inteligencja beda odgrywac klu-
czowa role w tworzeniu spersonalizowanych kampanii
marketingowych, trafiajacych w indywidualne potrze-
by i preferencje klientow. Analiza danych z mediéw
spotecznosciowych i recenzji online pozwoli firmom
kosmetycznym szybko reagowac na opinie klientdw,
poprawiajac jakos¢ produktéw i ustug.

TABELA7. DZIALANIA MARKETINGOWE BUDUJACE POZYCJE RYNKOWA FIRM KOSMETYCZNYCH W POLSCE

SILNA OBECNOSC ONLINE | MARKETING

Strona internetowa: profesjonalny, wielojezyczny sklep
internetowy dostosowany do potrzeb réznych rynkow.
Strona powinna by¢ zoptymalizowana pod katem tatwosci
wyszukiwania.

Media spotecznosciowe: aktywna i strategiczna obecnosé
na globalnych platformach spotecznosciowych, regularne
publikowanie tresci, interakcja z obserwujgcymi oraz pro-
wadzenie kampanii reklamowych skierowanych do miedzy-
narodowej publicznosci.

Partnerstwa dystrybucyjne: nawiazywanie wspotpra-
cy z lokalnymi dystrybutorami i agentami, ktérzy maja
doswiadczenie i sie¢ kontaktéw na docelowych rynkach
zagranicznych.

PERSONALIZACJA | OBSLUGA KLIENTA

Personalizowane produkty: oferowanie produktéow dosto-
sowanych do indywidualnych potrzeb klientéw, co moze
stanowi¢ przewage konkurencyjna w stosunku do maso-
wych produktow z Azji.

Wyjatkowa obstuga klienta: zapewnienie wysokiego
poziomu obstugi klienta, zaréwno przed sprzedazg, jak i po
niej, co buduje lojalnos¢ i zaufanie do marki.

Budowanie marek premium: skupienie sie na budowie
marki, ktéra kojarzy sie z jakoscig, luksusem i unikalnoscia.

WYSOKA JAKOSC, INNOWACYJINOSC | ZROWNOWAZONY ROZWOJ

Unikalne formuty: skupienie sie na opracowywaniu unikal-
nych, innowacyjnych formut, ktére oferuja wyzsze korzysci
w poréwnaniu do tanich alternatyw.

Badania i rozwéj: inwestowanie w badania i rozwdj (B+R),
aby stale wprowadzac¢ nowe, bardziej zaawansowane pro-
dukty, ktére beda wyrdzniac sie na rynku.

Etyka i ekologia: podkreslanie wartosci zwiazanych ze
zréwnowazonym rozwojem, ekologia i etyka, ktére sg coraz
bardziej doceniane przez konsumentow.
Transparentnosé: petna przejrzystos¢ w komunikacji
dotyczacej skfadnikéw, procesu produkgji i polityki firmy
w zakresie zrbwnowazonego rozwoju.

UDZIAL W MIEDZYNARODOWYCH TARGACH | WYSTAWACH

Targi branzowe: uczestnictwo w renomowanych miedzy-
narodowych targach kosmetycznych. Targi te umozliwiaja
bezposredni kontakt z dystrybutorami, detalistami i klien-
tami na rynkach zagranicznych.

Prezentacje i pokazy: organizowanie pokazéw i demon-
stracji produktéw na takich wydarzeniach, aby przyciagnac¢
uwage potencjalnych partneréw i klientow.

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE WISEEUROPA
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4.4. Analiza SWOT

* Rynek kosmetyczny w Polsce cechuje sie zdolnoscia do
generowania zyskéw, efektywnym zarzadzaniem koszta-
mi, duza ekspozycjg na eksport produktéw oraz obecno-
Scig zarébwno uznanych marek europejskich, jak i dyna-
micznie rozwijajacych sie marek lokalnych.

* Rosngca zamozno$¢ polskiego spoteczenstwa, rozwdj
e-commerce oraz wsparcie z funduszy UE stwarzajg moz-
liwosci dalszego rozwoju, wzmacniania marek i ekspansji
na rynki miedzynarodowe.

* Niski poziom wydatkéw na marketing, badania i rozwdj
oraz niewystarczajace inwestycje w sektorze moga ogra-
niczy¢ konkurencyjnos¢ polskich firm na rynkach global-
nych.

» Zaktécenia w globalnych taricuchach dostaw, konkuren-
cja spoza UE oraz duza liczba regulacji ekologicznych w UE
i ich szybkie tempo wdrazania moga negatywnie wptywaé
na konkurencyjnos¢ branzy kosmetycznej w Polsce.

Rynek kosmetyczny w Polsce cechuje sie wieloma
silnymi stronami, a cata branza kosmetyczna jest
w dobrym miejscu do dalszego rozwoju i umacnia-
nia swojej pozycji na rynku krajowym i miedzyna-
rodowym. Po pierwsze, sektor wykazuje zdolnos¢
do generowania wysokich stép zwrotu ze sprzeda-
zy, co wynika z efektywnego zarzadzania kosztami
oraz obecnosci i umiejetnosci narzucania marz na
produkty na ostatnim etapie tancucha wartosci.
Waznym aspektem na rynku sa marki, a branza
kosmetyczna w Polsce korzysta z obecnosci zaréow-
no uznanych marek europejskich, jak i dynamicznie
rozwijajacych sie marek lokalnych. Po drugie, produ-
cenci dziatajacy na polskim rynku maja dostep do
duzego rynku europejskiego oraz wykazuja coraz sil-
niejsza ekspansje na rynki poza europejskie, co przy-
czynia sie do wzrostu i dywersyfikacji ich przycho-
doéw. Sektor kosmetyczny w Polsce wykazat bardzo
wysoka odpornosc na szoki zewnetrzne ostatnich lat
i potrafit szybko adaptowac sie do zmieniajacych sie
warunkoéw, co byto szczegdlnie widoczne podczas
pandemii COVID-19 oraz kryzysu energetycznego.
Wysoka jakos¢ i réoznorodnosé produktéow zaréwno
miedzynarodowych, jak i lokalnych przyciaga szero-
ka i zréznicowana grupe konsumentéw, a rozwiniete
kanaty dystrybucji, obejmujace zaréwno tradycyjne

formy sprzedazy, jak i nowoczesne platformy e-com-
merce, zapewniajg szeroka dostepnosc produktow.
Adaptacyjnose, kreatywnosé i innowacyjnos¢ pro-
ducentéw oraz dystrybutorow kosmetykdéw pozwala
im na szybkie reagowanie na zmieniajace sie trendy
rynkowe. Rosngce inwestycje w branding i marketing
dodatkowo zwiekszajg widocznos¢ marek, wptywajac
na wzrost ich rozpoznawalnosci i lojalnosci klientéw.

Jednak pomimo swoich licznych atutéw branza
zmaga sie roéwniez z istotnymi stabosciami, ktoé-
re moga ograniczac jej rozwdj i konkurencyjnosg,
a identyfikacja oraz mitygacja tych wyzwan sa klu-
czowe do przezwyciezenia istniejacych barier. Pierw-
sz3 z nich jest stosunkowo niski poziom wydatkéw
na marketing — pomimo zwiekszania naktadow
pozostajg one stosunkowo niskie. W czesci firm
know-how badawczo-rozwojowy (B+R) jest nadal
stosunkowo niewielki, przez co lokalni producenci
sg zmuszeni do podazania za globalnymi trendami
zamiast ich kreowania. W rezultacie firmy czesto
operuja w mniej marzowych niszach rynku kosme-
tycznego. Wyzwanie stanowi réwniez niski poziom
inwestycji w sektorze w poréwnaniu do generowa-
nych zyskéw. Brak odpowiednich naktadéw inwe-
stycyjnych ogranicza rozwdj technologiczny i inno-
wacyjnosé, moze zmniejszy¢ potencjat do rozwoju
i negatywnie wptynac¢ na konkurencyjnos¢ branzy,
co moze by¢ zauwazalne w perspektywie pieciu-
dziesieciu lat. Ztozonos¢ regulacyji w obszarze Unii
Europejskiej jest dla branzy bardzo istotng bariera.
Koniecznos¢ operowania w czesto zmieniajacych sie
ramach prawnych i instytucjonalnych zwieksza kosz-
ty operacyjne i wymaga dodatkowych zasobdéw na
dostosowanie sie do nowych wymogoéw prawnych,
a niedostateczne zrozumienie implikacji Zielonego
tadu dla branzy kosmetycznej wsroéd producentow
moze prowadzi¢ do opdznien w adaptacji do przy-
sztych regulacji i wymogoéw dotyczacych zréwno-
wazonego rozwoju. Przygotowanie na nadchodzace
zmiany ekologiczne moze skutkowac¢ dodatkowymi
kosztami oraz utratg konkurencyjnosci. Zwiekszo-
ne regulacje dotyczace sktadnikéw kosmetykow
moga prowadzi¢ do wzrostu kosztow produkcji oraz
koniecznosci dostosowania produktéw do nowych
norm. Tego typu regulacje wymagajg od producen-
tow dodatkowych zasobdéw na badania i rozwdj, co
moze by¢ szczegdlnym wyzwaniem dla mniejszych
firm, zwiaszcza ze tempo legislacji w UE implikowa-
ne przez jej strategie dekarbonizacyjng jest szcze-
golnie wysokie.
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MOCNE STRONY (STRENGTHS)

® zdolnos¢ sektora do generowania wysokich stép
zwrotow ze sprzedazy (wysoka rentownosg);

* silne marki europejskie i dynamicznie rosngce marki
lokalne dobrze ze soba wspotgraja i sg dopasowane
do potrzeb odbiorcéw tak w kraju, jak za granicg;

* dostep do duzego rynku europejskiego oraz coraz
silniejsza ekspansja na rynki pozaeuropejskie;

° duza ekspozycja na eksport przy korzystnych
uwarunkowaniach makroekonomicznych;

wysoka odpornos¢ sektora na szoki zewnetrzne
oraz umiejetnosc adaptacji do zmian — w pandemii
zwiekszenie sprzedazy kanatem e-commerce, niska
energochtonnos¢ branzy kosmetycznej skutkowata
odpornoscig na kryzys energetyczny, niski poziom
zadtuzenia sektora zamortyzowat wyzsze koszty
obstugi dtugu wywotane kanatem wysokich stép
procentowych;

® wysoka jakosc i réznorodnosc¢ produktow kosme-
tycznych;

° dobrze rozwiniete kanaty dystrybucji zaréwno
tradycyjne (sieci sklepdw, sprzedaz bezposrednia);
jak i nowoczesne (e-handel);

® adaptacyjnosé, kreatywnosSc¢ i innowacyjnosc pro-
duktowa oraz marketingowa producentéw;

° rosnace inwestycje w branding i marketing, co
zwieksza widocznos¢ polskich marek.

SELABE STRONY (WEAKNESSES)

® niski poziom inwestycji w sektorze wzgledem
generowanych zyskoéw;

* ztozonos¢ regulacyjna obszaru UE, koniecznosé
operowania w czesto zmieniajacych sie ramach
prawnych i instytucjonalnych;

* rozlegte implikacje Zielonego tadu dla branzy
kosmetycznej — brak zrozumienia ich przez niektoé-
rych przedstawicieli sektora;

* zwiekszone regulacje dotyczace skiadnikow
kosmetykow, prowadzace do wzrostu kosztow
produkcji i koniecznosci dostosowania produktow
do nowych norm;

* producenci nierozwijajacy B+R zmuszeni do
podazania za trendami globalnymi i operowa-
nia w mniej marzowych niszach europejskiego
rynku kosmetycznego.

SZANSE (OPPORTUNITIES)

° wzrost zamoznosci polskiego spoteczenstwa i szybki
wzrost popytu na produkty kosmetyczne w kraju;

° dalszy rozwdj e-commerce i medidw spotecznoscio-
wych oraz mozliwos¢ dotarcia mniej znanych marek
do klientow krajowych i zagranicznych za posred-
nictwem tego kanatu;

* wykorzystanie finansowania dtuznego oraz wspar-
cie z funduszy UE dla inwestycji modernizujacych
parki maszynowe, promocje eksportu oraz rozwoju
zdolnosci w obszarze B+R, w konsekwencji dalszego
rozwoju sektora;

* potencjat do dalszego zwigkszania udziatu na euro-
pejskim rynku kosmetycznym.

ZAGROZENIA (THREATS)

¢ zaktécenia w globalnych tancuchach dostaw
przektadajace sie na wzrost kosztow produkcji;

° konkurencja spoza obszaru UE z krajéw o niskich
kosztach produkcji lub z rozwinieta polityka
przemystowa wspierajaca wzrost skali produk-
cji i spadek kosztéw jednostkowych — mozliwosé
utraty rynkéw eksportowych i rynku krajowego na
rzecz konkurencji azjatyckiej;

aprecjacja polskiego ztotego, wzrost kosztéw
produkcji w kraju, w konsekwencji pogorszenie
konkurencyjnosci eksportu;

° trudnosci w adaptacji do Zielonego tadu na skutek
nieadekwatnego rozpoznania jego wymogow lub
zbyt matych inwestycji dostosowujacych produk-
cje i dystrybucje do rosnagcych wymogow regula-
cyjnych.
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Branza kosmetyczna w Polsce ma przed soba wie-
le mozliwosci, ktére odpowiednio wykorzystane
moga przyczyni¢ sie do dalszego dynamicznego
rozwoju i umocnienia pozycji na rynku krajowym
oraz miedzynarodowym. Gtéwng szansg dla bran-
zy jest dalszy szybki wzrost zamoznosci polskiego
spoteczenstwa, a co za tym idzie — rosnacy popyt
na produkty kosmetyczne. Zwiekszona sita nabyw-
cza konsumentéw stwarza mozliwosci dla pro-
ducentéw na rozwijanie i wprowadzanie nowych
linii  produktéw dostosowanych do rosnacych
oczekiwan rynku - w konsekwencji zwiekszanie
sprzedazy. Dzieki inwestycjom w e-commerce
dotarcie zarobwno mniej znanych marek, jak i duzych
producentdw do szerokiej grupy klientéw, tak krajo-
wych, jak i zagranicznych, staje sie z kazdym rokiem
fatwiejsze. Wsparcie z funduszy UE dla inwestycji
modernizujgcych park maszynowy, promocje eks-
portu oraz rozwdj zdolnosci w obszarze B+R moga
znaczaco podnies¢ poziom innowacyjnosci i efek-
tywnosci oraz przyczyni¢ sie do dalszego wzrostu
konkurencyjnosci polskich firm kosmetycznych
na rynku krajowym oraz w eksporcie. Stopniowe
wzmachnianie marek polskich na rynkach zagranicz-
nych, zaréwno w UE, jak i poza jej obszarem, to kolej-
na szansa na rozwoj. Wzrost eksportu i zwiekszenie
obecnosci polskich marek na rynkach miedzynaro-
dowych moze prowadzi¢ do wiekszej rozpoznawal-
nosci i prestizu, co z kolei przektada sie na wzrost
przychoddéw. W konsekwencji istnieje potencjat do
dalszego zwiekszania udziatu na europejskim rynku
kosmetycznym.

Jednoczesnie branza stoi przed pewnymi zagrozenia-
mi, ktére moga wptynac na jej przyszty rozwdj i stabil-
Nnos¢. Z perspektywy powigzan gospodarczych jednym
z nich sg zaktécenia w globalnych ftancuchach dostaw,
ktére moga prowadzi¢ do wzrostu kosztow produkgji.
Problemy z dostepnoscia surowcéw i komponentow,
opdznienia w dostawach oraz wzrost cen transportu
moga negatywnie wptywac na rentownosc¢ i ptyn-
nos¢ finansowa producentow kosmetykow. Istotnym
zagrozeniemn moze okaza¢ sie konkurencja spoza
obszaru UE, zwtaszcza z krajow o niskich kosztach pro-
dukgji lub z rozwinieta polityka przemystowa wspiera-
jaca wazrost skali produkcji i spadek kosztow jednost-
kowych. Branza kosmetyczna w Polsce moze utracic
rynki eksportowe oraz czes¢ rynku krajowego na rzecz
konkurentéw z Azji, co moze prowadzi¢ do zmniej-
szenia udziatu w rynku np. w globalnym eksporcie.
Réwniez umocnienie waluty krajowej moze pogorszy¢
W przysztosci konkurencyjnosé eksportu, w rezultacie
obnizy¢ rentownos¢ sektora. Jednak w najblizszym
czasie powaznym wyzwaniem dla branzy moga byc¢
regulacje na poziomie unijnym. Trudnosci w adapta-
cji do Zielonego tadu, niewystarczajace zrozumienie
jego wymogow wsrdd graczy na rynku lub zbyt mate
inwestycje w dostosowanie produkcji i dystrybucji do
rosnacych wymogdw regulacyjnych moga prowadzic¢
do problemoéw ze spetnieniem norm ekologicznych.
Niezdolnos¢ do dostosowania sie do nowych regulacji
moze skutkowac¢ dodatkowymi kosztami, a w konse-
kwencji spadkiem konkurencyjnosci na rynkach, gdzie
coraz wieksze znaczenie maja aspekty zrownowazo-
nego rozwoju.

TABELA 8. PRZYKEADOWE INNOWACJE PRODUKTOWE JAKQ ODPOWIEDZ NA EUROPEJSKI ZIELONY £AD

INNOWACYJNE PROCESY PRODUKCYJNE

Oszczednosé energii: wykorzystanie energooszczednych
technologii i proceséw produkecyjnych, ktére redukuja zuzy-
cie energii, wody i emisje CO2.

Zarzadzanie odpadami: implementacja strategii zarzadza-
nia odpadami, ktére minimalizujg ich ilo$¢ i promuja recy-
kling oraz ponowne wykorzystanie surowcow.

FORMULY MINIMALIZUJACE WPLYW NA SRODOWISKO

Produkty bez wody: opracowanie kosmetykéw w formie
statej, takich jak szampony i odzywki w kostkach, ktére nie
wymagaja duzych ilosci wody w produkcji i stosowaniu.
Biodegradowalne formuty: tworzenie formut, ktérych
sktadniki ulegajg biodegradacji w naturalnym Srodowisku,
co zmniejsza ich wpltyw na ekosystemy wodne.

Ochrona bioréznorodnosci: wykorzystanie sktadnikdw,
ktére nie powoduja wylesiania i zubazania bioréznorodno-
Sci ekosystemow.

TRANSPARENTNOSC | EDUKACJA KONSUMENTOW

Informacje dla konsumentéw: wprowadzanie do oznako-
wania produktu (online/offline) informacji o wptywie pro-
duktu i opakowania na srodwisko.
Kampanie edukacyjne: prowadzenie kampanii informa-
cyjnych, ktére edukuja konsumentow, jak w zrbwnowazony
sposdb uzywac produktéw kosmetycznych i postepowad
z ich odpadami.
Ksztattowanie postaw konsumentéw:
doprowadzenie do realnego wiaczenia konsumenta
w gospodarke odpadami opakowaniowymi,
Swiadome podejmowanie decyzji zakupowych.

ZROWNOWAZONE OPAKOWANIA

Bioopakowania: wykorzystanie materiatow pochodzenia
naturalnego ze zrédet odnawialnych w produkcji opakowan
Z tworzyw sztucznych.

Opakowania wielokrotnego uzytku: wprowadzenie opa-
kowan, ktére moga by¢ ponownie napetniane przez konsu-
mentoéw, co redukuje mase odpaddw.

Recyklingowane materiaty: stosowanie materiatdw
pochodzacych z recyklingu pokonsumenckiego do produk-
cji opakowan kosmetykow.

ZRODr0: OPRACOWANIE WEASNE WISEEUROPA | POLSKIEGO ZWIAZKU PRZEMYSEU KOSMETYCZNEGO
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5.
ZROWNOWAZONY ROZWOJ W BRANZY

KOSMETYCZNEJ - OD DEKLARACJI POLITYCZNYCH
DO OBOWIAZKOW REGULACYJNYCH

b.1. Zrdwnowazony rozwoj -
rys historyczny

Pierwsze decyzje o koniecznosci zmniejszenia inge-
rencji dziatalnosci cztowieka w zasoby naturalne
i srodowisko miaty miejsce w latach 60. i 70. XX wie-
ku. W 1969 roku éwczesny sekretarz generalny ONZ
Sithu U Thant opublikowat raport Cztowiek i jego
srodowisko, w ktorym podkreslat niszczace skutki
oddziatywania cztowieka na srodowisko naturalne.
W 1972 roku Klub Rzymski wydat raport Granice
wzrostu, w ktérym ostrzegat przed wyczerpywa-
niem zasobdw i zanieczyszczeniem srodowiska, co
skionito do dziatarh na rzecz ochrony srodowiska na
poziomie miedzynarodowym. W tym samym roku
miata miejsce Konferencja ONZ w Sztokholmie, na
ktérej powotano pierwsze instytucje na szczeblu
miedzynarodowym, ktérych zadaniem byto plano-
wanie dziatan dla ochrony srodowiska. W latach 80.
raport Komisji Brundtland przedstawit koncepcje
zrownowazonego rozwoju, ktéra integrowata wzrost
gospodarczy, ochrone srodowiska i rozwdj spotecz-
ny. W 1992 roku ,Szczyt Ziemi” w Rio de Janeiro
zaowocowat przyjeciem ramowych konwencji ONZ
dotyczacych zmian klimatu i réznorodnosci bio-
logicznej. Kamieniem milowym byta konferencja
ONZ w 1997 roku (COP 3), na ktoérej wypracowano
traktat — protokét z Kioto — w ktérym 192 kraje przy-
jety pierwsze zobowigzania dotyczace ograniczenia
emisji gazdéw cieplarnianych. W latach 2000 Szczyt
Ziemi w Johannesburgu podkreslit potrzebe zréw-
nowazonego rozwoju, Co zaowocowato wprowadze-
niem Celéw Rozwoju Tysigclecia (MDGs), a na pozio-
mach krajowych wiele gospodarek zaczeto wdrazac
plany redukcji emisji gazdéw cieplarnianych oraz
monitorowanie srodowiskowe. W kolejnej dekadzie
,Szczyt Ziemi” w Rio de Janeiro w 2012 roku (Rio+20),
porozumienie paryskie (COP 21) w 2015 roku oraz
przyjecie Celéow Zréwnowazonego Rozwoju (SDGs)
stanowity kluczowe wydarzenia, ktére wyznaczyty
kierunek dziatan na szczeblu miedzynarodowym.
W swietle zachodzacych zmian zréwnowazony roz-
woj przestal by¢ dobrowolng praktyka, a stat sie

wymogiem, za ktérym ida konkretne przepisy
prawa wynikajace z ponadnarodowych ustalen
i umow - te zas maja Zrédito w realnych proble-
mach i potrzebach catego swiata.

Zrownowazony rozwdj opiera sie na dwoch gtow-
nych zatozeniach. Po pierwsze, przejscie od modelu
rozwoju gospodarczego, ktdéry odbywa sie poprzez
nadmierng eksploatacje zasobdéw oraz ludzi (pra-
cownikow), w kierunku modelu minimalizujace-
go negatywny wptyw na otoczenie i spotecznosci
lub wrecz oddziatujgcego pozytywnie. Po drugie,
zrownowazony rozwdj stanowi fundamentalna
zmiane postrzegania relacji miedzy cztowiekiem
a otaczajacym go srodowiskiem, dazac do réwno-
wagi miedzy wzrostem gospodarczym, rozwojem
spotecznym a ochrong srodowiska. Problemy eko-
logiczne i spoteczne oraz rosngca odpowiedzial-
nosc¢ za przyszte pokolenia sktonity decydentéw do
szukania modelu rozwoju gospodarczego, ktory
zminimalizuje szkody dla srodowiska i spoteczen-
stwa. Koncepcja zrownowazonego rozwoju stata
sie odpowiedzig na te potrzeby, zaktadajac nowe
podejscie do celéw i mechanizmdw rozwoju oraz
integrujac aspekty ekonomiczne, srodowiskowe
i spoteczne.

Z czasem deklaracje polityczne oraz ustalenia szczy-
téw miedzynarodowych zaczety by¢ transponowane
do otoczenia regulacyjnego i przyniosty nowe, kon-
kretne wymagania prawne i obowigzki dla biznesu.
Réwnoczesnie stale wzrasta Swiadomos¢ spoteczna
dotyczaca zagrozen klimatycznych i spotecznych,
a tym samym znaczenia zréwnowazonego rozwoju
dla dobrobytu spoteczenstw. To z kolei poskutko-
wato pojawieniem sie oddolnej pres;ji ze strony kon-
sumentow i uzytkownikéw réznych produktéw na
wdrazanie przez przedsiebiorstwa bardziej zrowno-
wazonego modelu ich rozwoju oraz bardziej zréw-
nowazonych produktéw i ustug.
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SCHEMAT 1. UPROSZCZONY SCHEMAT FILAROW ZROWNOWAZONEGQ ROZWOJU
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Zielona gospodarka

Gospodarka, ktéra u ledni

kwestie sSrodowiskowe i spoteczne

ZRODEO: GREEN FINANCE PLATFORM

Koncepcja zréownowazonego rozwoju  skupia
sie na kilku podstawowych zatozeniach, kto-
re maja zmieni¢ paradygmat dziatalnosci czto-
wieka i zmniegjszy¢ jego wptyw na Srodowisko.

* Integracja aspektéw spotecznych, gospodar-
czych i ekologicznych: zréwnowazony rozwdj
zaktada rownowage miedzy rozwojem gospodar-
czym, ochrong sSrodowiska i dobrostanem spo-
tecznym. To znaczy, ze decyzje podejmowane s3
z mysla o zintegrowaniu tych trzech aspektow.

* Odpowiedzialno$é za przyszte pokolenia: podej-
mowanie decyzji, ktdre zaspokojag wiasne potrzeby,
jednoczesnie nie zniszcza mozliwosci przysztych
pokolen do spetnienia swoich potrzeb.

* Trwatosé kapitatéw: zarzadzanie kapitatem przy-
rodniczym, ekonomicznym, ludzkim, spotecznym
w taki sposéb, aby zapewni¢ dtugoterminowa
trwatosé i dobrostan spoteczenstwa. To oznacza,
ze nie mozemy czerpac¢ w sposéb nieograniczony
z zasobdw naturalnych, degradowac srodowiska
czy zaniedbywac spotecznych i ludzkich kapitatow,
np. nie dostosowujac ich do zmian.

* Integracja globalna i lokalna: zgodnie z zasada
»,Mysl globalnie, dziataj lokalnie” podejmujemy
lokalne dziatania z mysla o globalnych konsekwen-

Gospodarka zréwnowazona

cjach, a takze uwzgledniamy globalne wyzwania
w podejmowaniu dziatarh na poziomie lokalnym.

° Zrownowazony rozwdj jako proces: sam w sobie
nie jest celem statycznym, jednorazowym, a cia-
gtym procesem, ktéry wymaga monitorowania,
dostosowywania i doskonalenia dziatan na prze-
strzeni lat i pokolen. Jest to proces adaptacji do
zmieniajacych sie warunkow spotecznych, ekono-
micznych i srodowiskowych.

Zwiekszona swiadomosc¢ spoteczna znaczenia odpo-
wiedzialnego rozwoju oraz sukcesywnie przyjmo-
wane regulacje to nie tylko wyzwania i obowiagzki.
Przedsiebiorstwa, ktére wdrazaja cele zrownowa-
zonego rozwoju do swoich strategii, moga czerpac
dodatkowe korzysci. To na przyktad obnizenie kosz-
tow energii, w zwigzku z np. instalowaniem wiasnych
odnawialnych zrédet energii na terenie przedsie-
biorstwa lub zawieraniem kontraktéw bilateralnych
zwytworcami energii zOZE. To rowniez ograniczenie
kosztow zwigzanych z dziatalnoscig, np. zmniejsza-
nie sie optat za emisje czy unikanie kosztéw zwigza-
nych z niespetnieniem obowigzkdéw dot. gospodarki
o obiegu zamknietym, w tym gospodarki odpada-
mi. To takze ograniczenie ogdlnych kosztoéw prowa-
dzenia dziatalnosci poprzez wdrazanie np. polityk
w zakresie efektywnosci energetycznej lub wykorzy-
stania tzw. ciepta odpadowego.
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TABELA 10. KALENDARIUM NAJWAZNIEJSZYCH POLITYK ZWIAZANYCH ZE ZMIANAMI KLIMATYCZNYMI, OGRANICZANIEM NIEKORZYSTNEGO WPLYWU CZEOWIEKA
NA SRODOWISKO | ZROWNOWAZONYM ROZWOJEM

Okres

Lata
1960-69

Lata
1970-79

Lata
1980-89

Lata
1990-99

Lata
2000-2009

Lata
2010-19

Lata 2020-
obecnie

Inicjatywy na poziomie globalnym/organizacyjnym

Raport U Thanta(1969)

Raport Klubu Rzymskiego (1972)
Konferencja ONZ w Sztokholmie (1972)

Ustanowienie Programu Srodowiskowego ONZ (UNEP)

Raport Komisji Brundtland - Swiatowej Komisji
ds. Srodowiska i Rozwoju z ramienia ONZ (1987)

,Szczyt Ziemi” w Rio de Janeiro - Konferencja ONZ (1992)

Ustanowienie Ramowej Konwencji ONZ w Sprawie Zmian
Klimatu (UNFCCC) oraz Konwencji o Biologicznej Rozno-
rodnosci(CBD)

Protokoétz Kioto, COP 3(1997)

,Szczyt Ziemi” w Johannesburgu (2002) -
Johannesburg+10

Wprowadzenie Celéw Rozwoju Tysigclecia (MDGs)

“Szczyt Ziemi” w Rio de Janeiro (2012) - Rio+20
porozumienie paryskie, COP 21 (2015)

Agenda 2030 na rzecz zrowhowazonego roz-
woju i przyjecie 17 Celéw Zréwnowazonego
Rozwoju (SDGs)

Europejski Zielony tad (EU Green Deal)

Wdrazanie polityk i regulacji na szczeblach regionalnych
i krajowych majacych na wzgledzie wptyw na srodowisko

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA

Kluczowe wydarzenia i przyktady

Cztowiek i jego srodowisko - raport Sithu U Thanta (6wczesnego sekreta-
rza generalnego ONZ) wskazujgcy na niszczenie srodowiska naturalnego
i jego niekorzystne konsekwencje dla ludzkosci

Raport Granice wzrostu o wyczerpywaniu zasobow, surowcéw oraz rosng-
cym zanieczyszczeniu srodowiska

Zainicjowanie w ramach ONZ procesu instytucjonalizacji dziatan na rzecz
ochrony $rodowiska

Pierwsze agendy i polityki ochrony srodowiska w niektérych krajach

Raport Nasza wspdlna przysztos¢ wskazywat na koniecznosé integracji
dziatan w trzech kluczowych obszarach: 1) wzrost gospodarczy i rowno-
mierny podziat korzysci; 2) ochrona zasobow naturalnych i érodowiska;
3) rozwdj spoteczny

Wypracowanie koncepcji zréwnowazonego rozwoju

Rozwdj krajowych strategii zrdwnowazonego rozwoju

Rozpoczecie ramowych konwencji Narodow Zjednoczonych w sprawie
zmian klimatu (COP - Conferences of the Parties)

Zobowigzania dotyczace ograniczenia emisji gazéw cieplarnianych
Powstanie koncepcji Zielonych Gospodarek

Wdrazanie krajowych planow redukcji emisji gazow cieplarnianych
Wdrazanie krajowych programoéw monitorowania srodowiska

Opracowywanie i implementacja krajowych strategii zrdwnowazonego
rozwoju

Tworzenie polityk klimatycznych
Zobowigzania dotyczace ograniczenia wzrostu temperatury

Zobowigzania ONZ dotyczace redukcji odpadow z tworzyw sztucznych
(Global Plastics Treaty) -> Strategia dotyczaca tworzyw
sztucznych UE

Wdrazanie Europejskiego Zielonego £adu w UE

EU Blue Deal

Inflation Reduction Act w USA

14th b-year Plan for Renewable Energy w Chinach

NDC w Indiach
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Od momentu pierwszych wnioskéw o negatyw-
nych skutkach oddziatywania cztowieka na sro-
dowisko do przyjecia kluczowych dokumentow
i regulacji mineto kilka dekad. Wskazniki srodo-
wiskowe w tym czasie staly sie jeszcze bardziej
alarmujace. Zgodnie z aktualnym stanem wiedzy
globalny wzrost temperatury przekroczyt w lutym
2024 roku krytyczny poziom 1,5 stopnia% poziom
dwutlenku wegla w atmosferze (420 ppm) przekro-
czyt zas wszystkie poziomy notowane kiedykolwiek
w historii ludzkosci®. Obecnie trwa wypracowanie
konkretnych regulacji, ktére maja na celu przeciw-
dziatanie zmianom klimatycznym. Ponadnarodowe
ustalenia, ich cele i porozumienia sg systematycznie
przektadane na regionalne i krajowe polityki, m.in.
Europejski Zielony tad. Te natomiast wigza sie
z konkretnymi regulacjami i wymogami, ktére maja
doprowadzi¢ do osiggniecia wyznaczonych celow
Srodowiskowych i spotecznych.

Na przyktadzie powyzszej transformacji podejscia
do kwestii zrbwnowazonego rozwoju oraz zmian

4) https://climate.copernicus.eu/copernicus-2023-hottest-year-record (dostep: 7.06.2024).

klimatu warto odnotowaé, ze deklaracje, ktére
miaty na poczatku charakter deklaracji panstw
czy organizacji miedzynarodowych, w nastepnych
etapach przektadaty sie na powstawanie konkret-
nych regulacji — czy to na poziomie krajowym, czy
europejskim. W konsekwencji polityki regulacyjne
oraz strategie firm powinny na biezaco reagowac
na pojawiajace sie deklaracje panstw dotyczace
zwiekszania poziomu ambicji w zakresie ESG lub
polityki klimatycznej, poniewaz nalezy traktowac
te deklaracje jako zapowiedz przyjecia konkretnych
rozwigzan regulacyjnych, a wiec rowniez naktada-
nia dodatkowych obowigzkdéw na poszczegdlne
sektory i przedsiebiorstwa. Wczesniejsza identyfi-
kacja planéw regulacyjnych moze zagwarantowac
dodatkowy czas potrzebny na dostosowanie stra-
tegii przedsiebiorstw do przysztych obowigzkéw,
a w konsekwencji na uzyskanie premii konkuren-
cyjnosci wzgledem przedsiebiorstw wolniej sie ada-
ptujacych (czy wrecz przedsiebiorstw reakcyjnie
dostosowujacych sie dopiero po przyjeciu konkret-
nego rozwiazania).

5)Carbon dioxide now more than 50% higher than pre-industrial levels | National Oceanic and Atmospheric Administration”. https://www.noaa.gov/news-release/carbon-dioxide-now-more-than-50-

higher-than-pre-industrial-levels (dostep: 7.06.2024)
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5.2. Cele zrownowazonego
rozwoju. Raportowanie
i finansowanie ESG

Koncepcja zrownowazonego rozwoju znajduje
odzwierciedlenie w coraz wiekszej liczbie regula-
cji unijnych. Czes¢ z nich wprowadzita koniecznosc
raportowania wplywu przedsiebiorstw na srodowi-
sko i spoteczenstwo oraz podejmowanych dziatan
w tym zakresie. Regulacje te nie skupiaja sie juz
wytacznie na jednym aspekcie wptywu produktow
czy przedsiebiorstw (jak wptyw na zdrowie ludzi czy
tez na srodowisko), ale obejmuja wszystkie trzy filary
Zrownowazonego rozwoju. Mowimy wiec o raporto-
waniu lub strategii ESG, ktore obejmuje sSrodowisko
(,E"), spoteczenstwo (,S") oraz zarzadzanie przedsie-
biorstwem (,G").

Obowiagzki raportowania wynikaja z rozporzadze-
nia dotyczacego ujawniania informacji zwigzanych
ze zrownowazonym rozwojem w sektorze ustug
finansowych SFRD, dyrektywy o sprawozdawczo-
sci niefinansowej przedsiebiorstw NFRD i dyrekty-
wy O sprawozdawczosci przedsiebiorstw w zakresie
zrownowazonego rozwoju CSRD. Funkcjonuja juz
takze regulacje zwigzane z finansowaniem inwesty-
cji, ktére ograniczaja inwestycje niezgodne z zasa-
dami zrownowazonego rozwoju, lub faworyzuja-
ce inwestycje zrownowazone (np. rozporzadzenie
ws. taksonomii UE). Takie podejscie do regulacji
potwierdza, ze zrownowazony rozwoj przestat byc
dobrowolnag koncepcja stosowang przez ,pionieréw”
lub ,elity”, a stat sie standardem i wymogiem prawa.

Tradycyjna analiza biznesowa najczesciej koncen-
truje sie na aspektach finansowych, obejmujac tzw.
raportowanie niefinansowe jedynie w zakresie wyni-
kajacym z obowigzujacych regulacjii traktujac je jako
swego rodzaju dodatek do raportéw finansowych.
Wraz z rosnaca presja decydentdw i spoteczenstwa
na kontrolowanie wptywu dziatalnosci gospodarczej
coraz wazniejsze staje sie bardziej holistyczne podej-
Scie do raportowania dziatalnosci przedsiebiorstw.

Niektore przedsiebiorstwa od co najmniej dekady
dobrowolnie ujawniaja informacje dotyczace swo-
jego wpltywu na spoteczenstwo i srodowisko, a tak-
ze informacje dotyczace podejmowanych dziatan,
ktore maja na celu ograniczenie tego wptywu. Wie-
le z nich przygotowuje te informacje na podstawie
mapy celdw zréwnowazonego rozwoju SDG okreslo-
nych w Agendzie 2030.

Pierwszg istotng regulacja byta dyrektywa 2014/95/
UE (dyrektywa NFRD) w sprawie raportowania nie-
finansowego. Wprowadzita ona obowigzek ujawnia-
nia dodatkowych informacji dotyczacych wptywu
dziatalnosci na kwestie zwigzane ze srodowiskiem,
dobrobytem pracowniczym czy przeciwdziataniu

korupcji. Zostaty nim objete jedynie najwieksze
przedsiebiorstwa (> 500 pracownikéw), notowane
na gietdzie.

Kolejnym i najwazniejszym obecnie aktem jest
dyrektywa  2022/2464/UE  (dyrektywa CSRD)
o0 sprawozdawczosci przedsiebiorstw w  zakre-
sie zrownowazonego rozwoju. Nowe obowigzki
wynikajgce z dyrektywy CSRD naktadajg na sze-
reg przedsiebiorstw, takze w branzy kosmetycz-
nej, obowigzek przewidywania i oceny wptywu ich
dziatalnosci w perspektywie krétko-, srednio- i dtu-
goterminowej oraz integracji strategii spotki z dtu-
goterminowymi celami polityki klimatycznej Unii
Europejskiej. Przedsiebiorcy zobowigzani beda do
okreslenia w strategiach korporacyjnych lub innych
tozsamych dokumentach sposobu, w jaki spoétka
planuje redukowac swoj wptyw na klimat i pozo-
state obszary zrownowazonego rozwoju: spoteczen-
stwo i zarzadzanie przedsiebiorstwem. Beda musieli
przedstawi¢ stosowne wskazniki. Konieczne bedzie
stopniowe uwzglednianie przez przedsiebiorstwa
wptywu tancucha wartosci na ww. cele.

Jednoczesnie instytucje finansowe obejmowa-
ne sg coraz bardziej rygorystycznymi regulacja-
mi w sprawie podejmowanych przez nie dzia-
tarn inwestycyjnych czy wspieranych projektow.
Przyktadem takiej regulacji moze by¢ rozporza-
dzenie 2019/2088, tzw. rozporzadzenie SFRD,
ktéore obliguje instytucje finansowe do wykazy-
wania ,gtdwnych niekorzystnych skutkéw decy-
zji inwestycyjnych, réwniez w odniesieniu do
kwestii spotecznych czy praw pracowniczych”.
W konsekwencji instytucje te beda wymagaty od
swoich klientow i partneréw biznesowych ujaw-
niania informacji na temat ich wptywu na srodo-
wisko (naturalne lub spoteczne). W zwigzku z tym
prawdopodobnie beda oferowac lepsze warun-
ki przedsiebiorstwom, ktdre potrafia wykazac
dziatania ograniczajgace negatywny wptyw na te
aspekty, w poréwnaniu do firm, ktére nie maja
takich informacji i strategii.

Wdrozenie ESG (Environmental, Social, and
Governance) w firmie to proces zitozony
i wieloetapowy, ktéry wymaga zaangazo-
wania zarzadu, pracownikéw oraz partne-
row biznesowych. W duzym skrécie mozna
go przedstawi¢ jako nastepujacy cigg dziatan:

* Edukacja i sSwiadomosé: nalezy zaczac¢ od zdoby-
cia wiedzy i zrozumienia, jakie sg zasady i standar-
dy ESG, jakie korzysci ptyna z ich wdrozenia oraz
jakie s3 wymagania prawne i regulacyjne w tej
dziedzinie.

° Wstepna analiza ryzyka: ma zidentyfikowac
gtéwne ryzyka ESG, ktére moga mie¢ wpltyw na
firme. Powinna obejmowac zaréwno ryzyka zwig-
zane z dziatalnoscia firmy (np. emisje CO2, warunki
pracy), jak i ryzyka zewnetrzne (np. zmiany regula-
cyjne, zmiany klimatyczne).
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° Analiza wplywoéw: nalezy przeprowadzi¢ anali-
ze podwadjnej istotnosci (ang. double materiality
assessment), a nastepnie okresli¢, ktére obszary sa
kluczowe zaréwno z punktu widzenia wptywu fir-
my na otoczenie, jak i wptywu otoczenia na firme.

Okreslenie celow: na podstawie analizy podwaj-
nej istotnosci nalezy ustali¢ konkretne cele ESG
i wskazniki ich mierzenia (KPI).

Opracowanie strategii: strategia ESG powinna
obejmowac cele, dziatania oraz harmonogram
realizacji. Powinna byc¢ tez zintegrowana ze strate-
gig biznesowa firmy.

Zarzadzanie tancuchem wartosci: nalezy zma-
powac i zintegrowa¢ wymagania ESG w tancuchu
dostaw.

Dziatania operacyjne: wdrozenie konkretnych
dziatan zwigzanych z ochrong srodowiska (np.
redukcja emisji, efektywnos¢ energetyczna), spo-
teczenstwem (np. warunki pracy, réznorodnosc¢
i inkluzja) oraz zarzadzaniem (np. przejrzystosc,
polityka antykorupcyjna).

Zebranie danych: niezbedne jest zebranie danych
na potrzeby raportu ESG, ktére obejmuja dane
wiasne i z fancucha wartosci.

ASPEKTY SRODOWISKOWE
Skupiajg sig¢ na ocenie ryzyka
i potencjalnych korzysci zwigzanych
z oddziatywaniem dziatalnosci
przedsiebiorstwa (w tym inwestycji)
na srodowisko. Sa to kwestie m.in.:

WYMIAR SPOLECZNY
zwraca uwage na aspekty zwigzane
z ludzmi i spoteczenstwem, takie jak:

° Raportowanie: kolejny etap to przygotowanie
raportu ESG zgodnie ze standardem ESRS.

W praktyce przedsiebiorstwa musza aktywnie zarza-
dzac¢ swoim wptywem na srodowisko, dbac¢ o dobro
pracownikow, wspiera¢ lokalng spotecznosc¢ oraz
prowadzi¢ biznes zgodnie z zasadami etycznego
zarzadzania.

Raportowanie zgodnie z dyrektywa CSRD
(ale réwniez rozporzadzenie ws. taksonomii)
wymaga przeprowadzenia tzw. oceny podwdj-
nej istotnosci, ktéra obejmuje dwa obszary:

* Oddziatywanie dziatalnosci gospodarczej na
otoczenie: sposdb, w jaki dziatalnos¢ przedsie-
biorstwa wptywa na srodowisko i spotecznosc.
Moze to obejmowac np. emisje dwutlenku
wegla, eksploatacje i zuzycie zasobow natural-
nych, relacje z pracownikami i spotecznoscia
lokalna.

Oddziatywanie otoczenia na dziatalnosé
gospodarczg: jak zmiany w srodowisku i spote-
czenstwie moga wptywaé na sama dziatalnosc
przedsiebiorstwa. Na przyktad zmiany klimatycz-
ne, susze lub presja spoteczna moga miec istot-
ne konsekwencje dla operacji firmy.

KWESTIE
LADU KORPORACYJNEGO
dotycza:

- zmian klimatu,

- emisji wptywajgcych do srodowiska
iatmosfery,

. oszczednosci enerdgii,

. produkcji i zarzgdzania odpadami,

. zarzadzania surowcami,

. uzytkowania wody oraz gruntow,

. bioréznorodnosci.

. prawa cztowieka,

. kwestie pracownicze,

. bezpieczenstwo i higiena pracy,
. bezpieczenstwo produktow,

. relacje przedsiebiorstw

z otoczeniem.

. zarzadzania przedsiebiorstwem,

jego przejrzystoscia oraz
odpowiedzialnoscia,

. relacji zinteresariuszami,
. przestrzegania standardow etyki,
. ochrony prywatnosci

i bezpieczenstwa danych,

. zgodnosci z regulacjami.
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SCHEMAT 2. TRANSPOZYCJA MIEDZYNARODOWYCH CELOW ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU (ZGODNIE Z AGENDA 2030) NA DZIALALNOSC PRZEDSIEBIORSTW ZGODNIE
ZWYMOGAMI ESG WG DYREKTYWY CSRD
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Jak przedstawiono na powyzszej grafice, proces wdrazania celdw zrownowazonego rozwoju rozpoczyna sie od decyzji
podejmowanych na szczeblach ponadnarodowych, regionalnych oraz krajowych — na przykfad na forum ONZ. Na tym
poziomie ustanawiane sa ramy nadrzedne oraz polityki, ktore definiujg ogdlne cele i zasady zrownowazonego rozwoju,
takie, jak Agenda 2030 oraz Cele Zréwnowazonego Rozwoju (SDG's). Kolejnym krokiem jest przetozenie tych wytycznych na
wymogi dotyczace przedsigbiorstw. W UE sa to m.in. obowiazki w zakresie raportowania ESG, w tym dyrektywa CSRD. Na
najnizszym szczeblu - operacyjnym - okreslane sa szczegotowe wskazniki KPI dla dziatan przedsiebiorstwa. Umozliwiaja
one monitorowanie i ocene wplywu tych dziatan w kontekscie srodowiskowym, spotecznym i tadu korporacyjnego. Jednym
z kluczowych elementéw raportowania zgodnie z dyrektywa CSRD jest przygotowanie strategii ESG, czyli integracja strate-
gii spotki z ograniczeniem jej wplywu na srodowisko naturalne i spoteczne, jak réwniez zintegrowanie strategii z dtugoter-
minowymi politykami Unii Europejskiej w zakresie klimatu, w tym celami redukcji emisji w roku 2030 oraz neutralnoscia kli-
matyczna w 2050. Ale skuteczna strategia ESG potrzebna jest nie tylko w zwiazku z wymogami dyrektywy CSRD. Spodzi-
ewane ograniczenie dostepnosci finansowania dla spotek dziatajagcych w sposob niezgodny z celami zrownowazonego
rozwoju powoduje, ze wyznaczenie skutecznych strategii ESG powinno zostac zakwalifikowane przez przedsigbiorstwa jako
Jjedno z kluczowych dziatan w zakresie opracowywania strategii rozwojowych.
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Zaréwno ocena wptywu firmy na otoczenie (Srodowi-
sko i spoteczenstwo), jak i ocena ryzyka zwigzanego
ze zrébwnowazonym rozwojem s3 elementami spra-
wozdawczosci. Zgodnie z aktualnymi standardami
kazda dziatalnos¢ gospodarcza, aby byta uznawana
za zréwnowazong, musi uwzglednia¢ zardwno swoj
wptyw na otoczenie, jak i wplyw otoczenia na nia.

W celu zapewnienia harmonizacji raportéw, a wiec
rowniez ich przejrzystosci, Komisja Europejska opra-
cowata standardy raportowania niefinansowego.
Zostaty one okreslone przede wszystkim w ramach
wiekszego pakietu aktdéw prawnych dotyczacych
zrownowazonego finansowania (ang. sustainable
finance), takich jak np. rozporzadzenie 2020/852
wraz z aktami wykonawczymi, rozporzadzenie
2019/2089 w sprawie wskaznikéw transformacji
klimatycznej. Najwazniejszym aktem, ktory okre-
éla format raportéw, jest rozporzadzenie 2023/2772
Ws.  europejskich standardéw  raportowania
zrownowazonego rozwoju (ESRS). Zgodnie z dyrek-
tywa CSRD, w zaleznosci od wielkosci przedsiebior-
stwa standardy sprawozdawczosci ESRS beda miaty
nieco inny zakres i format, ktéry bedzie uwzgledniac
mozliwosci organizacyjne i finansowe.

Standaryzacja formatéw raportdw (poprzez ESRS)
pozwala innym instytucjom (finansowym, kontra-

hentom itp.) na lepsze zrozumienie realnego wpty-
wu dziatalnosci danej firmy, a wiec rowniez ocene
ryzyk z tym zwigzanych. Jest réwniez forma zabez-
pieczenia przed praktykami ,farbowania” dziatal-
nosci (tzw. greenwashingu, tj. podejmowania przez
przedsiebiorstwa pozornych dziatan nakierowanych
na ochrone klimatu, podczas gdy gtéwne aspekty
dziatalnosci prowadza do degradacji Srodowiska lub
wigza sie z negatywnym ich wptywem na klimat).
Innym zabezpieczeniem przed takimi praktykami
jest wprowadzenie zasady DNSH (wymogu unikania
powaznych szkéd dla innych aspektow srodowisko-
wych) w taksonomii europejskiej.

Wskazniki KPI (Key Performance Indicators), stano-
wia kluczowe narzedzie monitorowania postepow
i efektywnosci dziatar podejmowanych przez przed-
siebiorstwa. Ustalanie klarownych i mierzalnych
KPI jest niezbedne dla skutecznego zarzadzania
zrownowazonymi praktykami oraz oceny wptywu
na spoteczenstwo, srodowisko i gospodarke. Przed-
siebiorstwa ustalaja je indywidualnie, zazwyczaj
w zaleznosci od specyfiki swojej dziatalnosci, jednak
powinny spetnia¢ zasade ,SMART". Wskazniki KPI
powinny wynika¢ z przeprowadzonej przez przed-
siebiorstwo analizy podwdéjnej istotnosci i by¢
odpowiednio dostosowane do prowadzonej dzia-
talnosci gospodarczej.

TABELA 11. NIEZBEDNE CECHY SKUTECZNYCH CELOW ESG (KPI)NA POZIOMIE PRZEDSIEBIORSTW

Cecha Charakterystyka

Nalezy przeprowadzi¢ szczegétowa analize i ocene wszystkich aspektow zwigzanych z dziatalnoscig firmy, ktére moga mie¢
Nalezyta staranno$¢  wplyw na Srodowisko, spoteczenstwo i zarzadzanie. Podmioty, ktore osiagaja stabe wyniki w zakresie celéw ESG (lub nie sg ich

(due dilligence)
niezgodnosci z krajowymi wymogami prawnymi

Zwieztosc

$wiadome), sg bardziej narazone na wysta pienie istotnie niekorzystnych zdarzen, np. uszczerbku na reputacii, kar w przypadku

Strategie oraz dokumenty dotyczace ESG powinny mieé charakter autonomiczny i zrozumiaty réwniez dla oséb
nieposiadajgcych doswiadczenia w zakresie oceny wptywu przedsiebiorstwa na srodowisko czy spoteczenstwo

Cele ESG, ale réwniez przyjmowane wskazniki pozwalajace mierzy¢ stopien i sposob ich osiggniecia, powinny

Prostota i spojnosc

pozostawac jasne i zrozumiate dla wszystkich interesariuszy - zaréwno wewnetrznych (np. departamenty w przedsie-

biorstwie, rada nadzorcza, zarzad), jak rowniez zewnetrznych (np. konsumenci, inwestorzy, opinia publiczna)

Metodologia musi by¢ poddawana regularnym przegladom i powinna by¢ dostosowywana do zmieniajgcych sie

Elastycznos¢
i adaptacja

Mierzalnosé

Mozliwos¢

wdrozenia

Zintegrowanie

Horyzont czasowy

ZRODEO: OPRACOWANIE WISEEUROPA NA PODSTAWIE KOMISJI EUROPEJSKIEJ

warunkéw rynkowych i spotecznych. W tym celu przedsiebiorstwo obowigzane do raportowania lub dobrowolnie
raportujgce kwestie ESG powinno ustanowi¢ wewnetrzny mechanizm aktualizacji oraz monitorowania
requlacji/najlepszych praktyk w zakresie ESG

Cele powinny by¢ jasno zdefiniowane i mozliwe do monitorowania, a wskazniki pozwalajgce na ocene postepdw

Nalezy wykorzystywac sprawdzone metody i standardy techniczne, wspotpracowac z ekspertami i angazowac
interesariuszy w celu zminimalizowania luk informacyjnych oraz w celu skutecznej implementac;ji strategii ESG

Cele sa $cisle zintegrowane z gtdwna strategiag biznesowa firmy, stanowigc integralng czesc¢ jej dziatalnosci

Okreslone sg zaréwno cele krotko-, jak i dtugoterminowe, aby zapewni¢ trwaty wptyw na dziatalno$¢ firmy
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Przyktadem dobrze ustanowionego celu ESG
(KPI) w spodtce sektora kosmetycznego moze byc:

* w zakresie srodowiskowym:

¢ ograniczenie do 2025 roku udziatu energii z paliw
kopalnych o 100%. Sposobem na weryfikacje
osiggniecia celu moze by¢ pozyskanie odpo-
wiedniej liczby certyfikatow pochodzenia ener-
gii elektrycznej (tj. dokumentéw wydawanych
producentom energii elektrycznej poswiadcza-
jacym, ze energia zostata wyprodukowana ze
zrodet odnawialnych). Celem czastkowym moze
by¢ zwiekszenie energii z OZE w 2024 roku do
poziomu 60% rocznego zapotrzebowania;

0 zapewnienie recyklingu tworzyw sztucznych na
poziomie 80% ilosci tworzyw wprowadzanych
przez przedsiebiorstwo;

* w zakresie spotecznym:

¢ ograniczenie pracy w godzinach nadliczbowych
w catym przedsiebiorstwie o 50% do 2025 roku.
Sposobem weryfikacji moga by¢ np. odczyty
z ,bramek” lub odczyty teleinformatyczne dot.
godzin zalogowania w systemie przedsiebior-
stwa;

¢ ograniczenie wspdtpracy z kontrahentami nie-
przestrzegajacymi praw pracowniczych o 100%
do 2025 roku. W tym celu mozna wymagac¢ od
kontrahentéw np. przedstawiania informacji
(z zakresu ESG) dotyczacej polityk zwigzanych
zochrong praw pracowniczych (np. unikanie pra-
cy mitodziezy, praca w nienadajgcych sie warun-
kach);

* w zakresie zarzadzania:

¢ ograniczenie kontrahentéw z panstw o wysokim
poziomie korupcji o 30% do 2025 roku. W tym
celu konieczne bytoby okreslenie panstw szcze-
gdlnie zagrozonych korupcja.

Dyrektywa CSRD wejdzie w zycie w 2025 roku
(sprawozdawczos¢ za 2024 rok) i w kazdym kolej-
nym bedzie obejmowac coraz liczniejsze gru-
py podmiotdw (poszerzanie bazy z uwzglednie-
niem zatrudnienia i obrotéw przedsiebiorstw).

* 1stycznia 2025 roku - dla jednostek juz podlegaja-
cych dyrektywie w sprawie sprawozdawczosci nie-
finansowej (NFRD) (sprawozdawczos¢ w 2025 roku
dotyczaca danych za 2024 rok);

* 1 stycznia 2026 roku - dla duzych jednostek nie-
podlegajacych obecnie dyrektywie NFRD (spra-
wozdawczos¢ w 2026 roku dotyczaca danych za
2025 rok);

* 1 stycznia 2027 roku — dla MSP notowanych, jak
rowniez matych i nieztozonych instytucji kredyto-
wych oraz wewnetrznych zaktaddw ubezpieczen
(sprawozdawczos¢ w 2027 roku dotyczaca danych
za 2026 rok).

Regulacje UE dotyczace zrownowazonego rozwoju
dotycza nie tylko raportowania, ale rowniez doste-
pu do zrédet finansowania inwestycji. Rozporza-
dzenie 2020/852 w sprawie taksonomii ustanawia
kryteria klasyfikacji dziatalnosci gospodarczej pod
katem zréwnowazenia. Pozwala to inwestorom,
w tym instytucjom finansowym, na okreslenie, czy
dana dziatalnos¢ gospodarcza kwalifikuje sie jako
zrownowazona, jak réwniez, czy zrbwnowazona jest
dana inwestycja. Taksonomia nie wprowadza zakazu
inwestowania w dziatalnosci szkodzace srodowisku,
ale przyznaje dodatkowe preferencje dla ekologicz-
nych rozwigzan. Zgodnie z rozporzadzeniem ws. tak-
sonomii samo wskazanie podejmowania dziatalno-
Sci ograniczajacych wptyw na klimat nie zapewnia,
ze dziatanie to zostanie uznane za zgodne z tg regu-
lacja. Dzieje sie tak za sprawa wprowadzenia w roz-
porzadzeniu wymogu unikania powaznych szkdod
(tzw. DNSH) dla innych celéw srodowiskowych. Zasa-
da ta polega na tym, ze nawet jezeli jakies dziatanie
spotki pozwala na istotne ograniczenie jej emisyjno-
Sci (innymi stowy: jest zgodne z celem taksonomii
w zakresie ograniczania wptywu na zmiane klimatu),
jednoczesnie jednak powoduje zagrozenie dla bio-
réznorodnosci lub zanieczyszcza wody, to nie zosta-
nie zakwalifikowane jako zgodne z taksonomia.

Mimo ze raportowanie dziatalnosci zgodnie z rozpo-
rzadzeniem ws. taksonomii jest ograniczone zaréw-
no podmiotowo (zobowigzane s3 jedynie przedsie-
biorstwa pow. 500 zatrudnionych, ktére obowigzane
sa do raportowania niefinansowego, oraz instytucje
finansowe), jak rowniez przedmiotowo (rozporzadze-
nie w sprawie taksonomii okresla formy dziatalnosci
podlegajace raportowaniu, w tym np. dziatalnos¢
produkcyjna) samo rozporzadzenie moze miec bar-
dzo istotny wptyw na wiele innych przedsiebiorstw.
Obowiagzek raportowania przez instytucje finansowe
zgodnosci ich portfolio z taksonomia moze prowa-
dzi¢ do preferowania przez te instytucje wspierania
projektéw i inicjatyw, ktore sg zgodne z taksonomia,
a w konsekwencji proponowanie takim inicjatywom
korzystniejszych warunkdw finansowych.

Obecnie sankcje za niezgodno$¢ polityki/praktyki
przedsiebiorstwa z celami zrownowazonego rozwo-
ju sa ograniczone, poniewaz przepisy sa w trakcie
wdrazania do prawa krajowego. Warto jednak juz
teraz rozwazac¢ wdrozenie raportowania niefinanso-
wego jako dziatania prewencyjnego, ktére pozwoli
w przysztosci lepiej oraz taniej dostosowac strate-
gie i dziatalnos¢ spotki do nowych wymagan regu-
lacyjnych i biznesowych. Wdrozenie strategii ESG
w przedsiebiorstwie i umiejetne zarzadzanie
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ryzykami, oprécz oczywistego wymiaru regulacyj-
nego w przypadku firm objetych dyrektywa CSRD,
moze przyniesc kazdej organizacji rowniezwymierne
korzysci.Jedna z nich jest dostep do korzystniejszych
warunkoéw finansowania inwestycji czy uzyskiwania
innych form finansowania przez przedsiebiorstwa
w Unii Europejskiej. Sa juz dostepne badania®, ktore
potwierdzajg, ze tzw. mechanizm zielonego finanso-
wania moze realnie stwarzac¢ korzystniejsze warun-
ki finansowe dla przedsiebiorstwa, ktdre aktywnie
monitoruje i ogranicza swoéj wplyw na srodowisko
lub klimat.

Praktycznym wymiarem wymagan wprowadzonych
przez dyrektywe CSRD (oraz NFRD czy rozporzadze-
nie SFDR) bedzie sposdéb prowadzenia negocjacji
czy rozmow z instytucjami finansowymi w sprawie
udzielenia wsparcia dla projektéw (np. kredytu) lub
zaangazowania sie kapitatowego takich instytucji
(np. funduszy emerytalnych czy funduszy inwesty-
cyjnych). Dotychczas kluczowe znaczenie dla finan-
sowania miaty mierniki ekonomiczne, pozwalaja-
ce na okreslenie spodziewanego zwrotu z kapitatu
z inwestycji lub zabezpieczenie sptat kredytdow.

Mozna oczekiwadé, ze w negocjacjach z instytucjami
finansowymi niebawem niewystarczajace bedzie
przedstawienie dokumentéw potwierdzajacych
spetnienie minimalnych norm srodowiskowych, np.
w zakresie utylizacji zanieczyszczen.

W zwigzku z obowigzkami naktadanymi przez roz-
porzadzenie ws. taksonomii, ale réwniez w zwigz-
ku z obowigzkami raportowymi przedsiebiorstwo
ubiegajace sie o uzyskanie finansowania bedzie
musiato pokazad, ze jego strategia uwzglednia cele
klimatyczne UE. Co wiecej, koniecznym bedzie row-

niez wykazanie, ze podejmowane dziatania ,pro-kli-
matyczne” nie zagrazajg innym celom srodowisko-
wym (np. bioréznorodnosci). Przyktadem takiego
podejscia moze by¢ potencjalne zazadanie przez
instytucje finansowa dowoddw wskazujacych, ze np.
w sktadzie kosmetykdw nie znajduja sie substancje,
ktéorych wykorzystanie powoduje istotne zubozenie
bioréznorodnosci w miejscu ich pozyskania. Oczywi-
Scie tak rygorystyczne przeswietlanie catej strategii
spotki przez przedsiebiorstwa finansowe nie bedzie
wdrozone od razu, a przepisy dyrektywy CSRD wej-
da w zycie za jakis czas, jednak juz obecnie spotki
kosmetyczne powinny prowadzi¢ wewnetrzny audyt
ich polityk, ktéry pozwoli na opracowanie strategii
ograniczajacych ich wptyw na srodowisko naturalne.

Dobrze przygotowane raporty niefinansowe moga
sta¢ sie (rowniez dla przedsiebiorstw z sektora
kosmetycznego) okazjg do uzyskania korzystniej-
szych warunkow kredytowania — biorgc pod uwage,
ze instytucje finansowe réwniez sg zobligowane do
realizacji witasnych strategii w zakresie ESGC.

Kolejna korzys¢ z wdrozenia strategii ESG to utrzy-
manie konkurencyjnosci i dtugoterminowych rela-
cji z kontrahentami. Mozna oczekiwaé, ze réwniez
przedsiebiorstwa nieobjete wprost dyrektywa CSRD
beda zobligowane dostarczac okreslone dane (a wiec
rowniez podejmowac dziatania w zwigzku z ESG)
w ramach wspodtpracy z klientami objetymi dyrektywa.

| w koncu, to witasnie dziatania w obszarze ESG
pozwalaja firmom by¢ postrzeganymi jako zrowno-
wazone i spotecznie odpowiedzialne, a to ma coraz
wieksze znaczenie dla wszystkich interesariuszy —
kontrahentéw, konsumentdw, instytucji administra-
cji, czy rowniez pracownikéw danej firmy.

6)D.F. Larcker, E.M. Watts, Where's the greenium?, ,Journal of Accounting and Economics” 2020, vol. 69, issues 2-3.
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5.3. Europejski Zielony £ad - nowe szanse
(i obowigzki) dla zmniejszenia wptywu biznesu
na srodowisko naturalne i klimat

W zwiagzku z postepujacymi zmianami klimatu,
ktore pociggaja za soba negatywne i grozne skut-
ki dla ludzi i panstw zgodnie ze zobowigzaniami
zaciggnietymi w ramach porozumienia paryskiego,
Unia Europejska, jako pierwszy region na swiecie,
zadeklarowata plan osiggniecia neutralnosci Kkli-
matycznej do 2050 roku. W konsekwencji Komisja
Europejska pod przewodnictwem Ursuli von der
Leyen zaproponowata polityke nazwana ,Europej-
skim Zielonym tadem” (EZt). Bezposrednim celem
Zielonego tadu jest osiggniecie neutralnosci kli-
matycznej w ww. horyzoncie czasowym. Wedtug
zatozen Zielonego tadu Unia Europejska ma sie
sta¢ spoteczenstwem neutralnym klimatycznie,
sprawiedliwym i dostatnim, z gospodarka nowo-
czesng, zasobooszczedng i przyjazna dla srodowi-
ska. Unia ma ambicje pozostac¢ liderem we wdraza-
niu polityki zrwnowazonego rozwoju, a Europejski
Zielony tad jest najbardziej kompleksowym pla-
nem realizowanym w ktérymkolwiek regionie
Swiata. Niemniej inne panstwa na swiecie rowniez
wdrazajg polityki oraz konkretne akty prawne, kto-
rych celem jest zmniejszenie oddziatywania na
Srodowisko. Trudno szukad strategii regionalnych
rozbudowanych podobnie jak EZt, ale poszczegdl-
ne regulacje sg zgodne z celami zrownowazonego
rozwoju oraz porozumienia paryskiego. W Stanach
Zjednoczonych wdrozony zostat Inflation Reduc-
tion Act (IRA), ktéry zaktada m.in. wsparcie i subsy-
dia federalne dla inwestycji w czysta energie (np.
gwarantowanie pozyczek projektom polegajacym
na przebudowie, modernizacji, ponownym przezna-
czeniu lub wymianie infrastruktury energetycznej),
wprowadzenie kodeksu energetycznego budyn-
kow i pakiety termomodernizacyjne, praktyki fago-
dzenia zmiany klimatu i zwiekszania odpornosci
lasdw np. pomoc dla wiascicieli gruntéw lesnych
o0 niedostatecznej obstudze, zapewnienie Srodkéw
finansowych na pokrycie kosztow wymiany ciezkich
pojazdow uzytkowych na pojazdy o zerowej emi-
sji (w tym wdrazanie infrastruktury niezbednej do
tadowania, tankowania lub konserwacji pojazdéw)
oraz dotacje na pokrycie kosztow krajowej produk-
cji wydajnych pojazdow hybrydowych i elektrycz-
nych czy zapewnienie konkurencyjnego wsparcia
finansowego wiascicielom i operatorom obiektéow
zaangazowanych w energochtonne procesy prze-
mystowe (np. dotacje do niskoemisyjnych tech-
nologii produkcyjnych). Wsparcie tych dziatan ma
pomoc USA w wypetnianiu celow redukcji emisji
na mocy porozumienia paryskiego. Rowniez Chiny
zobowigzaty sie do tego samego do 2060 roku, a juz
dzisiaj plany Pekinu (piecio- oraz pietnastoletnie:
,Made in China 2025", ,China Standards 2035", ,14th

5-year Plan for Renewable Energy”) sa wspierane
przez liczne dotacje i subsydia dla sektora prywat-
nego, ktdry realizuje wiele dziatan w kierunku zero-
emisyjnosci (rozbudowa OZE i energetyki jadrowej,
instalacje CCS w celu wychwytywania i utylizacji
dwutlenku wegla, elektryfikacja transportu i prze-
mystu). Podobnie Indie, aby wywigzac sie z celow
porozumienia paryskiego, zadeklarowaty realizacje
trzech tzw. krajowo okreslonych celow (NDC) do
2030 roku: redukcje intensywnosci emisji o 33-35%
w poréwnaniu do 2005 roku; wzrost udziatu Zzrédet
odnawialnych w wytwarzaniu energii elektrycznej
do 40% oraz zwiekszenie pochtfaniania dwutlenku
wegla o dodatkowe 2-2,5 mld ton dzieki zalesianiu.

Europejski Zielony tad, przyjety w formie komuni-
katu Komisji z 2019 roku, zaktada m.in. plan rewizji
celéw klimatycznych na 2030 rok, podejmowanie
dziatan w zakresie promowania gospodarki o obie-
gu zamknietym czy zmian dotyczacych tzw. zréwno-
wazonego finansowania (to obszar tgczacy regulacje
w zakresie ESG opisane w poprzednim rozdziale).
Europejski Zielony tad zmienia praktycznie wszyst-
kie obszary funkcjonowania przedsiebiorstw branzy
kosmetycznej i stanowi zmiane i wyzwanie o bez-
precedensowej skali.

Wprowadzone, procedowane oraz planowane
zmiany w otoczeniu regulacyjnym przyjmowane
w ramach Europejskiego Zielonego tadu prowa-
dza do zmiany paradygmatu regulacji dla wiek-
szosci sektoréw przemystu w UE, w tym dla branzy
kosmetycznej. Dotychczasowe regulacje sektorowe
koncentrowaty sie na zapewnieniu bezpieczenstwa
konsumentow/uzytkownikéw kosmetykdéw, w tym
ich produkcji czy wprowadzania do obrotu i to pozo-
stanie istotnym elementem otoczenia regulacyjne-
go branzy.

Jednak juz obserwujemy - i nalezy spodziewac sie
dalszego - wzrost liczby regulacji dotyczacych wpty-
WU prowadzonej dziatalnosci na srodowisko, w tym
ochrony klimatu, adaptacji do zmian klimatu czy
zapewnienie bioréznorodnosci. Zobowigzania poro-
zumienia paryskiego wymagaja zaangazowania
wszystkich sektoréw w osiggniecie neutralnosci
klimatycznej netto na poziomie Unii Europejskiej.
Wszystkie branze zostang objete przepisami/obo-
wigzkami dekarbonizacji bezposrednio lub posred-
nio. Obszar ograniczenia emisji jest zreszta jednym
Z punktow stycznych raportowania ESG i wymogow
Zielonego tadu - raportowanie zgodnie z dyrektywa
CSRD wymaga m.in. uwzglednienia perspektyw Kkli-
matycznych 2030 i 2050.
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SCHEMAT 3. GkOWNE FILARY EUROPEJSKIEGO ZIELONEGO £ADU | ICH WPEYW NA BRANZE KOSMETYCZNA
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Prawie wszystkie (poza strategia ,Od pola do sto-
tu" i wiekszoscia obszaréw dotyczacych rolnictwa)
filary Zielonego tadu maja zastosowanie do bran-
zy kosmetycznej. Dwa kluczowe to Gospodarka
o Obiegu Zamknietym (GOZ) i Strategia Chemicz-
na na rzecz Zréwnowazenia. W ramach GOZ wdra-
zane s3 regulacje dotyczace opakowan (rozporzg-
dzenie PPWR), odpaddw (rewizja dyrektywy WFD)
oraz ekoprojektowania produktéw (rozporzadzenie
ESPR), a takze przepisy zapobiegajace greenwashin-
gowi (dyrektywa ws. wyraznych oswiadczen $ro-
dowiskowych oraz dyrektywa w odniesieniu do
wzmochienia pozycji konsumentéw w procesie
transformacji ekologicznej poprzez lepsza ochro-
ne przed nieuczciwymi praktykami oraz lepsze
informowanie, ktéra przyjeto w ramach agendy na
rzecz konsumentéw). Czescia filaru GOZ jest row-
niez Strategia ws. Tworzyw Sztucznych i ogra-
niczenia dot. produktéw jednorazowego uzycia
z tworzyw sztucznych (dyrektywa SUP). Z kolei Stra-
tegia Chemiczna na rzecz Zréwnowazenia (CSS) to
duzy pakiet zmian w regulacjach chemicznych pod
hastem ,Zero zanieczyszczerh — nietoksyczne srodo-
wisko”. W ramach CSS maja zosta¢ wdrozone nowe
koncepcje podejscia do oceny bezpieczenstwa sub-
stancji chemicznych (rewizje rozporzadzen CLP,
REACH i CPR - rozporzadzenia kosmetycznego)
oraz oczyszczania sciekow (dyrektywa UWWTD).
W pozostatych filarach EZt (Czysta Energia, Neu-
tralnos¢ emisyjna, Budownictwo efektywne ener-
getycznie, Zréwnowazony transport, Ochrona
ekosysteméw i bioréznorodnosci) rowniez kryje
sie wiele istotnych dla branzy regulacji, jak prze-
pisy o neutralnosci klimatycznej (EU ETS, CBAM,
promowanie OZE), o ograniczaniu wylesiania (roz-
porzadzenie EUDR) czy emisjach przemystowych
(IED). W regulacjach wynikajacych z Zielonego tadu
pojawia sie coraz wiecej obowigzkéw zwigzanych
z ekoprojektowaniem (ESPR, PPWR) czy ilosciowa
ocena wptywu na srodowisko, jak slad weglowy (licz-
ne regulacje dot. emisji) lub wyznaczanie petnego
Sladu srodowiskowego produktow (dyrektywa ws.
deklaracji srodowiskowych, za kilka lat réowniez roz-
porzadzenie ESPR).

Schemat 4 przedstawia mape regulacji wchodza-
cych w sktad Europejskiego Zielonego tadu, ktére
beda miaty wptyw na branze kosmetyczna i ktére
powinny by¢ uwzglednione przez sektor przy przy-
gotowywaniu strategii biznesowych na nastepne
lata.

W kontekscie Zielonego tadu i zobowigzania Unii
Europejskiej do osiggniecia neutralnosci energe-
tycznej netto w perspektywie 2050 roku przedsie-
biorcy branzy kosmetycznej powinni uwzgledniac
W przygotowywanych strategiach i planach nie tyl-
ko regulacje majace bezposrednie zastosowanie do
nich (np. rozporzadzenie kosmetyczne). Na uwa-
dze nalezy miec¢ réwniez zapowiedziane inicjatywy
legislacyjne, ktére beda oddziatywac, posrednio lub
bezposrednio, na sektor kosmetykow, jak regulacje
chemiczne, dotyczace odpaddw, emisji czy energii.
W niniejszym raporcie wskazywaliSmy na to m.in.

przy omawianiu zagadnienia raportowania niefi-
nansowego, gdzie obowigzek raportowania wyma-
ga m.in. opisania sposobu potaczenia strategii spot-
ek z celami klimatycznymi, a wiec rowniez celem na
rok 2050.

Potencjalny wptyw na dziatalnos¢ przedsiebiorstw
moga miec¢ rowniez takie regulacje, jak dotycza-
ce granicznego podatku weglowego (CBAM) czy
normy emisyjnosci dla pojazdéw (w tym ciezkich
pojazddow wykorzystywanych do transportu). Istotne
z perspektywy rynku moga by¢ wszelkie regulacje,
ktore maja na celu podwyzszenie poziomu ambicji
w zakresie udziatu energii odnawialnej (np. ogtoszo-
ny komunikat Komisji Europejskiej w sprawie celdw
klimatycznych na 2040 rok).

Ponizej przedstawiamy  skrétowe — podsumo-
wanie spodziewanych regulacji i obowigzkdow
wynikajacych z Zielonego tadu, ktére moga
oddziatywa¢ na prowadzenie dziatalnosci gospo-
darczej w przemysle kosmetycznym. Nalezy
przy tym jednak zauwazy¢, ze wiekszos¢ z tych
regulacji nie ma ostatecznego ksztattu w momen-
cie opracowania tego raportu (czy nawet nie zosta-
ty opublikowane ich projekty), a wiec ostateczny
ksztatt oraz wptyw na przemyst, moga réznic sie od
omawianego.

Przejscie na gospodarke o obiegu zamknietym to
pierwszy z gtdwnych filarow Zielonego tadu, ktéry
ma istotny wptyw na funkcjonowanie branzy kosme-
tycznej. Wprowadza regulacje dotyczace produktow,
odpadow, opakowan i komunikacji z konsumentem.
Cele to bardziej zréwnowazone produkty i opakowa-
nia oraz transparentne informacje dla konsumenta
o wiasciwosciach srodowiskowych produktéw.

Opakowania produktéw kosmetycznych juz nie-
bawem beda musiaty by¢ znacznie bardziej zréow-
nowazone, zgodnie z rozporzadzeniem w sprawie
opakowan i odpaddw opakowaniowych PPWR.
Naktada ono m.in. wymaog recyklowalnosci wszyst-
kich opakowan do 2030 roku, uzycia tworzyw sztucz-
nych pochodzacych z recyklingu pokonsumenckie-
go (PCR), minimalizacji opakowan, oznakowania
materiatu opakowania. Opakowania transportowe,
zbiorcze i w handlu elektronicznym objeto celami
ponownego uzycia. A niektére formaty opakowan,
jak jednorazowych produktéw hotelowych, zostaty
zakazane. Zgodnos¢ z wymaganiami bedzie musiata
by¢ wyczerpujgaco udokumentowana. Celami PPWR
sa m.in. zwiekszenie zrownowazenia opakowan,
zmniejszenie ilosci powstajacych odpaddw opako-
waniowych i zamkniecie obiegu tworzyw sztucz-
nych w opakowaniach.

Komentarz Kosmetycznych.pl: Wyzwaniami dla
naszej branzy bedg na pewno dostep do recykla-
tow pokonsumenckich wysokiej jakosci oraz recy-
klowalnos¢ opakowan. Roéznorodnosc¢ produktow
i sposobow aplikacji kosmetykow — a tym samym
roznorodnos¢ opakowan, mate rozmiary niekto-
rych produktow (np. do makijazu) przy jednoczesnej
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SCHEMAT 4. MAPA REGULACJI WCHODZACYCH W SKrAD EUROPEJSKIEGO ZIELONEGO £ ADU, KTORE BEDA MIALY WPLYW NA BRANZE KOSMETYCZNA
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trudnej identyfikacji, ktére opakowania w ogdle
sqg recyklowalne, a ktore nie - jest wyzwaniem.
Ponadto brak wdrozenia systemu ROP w Polsce,
ktory powoduje, ze optaty wnoszone przez wprowa-
dzajgcych za opakowania sq niewystarczajgce do
pokrycia kosztow selektywnej zbiorki i recyklingu.
PPWR stwarza rowniez ryzyko nadmiernej stan-
daryzacji opakowan w wyniku m.in. minimaliza-
¢ji, co moze prowadzi¢ do utraty wizerunku marek
i obnizenia akceptacji opakowan i produktow przez
konsumentow. Zmiany sqQ niezbedne, ale stanowiqg
wyzwanie, dlatego przedsiebiorcy powinni jak naj-
szybciej rozpoczqc przygotowania.

Rozporzadzenie w sprawie ekoprojektowania pro-
duktéw dla zrownowazenia ESPR wprowadza m.in.
wymogi dotyczace trwatosci, naprawialnosci, efek-
tywnosci energetycznej produktéw, wyznaczania
Sladu srodowiskowego i przejrzystego informowa-
nia konsumentdw o wiasciwosciach produktow.
Kosmetyki przez najblizsze kilka lat beda objete
jedynie obowigzkiem raportowania niesprzedanych
produktéw, ktéorych pozbywa sie producent. Jed-
nak w kolejnej turze regulacji sektorowych réwniez
kosmetyki beda podlegaty wymogom tworzenia
Cyfrowego Paszportu Produktu (DPP) i wyznaczania
Sladu srodowiskowego produktow (PEF).

Komentarz Kosmetycznych.pl: Wyznaczanie sladu
srodowiskowego bedzie wyzwaniem dla branzy. Aby
na nie odpowiedzie¢, branza opracowata metodo-
logie oceny srodowiskowej kosmetykow w ramach
Eco Beauty Score Consortium.

Dyrektywa Single Use Plastics (SUP) w odniesieniu
do produktéw kosmetycznych wprowadzita obo-
wigzek oznakowania srodowiskowego chusteczek
nawilzanych i szeregu podobnych produktéw, jak
maski w ptachcie, zabiegi w formie skarpetek/reka-
wiczek, ptatki pod oczy i réznego rodzaju produktdw,
w ktorych nosnikiem jest widknina zawierajaca two-
rzywo sztuczne. Celem dyrektywy jest zapobieganie
wptywowi niektérych produktéw z tworzyw sztucz-
nych na srodowisko, w szczegdlnosci na srodowisko
wodne i na zdrowie cztowieka.

Komentarz Kosmetycznych.pl: Wyzwaniami dla
naszej branzy we wdrazaniu dyrektywy SUP byta
interpretacja zakresu stosowania przepisow dyrek-
tywy w odniesieniu do branzy kosmetycznej oraz
roczne spoznienie w opracowaniu wytycznych przez
Komisje, ktore skrocito realny termin przejsciowy
na dostosowanie przez firmy. Dyrektywa SUP byta
pierwszym i flagowym aktem prawnym wynika-
jacym z Zielonego tadu. Zdobyte doswiadczenia
pozwolity na wypracowanie nowego podejscia do
regulacji termindéw przejsciowych w innych aktach
prawnych, ktére uzalezniono od terminu publikacji
dokumentow przez Komisje.

Dyrektywa w sprawie zielonych deklaracji, Green
Claims Directive to dyrektywa dotyczaca uzasad-
niania i komunikowania wyraznych twierdzen sro-
dowiskowych. Ma stworzy¢ wspdlne kryteria prze-
ciwdziatania greenwashingowi i wprowadzajagcym

w btad twierdzeniom dotyczacym srodowiska. Kazde
os$wiadczenie srodowiskowe przed opublikowaniem
ma by¢ weryfikowane przez zewnetrzne jednostki
(weryfikatoréw).

Komentarz Kosmetycznych.pl: Zatozenia projek-
tu Green Claims mogqg by¢ bardzo dotkliwie dla
branzy kosmetycznej. Oswiadczenia marketingowe
odgrywaqjqg kluczowq role w stymulowaniu innowa-
¢ji i wspieraniu konkurencji. Propozycja weryfikacji
ex-ante wszystkich wyraznych oswiadczen srodowi-
skowych budzi obawy, przede wszystkim o skutecz-
nosc takiej weryfikacji i zasadnosc jej przeprowa-
dzenia, a takze o koszty dla przedsiebiorcow.

Consumer Empowerment for the green transition
to opublikowana juz 6 marca 2024 r. dyrektywa
w odniesieniu do wzmocnienia pozycji konsumen-
todw w procesie transformacji ekologicznej poprzez
lepsza ochrone przed nieuczciwymi praktykami oraz
lepsze informowanie (dyrektywa 2024/825). Nowe
przepisy maja przeciwdziata¢ greenwashingowi.
Dyrektywa ma poprawic¢ etykietowanie produktéow
i zlikwidowac¢ wprowadzajace w btad twierdzenia
srodowiskowe. Z perspektywy sektora kosmetycz-
nego istotne sg przede wszystkim zmiany dotyczace
dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych
(UCPD). Rozszerzono bowiem wykaz cech produktu,
co do ktérych przedsiebiorca nie moze wprowadzac
konsumentéw w btad - bedzie on obejmowat tak-
ze skutki srodowiskowe lub spoteczne. Dodano do
wykazu nowe praktyki uznawane za wprowadzajgce
w btad. Sg to m.in. twierdzenia dotyczace ekologicz-
nosci zwigzane z przyszia efektywnoscig srodowi-
skowa bez jasnych, obiektywnych i weryfikowalnych
zobowigzan ani celow oraz bez niezaleznego syste-
mMu monitorowania.

Drugim z kluczowych dla branzy kosmetycznej
filarow Zielonego tadu jest Strategia Chemiczna
na rzecz Zrébwnowazenia (Chemical Strategy for
Sustainability, CSS), ktéra bedzie miata wplyw na
setki, jesli nie tysigce, sktadnikow wykorzystywa-
nych w kosmetykach. Jej gtéwne zatozenie to ,,nie-
toksyczne srodowisko” (Toxic Free Environment).
Strategia ma przyspieszyc¢ i usprawnic¢ proces oceny
substancji chemicznych w UE poprzez zastosowa-
nie szeregu nowych koncepcji oceny i zarzadzania
substancjami chemicznymi. Najwazniejsze z nich
to: jedna substancja - jedna ocena (One Substan-
ce-One Assessment, OSOA), ktéra ma zlikwido-
wac jednoczesng ocene bezpieczenstwa tej samej
substancji przez rézne agencje i komitety. Kolejna
zasada CSS to zastosowanie zasad ekoprojektowa-
nia do opracowywania nowych substancji (kryteria
Safe and Sustainable by Design, SSbD). Substancje
szczegolnie szkodliwe (na przyktad wszystkie klasyfi-
kowane jako CMR 1A i 1B) beda szybciej wycofywane
z rynku na podstawie generycznego podejscia do
oceny ryzyka (Generic Risk Approach, GRA), gdzie
tylko najbardziej niezbedne dla spoteczenstwa sub-
stancje beda mogty uzyskac¢ odstepstwo i by¢ dalej
stosowane (Essential Use). Dodatkowo ocena sub-
stancji szczegdlnie szkodliwych ma by¢ bardziej
efektywna poprzez zastosowanie grupowania oraz
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wspétczynnika oceny mieszanin (Mixture Asses-
sment Factor MAF).

Komentarz Kosmetycznych.pl: Branza kosme-
tyczna jest jednqg z najbardziej uregulowanych pod
wzgledem bezpieczenstwa sktadnikow i produktow
na zdrowie ludzi. Strategia chemiczna wprowa-
dzi dodatkowe ograniczenia zwigzane z wptywem
sktadnikow na srodowisko. Nowe klasy zagrozen
substancji mogg miec zastosowanie do sktadnikow
kosmetykow. Substancje o udowodnionym szko-
dliwvym wptywie na srodowisko bedqg wycofywane
szybciej. Coraz wieksze znaczenie bedzie wiec miat
dostep do informacji o wifasciwosciach srodowi-
skowych substancji i pozyskiwane tych informacji
od dostawcow. Zmiana paradygmatu oceny bez-
pieczenstwa poprzez wigczenie oceny srodowisko-
wej substancji zmieni relacje w tancuchu wartosci
surowcow. O ile trudno dyskutowac z regulacjami,
ktore majg na celu ograniczenie potwierdzone-
go, szkodliwego wptywu substancji na srodowisko,
o tyle na pewno liczba regulowanych sktadnikow
zwielokrotni i tak juz silnie odczuwalng przez fir-
my presje regulacyjng wynikajgcqg z liczby regu-
lacji dotyczgcych sktadnikow. Jednak najwieksze
obawy branzy kosmetycznej budzqg proponowa-
ne nowe mechanizmy zarzgdzania substancjami.
W ocenie branzy takie koncepcje jak grupowanie,
MAF, GRA czy essential uses stanowiqg odejscie od
wielu dekad rozwoju toksykologii i oceny ryzyka
opartej na danych eksperymentalnych. Stosowa-
nie regut matematycznych do regulacji substancji
moze doprowadzi¢ do nieuzasadnionego wycofy-
wania wielu substancji o dtugiej historii bezpiecz-
nego stosowania i bezpieczenstwie potwierdzonym
badaniami. Jedna tylko préoba ,matematycznego”
uregulowania naturalnych substancji ztozonych
omal nie spowodowata zakazu stosowania Kilku
tysiecy naturalnych olejkow eterycznych i ekstrak-
tow roslinnych. Biorgc pod uwage duzq liczbe regu-
lacji dotyczgcych sktadnikow i fakt, ze firmy branzy
kosmetycznej znaczgcq czesc swoich zasobow zuzy-
wajqg na dostosowanie do zmian prawnych, zamiast
na innowacyjnosc i rozwdj, wydaje sie, ze niektore
elementy strategii chemicznej dla zrownowazenia
powinny zostac zrewidowane.

W ramach CSS przewidziano rewizje trzech rozpo-
rzagdzen: CLP, REACH i rozporzadzenia kosmetycz-
nego. CSS wprowadza rowniez regulacje dotyczace
wplywu zanieczyszczen substancjami na srodowi-
sko. W tym obszarze przewidziane s3g przede wszyst-
kim rewizja dyrektywy sciekowej UWWTD oraz zakaz
stosowania mikroplastikow.

Rewizja rozporzadzenia REACH ma wdrozy¢ do
regulacji chemicznych gtéwne zatozenia strategii
chemicznej, jak essential uses, GRA, Mixtures Asses-
sment Factor (MAF), transparentne przekazywanie
informacji w tancuchu dostaw oraz testy na zwierze-
tach. Proces rozpoczety w 2021 zostat jednak czaso-
WO wstrzymany po konsultacjach publicznych.

W ramach rewizji rozporzadzenia CLP wprowadzo-
ne zostaty nowe klasy zagrozen: ED (substancje

dziatajace szkodliwie na uktad hormonalny), PBT
(substancje trwate, ulegajgce bioakumulacji i tok-
syczne), VPVB (substancje bardzo trwate i silnie
ulegajace bioakumulacji), PMT (substancje trwa-
te, mobilne i toksyczne) oraz vPvM (bardzo trwate
i bardzo mobilne w $rodowisku). W kolejnym eta-
pie rewizji zaproponowano nowe zasady klasyfikacji
naturalnych substancji ztozonych (NCS), np. olejkdw
eterycznych, kompozycji zapachowych i wyciggow
roslinnych. Propozycja zaktadata klasyfikacje NCS
oparta na regutach klasyfikacji mieszanin, nie zas
jak dotychczas na danych dotyczacych okreslonej
substancji. NCS miaty by¢ klasyfikowane do naj-
wyzszych kategorii zagrozen (CMR, ED, PBT, vPVB,
PMT, vPVM) wytacznie na podstawie reguty mate-
matycznej dotyczacej mieszanin. Zasada ta opiera
sie na bardzo niskich stezeniach granicznych dla
sklasyfikowanych substancji sktadowych, a dostep-
ne dane dotyczace toksycznosci mogtyby by¢ wyko-
rzystywane tylko wtedy, gdy potwierdzatyby klasy-
fikacje wynikajaca z zasady dotyczacej mieszanin
lub powodowaty bardziej restrykcyjna klasyfikacje.
W toku prac legislacyjnych propozycje wycofano,
jednak wprowadzono klauzule przegladu w ciagu
najblizszych pieciu lat.

Komentarz Kosmetycznych.pl: Konsekwencje
zmiany zasad klasyfikacji naturalnych substancji
ztozonych (NCS) miatyby katastrofalne konsekwen-
cje dla branzy kosmetycznej. Ze wzgledu na art. 15
rozporzqgdzenia kosmetycznego skutkiem zmian
bytby masowy zakaz stosowania NCS w produk-
tach kosmetycznych, mimo ze we wszystkich innych
branzach substancje te mogtyby by¢ nadal stoso-
wane. Zakaz objatby na przyktad tak popularne i
bezpieczne olejki eteryczne, jak rozany, cytrynowy,
czy eukaliptusowy. Zdecydowana reakcja branzy
i solidna argumentacja w tym przypadku przeko-
naty ustawodawcow. Odejscie od proponowanej
klasyfikacji NCS opartej na regutach matematycz-
nych pozwoli na zachowanie mozliwosci dalsze-
go stosowania substancji naturalnych w branzy
kosmetycznej i ocene oraz klasyfikacje natural-
nych sktadnikéw na podstawie danych naukowych
i jasno okreslonych kryteriow.

Rewizja rozporzadzenia kosmetycznego
1223/2009/WE to kluczowy dla branzy element Zie-
lonego tadu i Strategii Chemicznej na rzecz Zrowno-
wazenia. Rewizja ma wdrozy¢ gtdwne zatozenia CSS
— m.in. generyczne podejscie do oceny ryzyka (GRA)
substancji szczegdlnie szkodliwych, zastosowanie
wspotczynnikow oceny mieszanin (MAF) i wytacze-
nia jedynie dla nieodzownych zastosowan (essential
uses). Zapowiadane byty rdwniez regulacje w obsza-
rze digitalizacji oznakowania produktéw. Na poczat-
ku 2024 roku zostata jednak czasowo wstrzymana.

Komentarz Kosmetycznych.pl: Projektowane zapi-
sy ws. rewizji CPR mogq znaczgco zmieni¢ funk-
cjonowanie branzy kosmetycznej w obszarze oce-
ny ryzyka, zarzgdzania substancjami, stosowania
nanomateriatow, sposoby pracy Komitetu Nauko-
wego ds. Bezpieczenistwa Konsumentow (SCCS).
Podstawq rozporzqgdzenia kosmetycznego byta
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dotychczas szczegdtowa ocena bezpieczenstwa
sktadnikow i produktow gotowych, wykonywana na
podstawie wszelkich mozliwych danych | ugrunto-
wanych zasad oceny ryzyka. Nalezy pamietac, ze
branza kosmetyczna jest jedynq, w ktorej wprowa-
dzono automatyczny zakaz stosowania substancji
klasyfikowanych jako CMR. Oznacza to, ze wszelkie
regulacje prowadzgce do odejscia od oceny ryzy-
ka i dotychczas stosowanych zasad, wynikajgcych
z toksykologii, miatyby znacznie wiekszy wptyw na
branze kosmetyczng niz na inne branze, poniewaz
prowadzityby do automatycznego - i nie zawsze
uzasadnionego - zakazu stosowania wielu bez-
piecznych substancji.

Rewizja dyrektywy Sciekowej, Urban Wastewater
Treatment Directive (UWWTD), wprowadzi mecha-
nizm Rozszerzonej Odpowiedzialnosci Producenta
(ROP), aby sfinansowac¢ modernizacje oczyszczalni
Sciekdw. Celem projektu jest zapewnienie usuwa-
nia z wod sciekowych mikrozanieczyszczen che-
micznych, ktére moga by¢ uwalniane do srodowi-
ska wodnego. W projekcie zostaty wskazane tylko
dwa sektory — kosmetyczny i farmaceutyczny — jako
jedyne sektory, ktére maja sfinansowac 80% wszyst-
kich kosztéw [V-rzedowego oczyszczania sSciekdw
generowanych przez wszystkie sektory. Na pew-
no w przypadku Polski wyzwaniem we wdrazaniu
nowego systemu oczyszczalni sciekow bedzie brak
infrastruktury (wiekszos¢ oczyszczalni w Polsce nie
wdrozyta jeszcze lll-rzedowego oczyszczania) oraz
brak struktury instytucjonalnej dla wdrozenia syste-
mu ROP dla mikrozanieczyszczen.

Komentarz Kosmetycznych.pl: Komisja opar-
ta propozycje na btednym zatozeniu, ze produkty
kosmetyczne sq jednym z dwdch gtownych Zrodet
mikrozanieczyszczern w sciekach komunalnych,
wymagajgc tym samym, aby sektor kosmetyczny
ponosit znacznie wyzsze optaty, niz wynika to z fak-
tycznego udziatu w emisji mikrozanieczyszczen.
W ocenie branzy kosmetycznej propozycja jest nie-
proporcjonalna i nie spetnia zasady ,prawdziwy
zanieczyszczajqcy ptaci” (true polluters pay). Ponad-
to projekt dyrektywy wprowadza bardzo szerokg
definicje mikrozanieczyszczenia, ktora obejmie Kil-
ka tysiecy substancji chemicznych, w tym takich,
ktore nie stanowiq ryzyka dla srodowiska i nie sq
problemem z perspektywy oczyszczania wod scie-
kowych. Zaptacimy rowniez za usuwanie ze sciekow
kofeiny pochodzqgcej z kawy, ktorq 4484 min Euro-
pejczykow wypija kazdego dnia.

Zakaz stosowania mikroplastikéw (rozporzadzenie
Komisji (UE) 2023/2055) to kolejna regulacja ze stra-
tegii chemicznej o znaczacym wptywie na branze
kosmetyczna. Regulacja dotyczy mikroczastek poli-
merdw syntetycznych (mikroplastikdw) intencjo-
nalnie dodawanych do produktéw otrzymywanych
W procesach przemystowych, w tym kosmetykdw.
Problem srodowiskowy, z ktérego wynika propozy-
cja Komisji, to zanieczyszczenie morz i oceandw two-
rzywami sztucznymi (rozdrobnionymi kawatkami).
Ocena tego, czy substancja podlega ograniczeniom,

uwzglednia szereg kryteridow, ale szacuje sie, ze
bedzie ona dotyczyta > 200 substancji. Szereg kate-
gorii produktéw zostanie objetych oznakowaniem
IFUD (Information for Use and Disposal), ktére ma
zminimalizowac przedostawanie sie mikroplastikow
do srodowiska.

Komentarz Kosmetycznych.pl: Polimery, ktore
zostanqg objete regulacjq, to wiele podstawowych
surowcow, petnigcych kluczowe funkcje w pro-
duktach kosmetycznych. Sqg to m.in.. emulgatory,
zagestniki, modyfikatory reologii, boostery SPF,
wypetniacze, sktadniki zapewniajgce efekty uzytko-
we i wizualne (np. wodoodpornosc, efekt matujgcy,
krycie, tekstura). Zakaz stosowania mikroplastikow
obcigzy wiec firmy znaczgcymi kosztami, zwigzany-
mi z koniecznosciq reformulacji (ztozony i kosztow-
ny proces, brak odpowiednich zamiennikow) oraz ze
zmiang opakowan (oznakowanie IFUD). Wiele firm
bedzie musiato przeformutowac nawet ok. 80-90%
portfolio produktow.

W ocenie branzy kosmetycznej regulacja jest nie-
proporcjonalna. Zysk srodowiskowy w przypadku
kosmetykow jest niewielki, natomiast koszty regu-
lacji, ktére poniesie branza — ogromne i niepropor-
cjonalne, co najbardziej dotknie matych i srednich
przedsiebiorcow. Gtdwne Zrodto narazenia srodowi-
ska na mikroplastiki stanowiq drobiny pochodzgce
z degradacji wiekszych elementow: tkanin synte-
tycznych i opon samochodowych. To stanowi 63,1%
globalnej emisji mikroplastikdw do srodowiska.
Kosmetyki niesptukiwane stanowiq zrodto jedynie
2% catkowitej emisji celowo dodawanych mikropla-
stikow.

Zielony tad to réowniez szereg regulacji okotosekto-
rowych i horyzontalnych, ktére moga miec na bran-
ze kosmetyczna znaczacy wptyw — bezposredni lub
posredni. To przede wszystkim regulacje dotyczace
emisji, energii i bioréznorodnosci.

W filarze Zielonego tadu Ochrona ekosystemoéw
i bior6znorodnosci wazng dla branzy kosmetycznej
regulacja jest rozporzadzenie (UE) 2023/1115 w spra-
wie produktow niepowodujgcych wylesiania (EUDR).
Ma ono zmniejszy¢ emisje gazéw cieplarnianych
i utrate réznorodnosci biologicznej i jest czescia
szerszego planu dziatarh na rzecz przeciwdziatania
wylesianiu i degradacji lasow. Rozporzadzenie EUDR
obejmuje szereg surowcdw, z ktérych otrzymywane
sa surowce kosmetyczne, w tym pochodne oleju pal-
mowego, soi, drewna i kawy. Surowce te beda pod-
legaty szczegdtowym wymogom nalezytej staranno-
Sci przy ich pozyskiwaniu. Cho¢ wymogi nie obejma
wprost producentédw kosmetykdw, moga zmienic
dostepnosc i ceny niektdrych surowcoéw oraz sposéb
przekazywania informacji o surowcach w tancuchu
wartosci.

Regulacje dotyczace emisji maja na celu zmniej-
szenie negatywnego wptywu przemystu na jakosc¢
powietrza i wody oraz wptywu generowanych
odpadoéw. Sektor chemiczny, zaklasyfikowany jako
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wysoce emisyjny, jest objety réwniez dyrektywa
o emisjach przemystowych (IED). Naktada to na
producentéw obowiazki monitorowania i raporto-
wania swoich emisji, a takze stosowania technologii
0 niskich wspodtczynnikach emisyjnosci. Warto przy
tym zaznaczy¢, ze kwestia ta pozostaje rowniez istot-
na z punktu widzenia regulacji dotyczacych raporto-
wania niefinansowego czy taksonomii. Te pierwsze
obowiagzki odwotuja sie do kwestii ograniczania emi-
syjnosci dziatalnosci, rowniez poprzez skorelowanie
wewnetrznych strategii z celami polityki klimatycz-
nej Unii Europejskiej na lata 2030 oraz 2050. Dyrek-
tywa |ED dotyczy duzych przedsiebiorstw chemicz-
nych, jednak moze miec posredni wptyw na branze
kosmetyczna, w tym wykorzystywane surowce, czy
przeptyw informacji w tancuchu wartosci.

Powszechnie stosowang metodologig obliczania
emisyjnosci przedsiebiorstw (takze nieobjetych IED
bezposrednio) jest emisji w trzech zakresach, czy tez
obszarach fancucha wartosci danego przedsiebior-
stwa. Zakres 1 stanowi emisje bezposrednie z pro-
wadzonej dziatalnosci, zakres 2 — emisje posrednie
(przede wszystkim zwiazane z wykorzystywana
energia) oraz zakres 3 — okreslajgcy pozostate emisje,
w tym emisje zwigzane z zamawianiem lub korzysta-
niem z okreslonych ustug. Taka metodologia stoso-
wana jest dla wyznaczania wiekszosci emisji i wpty-
wu na srodowisko, w tym dla sladu weglowego czy
Sladu srodowiskowego. W takim ujeciu dla emisyj-
nosci przedsiebiorstw lub ich wptywu na srodowisko
coraz wieksze znaczenie bedzie miat udziat energii
odnawialnej (np. zobowigzanie panstw czionkow-
skich do zapewnienia wzrostu udziatu OZE w sekto-
rze elektroenergetycznym, ale réwniez w przemysle
01,6% wprowadzone w dyrektywie 2023/2413 — RED),
czy tez cele udziatu energii odnawialnej w trans-
porcie (a wiec wptyw na floty samochodow wykorzy-
stywanych przez przedsiebiorstwa). Posredni wptyw
na dziatalnos¢ przedsiebiorstw z branzy kosmetycz-
nej bedzie miata takze uchwalona rewizja EU ETS
tzw. ETS 2, ktdra rozcigga obowiazek nabywania
uprawnien do emisji w transporcie lub budownic-
twie (zacznie obowigzywac od 2027 roku).

Obszarem, ktéry powinien by¢é monitorowany
przez przemyst kosmetyczny, jest transport, gdzie
w ramach Europejskiego Zielonego tadu wprowa-
dzane sa dodatkowe ograniczenia emisyjnosci (na
producentéw pojazddw), ale réwniez dodatkowe
daniny zwigzane z emitowaniem emisji z transportu
(np.wprowadzany w ramach Gotowi na 55 tzw. ETS 2).
Regulacje nakfadaja na producentéw kosmetykow
obowigzek zmniejszenia emisji zwigzanej z trans-
portem oraz promuja zrownowazone alternatywy.
System handlu emisjami (ETS 2) wprowadza optaty
emisyjne dla niezelektryfikowanej floty transpor-
towej, wiec producenci i ich poddostawcy (w tym
branza TSL) beda musieli zmierzy¢ sie z wyzszymi
kosztami transportu oraz poszukiwac¢ rozwigzan
nisko- lub bezemisyjnych, takich jak wykorzystanie
elektrycznych lub hybrydowych pojazdéw, opty-
malizacja tras transportowych, ale takze skracania
faricuchdw dostaw i poszukiwaniu jak najbardziej
lokalnych dostawcéw. W praktyce juz teraz wiele

przedsiebiorstw przestawia swoje floty na elektrycz-
ne, aby uniknac¢ wyzszych kosztéw transportu oraz
zachowac konkurencyjnos¢ w kwestii wptywu ustug
transportowych na srodowisko.

Warto zwrécié réwniez uwage na komunikat w spra-
wie planu przemystowego Zielonego tadu na
miare epoki neutralnosci klimatycznej. Dokument
ten ma na celu zapewni¢ Europie wiodaca pozycje
pod wzgledem innowacji przemystowych i czystych
technologii. Jego gtdéwne filary to lepsze ramy regu-
lacyjne dla neutralnosci emisyjnej i dostepu do
surowcow krytycznych, doskonalenie umiejetnosci
pracownikéw w strategicznych sektorach przemy-
stu i uczciwy handel miedzynarodowy, odporne tan-
cuchy dostaw oraz szybszy dostep do finansowania
czystych technologii. Ten ostatni element jest szcze-
gdlnie istotny z perspektywy branzy kosmetycz-
nej. Ma na celu zwiekszenie dostepnosci pomocy
publicznej dla branz i przedsiebiorstw, ktdre beda
dazyty do osiggniecia neutralnosci klimatycznej.
Zwiekszenie dostepnosci pomocy publicznej moze
stanowic¢ dla przedsiebiorstw potencjalne dodatko-
we zrodto finansowania procesu transformacji oraz
osiggania celow ESG wprowadzonych do strategii
przedsiebiorstwa.

Przygotowania do Zielonego tadu: dobrowolne
inicjatywy branzy kosmetycznej

Branza kosmetyczna juz od diuzszego czasu prowa-
dzi dobrowolne dziatania, ktére moga przyspieszyc
jej transformacje w kierunku gospodarki o obiegu
zamknietym i bardziej zréwnowazonych produk-
tow. Wsrdd inicjatyw poziomu europejskiego warto
wymienic trzy gtéwne:

EcoBeautyScore to pierwszy europejski projekt
opracowania metodologii i systemu oceny $ladu
srodowiskowego produktéw kosmetycznych, czyli
PEF dla branzy kosmetycznej. Ocena $ladu $rodo-
wiskowego bedzie wymagana przepisami dyrek-
tywy ws. Green Claims oraz rozporzadzenia ESPR.
Metodologia branzowa jest niezbedna, aby w spo-
s6b wiarygodny ocenia¢ i poréwnywac produkty.
EcoBeautyScore ma byc¢ z zatozenia zgodny z wytycz-
nymi Komisji Europejskiej dotyczacymi oceny sladu
srodowiskowego.

Commit for Our Planet to program dobrowolnych
zobowigzan srodowiskowych, ktére moga podejmo-
wac firmy branzy kosmetycznej w trzech wybranych
filarach: Klimat, Opakowania i Natura. W ramach
tego projektu udostepniono dwa bezptatne narze-
dzia oceny - kalkulator sladu weglowego oparty na
Protokole GHG (filar Klimat) oraz narzedzie do oce-
ny skfadnikéw pod katem ryzyka dla bioréznorod-
nosci. Zaleta tego projektu jest dowolnos¢ wyboru
obszaru i zakresu dziatan. Commit for Our Planet
moze by¢ wiec dla firm dogodnym punktem startu
we wdrazaniu Zielonego tadu jako catosci. Wsrod
pionierdw, firm, ktdre jako pierwsze zadeklarowaty
cele srodowiskowe, znalazty sie trzy firmy z Polski,
cztonkowie Polskiego Zwigzku Przemystu Kosme-
tycznego: Floslek, Global Cosmed Group (obecnie
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Dr Miele Cosmed Group) oraz Laboratorium Kosme-
tyczne AVA.

SPICE: Sustainable Packaging Initiative for
Cosmetics to projekt opracowania metodologii
oceny cyklu zycia opakowan z uwzglednieniem
specyfiki branzy kosmetycznej. Z zatozenia meto-
dologia oparta jest na istniejacych dokumentach
formalnych (i ma by¢ z nimi zgodna): wytycznymi
Komisji ws. sladu srodowiskowego PEF i LCA oraz
norma ISO 14067.

Podsumowanie

Osiggniecie neutralnosci klimatycznej netto na
poziomie Unii Europejskiej wigze sie z koniecznoscia
przestawienia wielu sektoréw z utartych i stosowa-
nych schematéw na zupetnie nowy sposéb funk-
cjonowania. W sposdb oczywisty rodzi to wyzwania
dla tych sektoréw, w tym sektora kosmetycznego.
Dodatkowe regulacje ograniczajagce mozliwos¢
stosowania niektérych technologii lub substancji,
rosnaca presja na zwiekszenie udziatu energii odna-
wialnej zuzywanej przez te przedsiebiorstwa czy
zapewnienie zamknietego obiegu surowcow stano-
wia wyzwania, ktére wymagaja znaczacych nakta-
doéw finansowych i organizacyjnych. Jednoczesnie
coraz wiecej konsumentow deklaruje, ze przy wybo-
rze produktéw zwraca uwage rowniez na ich wptyw
na srodowisko lub mozliwos¢ recyklingu opakowa-
nia. W konsekwencji przedsiebiorstwa, ktére w jak
najszybszy sposdb beda wdrazac strategie zapew-
niajace zgodnos¢ swojego funkcjonowania z dtugo-
terminowymi celami, beda korzystac z przewag kon-
kurencyjnych wobec tej grupy odbiorcéw. Co wiecej,
jak pokazaliSmy w niniejszym raporcie, wprowadza-
nie konkretnych zréwnowazonych rozwigzan i ogra-
niczanie wptywu na srodowisko, bedzie wigzato sie
z wieksza dostepnoscia srodkéw finansowych ofe-
rowanych przez instytucje finansowe, ktére réwniez
poddawane sa presji zwiekszania udziatu zréwnowa-
zonych inwestycji w swoich portfolio inwestycyjnych
czy kredytowych. Oznacza to, ze przedsiebiorstwa,
ktére szybciej zaadaptuja swoéj model dziatalnosci
do wymagan polityki klimatycznej, czy ogolnie ESG,
beda mogty korzysta¢ z tatwiejszego dostepu do
finansowania zewnetrznego, a tym samym zwiek-
szac swoja atrakcyjnos¢ wzgledem konkurencji, kto-
ra mniej sprawnie dostosowuje sie do zmian.

Niniejszy rozdziat miat na celu przyblizenie gtéwnych
zatozen raportowania niefinansowego oraz Zielo-
nego tadu. Nalezy jednak zauwazy¢, ze omowione
w tym rozdziale regulacje nie stanowia enumera-
tywnego wyliczenia. Otoczenie regulacyjne dotycza-
ce polityki klimatycznej czy ESG jest dynamiczne,
a w perspektywie nastepnych lat nalezy spodziewac
sie nowych inicjatyw majacych na celu redukowa-
nie wptywu dziatalnosci cztowieka (a wiec i biznesu)
na srodowisko. Majac na uwadze réwniez rosnacy
nacisk spotecznosci miedzynarodowej na kwestie
ochrony praw cziowieka czy praw pracowniczych,

takze w obszarze spotecznym (Social), mozna spo-
dziewac sie nowych regulacji, ktére nakazywac beda
Scislejsze kontrolowanie stopnia przestrzegania przez
przedsiebiorstwa praw pracowniczych czy praw
cztowieka. Innym obszarem, ktéry ma bardzo wyso-
ki potencjat do dalszego rozwoju, pozostajg kwestie
bioréznorodnosci. Pierwsze regulacje w tym zakresie
juz sie pojawiaja, jednak waznym dla kontrolowania
ryzyk regulacyjnych dla biznesu jest state monitoro-
wanie tych regulacji oraz nowych obowigzkdéw nakia-
danych w tym obszarze. Pozwoli to na jak najszyb-
sze i jak najlepsze dostosowywanie sie do nowego
otoczenia regulacyjnego, a w konsekwencji pozwoli
na utrzymanie, a nawet powiekszenie przewag
konkurencyjnych tych przedsiebiorstw, ktdre beda
umiaty sie odpowiednio dostosowac do tych regulacji.

A" Jak ocenia Zielony tad
branza kosmetyczna?

Komentarz Kosmetycznych.pl: Zielony tad bedzie
dla branzy kosmetycznej ogromnym wyzwaniem.
Zmiany, ktére wprowadzi, dotkng praktycznie kaz-
dego aspektu funkcjonowania przedsiebiorstw
branzy kosmetycznej. Mnogos¢ aktow prawnych’
wynikajgcych z wdrazania Europejskiego Zielone-
go tadu, ktore posrednio lub bezposrednio bedag
dotyczy¢ branzy kosmetycznej, jest czesto okresla-
na przez branze jako ,tsunami regulacyjne”. Rapor-
towanie ESG, dekarbonizacja, ekoprojektowanie
opakowan | produktow gotowych, obowigzkowa
certyfikacja przez jednostki trzecie, finansowanie
usuwania zanieczyszczen ze sciekow komunalnych
i wiele innych elementow Zielonego tadu wywiera-
jg tgcznie ogromnaq presje regulacyjng i stanowiq
duze obcigzenie finansowe oraz organizacyjne.

Mimo tych obaw branza kosmetyczna oczywiscie
wspiera cele Zielonego tadu. Wyzwania klimatycz-
ne sq powazne i wszyscy musimy na nie odpowie-
dziec.

Wiele wqtpliwosci branzy kosmetycznej budzq roz-
wigzania proponowane w ramach Strategii Che-
micznej na rzecz Zrownowazenia. O ile uzasadnione
jest uregulowanie wptywu substancji chemicznych
na srodowisko oraz wprowadzenie uregulowan dla
substancji o udowodnionym szkodliwym dziataniu
(jak endocrine disruptors), o tyle wydaje sie, ze cat-
kowite odejscie od dotychczas stosowanych zasad
oceny ryzyka nie jest uzasadnione i poparte koniecz-
nosciqg zapewnienia bezpieczenstwa zdrowia ludzi
i srodowiska, ale wynika raczej z ograniczonych
zasobow instytucji UE. Dlatego dzis, po 4,5 roku
od opublikowania Europejskiego Zielonego tadu,
wydaje sie, ze niektore elementy Strategii Chemicz-
nej na rzecz Zrownowazenia wymagajq gtebszej
refleksji i rewizji. System oceny ryzyka sktadnikow
i produktow kosmetycznych okreslony w rozporzg-
dzeniu kosmetycznym i unijnych regulacjach che-
micznych jest jednym z najbardziej restrykcyjnych

7)Lista gtownych regulaciji wskazana zostata w Zatg czniku 1. do niniejszego raportu. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze listy tej nie nalezy traktowac jako wyczerpujacej. W zwigzku z dynamika zmian
regulacyjnych oraz pojawiaja cymi sig nowymi inicjatywami Zwiazek na bieza co bedzie monitorowat i aktualizowat jej zakres.
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na swiecie i przez wiele rejonéw swiata uznawany
jest nadal za Ztoty Standard.

Presja regulacyjna wynikajgca z masowych zmian
dotyczqgcych sktadnikow stata sie dla wielu firm nie
do udzwigniecia. Dzis wiekszosc firm branzy kosme-
tycznej poswieca znacznq czesc swoich zasobow nie
na poszukiwanie innowacji, ale na dostosowywanie
produktow do zmieniajgcych sie wymogow prawa.
Niektore zmiany legislacyjne (jak np. zakaz stoso-
wania cyklicznych siloksanow czy zakaz stosowania
mikroplastikow) powodujg koniecznosc reformulacji
produktow na poziomie 50-90% portfolio. Zas caty
przemyst chemiczny w UE szybko traci konkurencyj-
nosc¢ na rzecz innych rejondw swiata, jak Chiny, czy
Indie.

Dlatego europejski przemyst, w tym branza kosme-
tyczna, pilnie potrzebujg wsparcia w realizacji
ambitnych celéw srodowiskowych Zielonego tadu.
Odpowiedzig i postulatem przemystu jest propo-
zycja wdrozenia Europejskiego tadu Przemysto-
wego jako uzupetnienie Europejskiego Zielonego
tadu. Propozycja ta zostata ogtoszona jako Proto-
kot z Antwerpii. Niezbedne jest wsparcie w przecho-
dzeniu na model gospodarki o obiegu zamknietym

i zeroemisyjnej. Konieczna jest rowniez deregulacja
(czy tez spowolnienie tempa zmian regulacyjnych)
w obszarze substancji chemicznych i powrdt do
stosowania w praktyce zasad Lepszego Stanowie-
nia Prawa, gdzie regulacje powstajg tam, gdzie to
konieczne i poprzedzone sq rzetelng oceng wptywu.

Majgc na uwadze czekajgce naszq branze wyzwa-
nia, rozdziat ten nalezy zakoriczy¢ rekomendacjg
i wezwaniem do dziatania. Dziatanie z wyprzedze-
niem - sledzenie planowanych zmian, mapowa-
nie regulacji, ktéore majqg zastosowanie do bran-
zy kosmetycznej i planowanie strategii dziatan
— juz teraz moze ufatwic przygotowania. Dotyczy
to szczegodlnie sktadnikow. Regulacje zmieniajq sie
tak szybko, ze reagowanie juz na etapie, gdy regu-
lacja wchodzi w zycie, generuje znacznie wyzsze
koszty i prowadzi czesto do koniecznosci wycofywa-
nia z obrotu i niszczenia znaczgcych ilosci niesprze-
danych produktow. Procesy regulacyjne sq dzis
relatywnie transparentne — nie jest wyzwaniem
ustalenie, na jakim etapie jest i kiedy moze wejs¢
w zycie okreslona regulacja. Warto rowniez rozpo-
znac mozliwe srodki wsparcia dostepne w ramach
licznych projektow i funduszy unijnych oraz regio-
nalnych.

KOSMETYCZNA POLSKA Raport o stanie branzy kosmetycznej

75



Aprecjacja — wzrost wartosci waluty pod wptywem czynnikdéw rynkowych (umocnienie)

Brexit — proces opuszczania przez Wielka Brytanie struktur Unii Europejskiej

CAGR - skumulowany roczny wskaznik wzrostu (ang. Compound annual growth rate)
CEE - region Europy Srodkowo-Wschodniej

CN - nomenklatura scalona, unijny sposéb identyfikowania towaréw w handlu

CPI - inflacja konsumencka (ang. Consumer Price Index)

Deprecjacja - spadek wartosci waluty pod wptywem czynnikéw rynkowych (ostabienie)
Eksport netto - réznica miedzy wartoscia eksportu i importu

Eksporter netto - kraj notujacy nadwyzki handlowe

Handel intra UE - handel wewnatrzunijny

Handel ekstra UE - handel z krajami poza Unig Europejska

Importer netto — kraj notujacy deficyt handlowy

Konwergencja gospodarcza - proces, w ktérym w panstwach biedniejszych dochody na mieszkanca (PKB per
capita) rosna szybciej niz w panstwach bogatych, nastepuje efekt doganiania

NACE - statystyczna klasyfikacja dziatalnosci gospodarczych w Unii Europejskiej. Jest macierzysta klasyfikacja
dla Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD)

Parytet sity nabywczej (PPP) - eliminuje réznice w cenach pomiedzy krajami, aby ustali¢ ich rzeczywista site
nabywcza. Pozwala na lepsze poréwnania miedzynarodowe z uwzglednieniem tych réznic

PKB - produkt krajowy brutto, wartos¢ débr i ustug finalnych wytworzonych na terenie kraju w danym roku
PKB per capita - Srednia wielko$¢ PKB przypadajgca na jednego mieszkanca

PKD - Polska Klasyfikacja Dziatalnosci, dzieli rodzaje dziatalnosci wedtug koddw, co pozwala na poréwnania
miedzysektorowe. Jest klasyfikacja pochodng w stosunku do klasyfikacji macierzystej - NACE

PRCCODE - kod towaréw PRODCOM

PRODCOM - (fr. ,PRODuction COMmunautaire”, ang. Community Production). Klasyfikacja produktoéw, dostar-
cza statystyki dotyczace produkcji wyrobéw przemystowych w krajach UE, ktére wytwarza sektor w danym
PKD/NACE

Produkcja sprzedana - ilos¢ i wartos¢ sprzedanych na zewnatrz przedsiebiorstwa wyrobdéw produkcji wiasnej
lub produkcji zleconej do wykonania w innym przedsiebiorstwie z powierzonych materiatéw, w okresie spra-
wozdawczym, niezaleznie od momentu ich wytworzenia
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Produkt kosmetyczny to kazda substancja lub mieszanina przeznaczona do kontaktu z zewnetrznymi czescia-
mi ciata ludzkiego (naskdrkiem, owtosieniem, paznokciami, wargami oraz zewnetrznymi narzadami ptciowymi)
lub z zebami oraz btonami sluzowymi jamy ustnej, ktérej wytacznym lub gtdwnym celem jest utrzymywanie ich
w czystosci, perfumowanie, zmiana ich wygladu, ochrona, utrzymywanie w dobrej kondycji lub korygowanie
zapachu ciata

Przewaga komparatywna — produkcja po relatywnie nizszym koszcie niz w innych krajach

Rentownos¢ — stopa zwrotu mierzona jako zysk netto / przychody ze sprzedazy

Shrinkflacja - utrzymanie ceny produktu przy zmniejszeniu jego objetosci/zawartosci. W rezultacie cena nie
zmienia sie, natomiast rosnie jego cena jednostkowa

SWOT - analiza silnych i stabych stron, szans oraz zagrozen (ang. strengths, weaknesses, opportunities, threats)
V4 - kraje Grupy Wyszehradzkiej (Polska, Wegry, Czechy, Stowacja)

Wartosé dodana brutto — wartos¢ wszystkich wyrobéw wytworzonych przez sektor pomniejszona o koszty
zwiazane z ich wytworzeniem. Obliczana jako obrét netto + dochdd z dotacji do produktu lub obrotu + skapita-

lizowana produkcja globalna + zmiana stanu zapasdw towardw - catkowite zakupy towardéw i ustug

Wartos¢ rynku — na podstawie kategorii Retail Sales Prices (RSP), iloczyn wolumenu i ceny sprzedazy
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ZALACZNIK 1

Akt prawny

Consumer
Empowerment
Directive

CLP

CPR
CSDD

CSRD

ESPR

ETS2

Environmental
Delegated Act

Complementary
Climate
Delegated Act

Disclosures
Delegated Act

EU Taxonomy

Climate
Delegated Act

Fit for 65
Green Claims Directive
IED
Mikroplastiki/IFUD

NFRD

PPWR

REACH

RED
SFRD

TCFD

UWWTD

Link

* https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2024/825/0j

* https://environment.ec.europa.eu/topics/chemicals/classification-labelling-and-packaging-chemicals_en
® https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A02008R1272-20231201

* https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A02009R1223-20240404

e https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52022PC0Q71

* https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A320221 2464

* https://commission.europa.eu/energy-climate-change-environment/standards-tools-and-labels/products-la-
belling-rules-and-requirements/sustainable-products/ecodesign-sustainable-products-requlation_en
e https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM %3A2022 %3A0142 % 3AFIN

e https://climate.ec.europa.eu/eu-action/eu-emissions-trading-system-eu-ets_pl
* https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2023/959/0j

e https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32023R2486

¢ https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32022R1214

* https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32021R2178

e https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32021R2139

e https://www.consilium.europa.eu/en/policies/green-deal/fit-for-55/

* https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM %3A2023%3A0166 % 3AFIN

e https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=celex%3A32010L0075

e https://eur-lex.europa.eu/eli/req/2023/2055/0j

¢ https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2014/95/0j

e https://environment.ec.europa.eu/topics/waste-and-recycling/packaging-waste_en
* https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52022PC0677

e https://environment.ec.europa.eu/topics/chemicals/reach-regulation_en
* https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A02006R1907-20231201

e https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=celex%3A32018L.2001

e https://eur-lex.europa.eu/eli/req/2019/2088/oj

* https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52019XC0620%2801%29

e https://environment.ec.europa.eu/topics/water/urban-wastewater_en
* https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52022PC0541
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https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2024/825/oj
https://environment.ec.europa.eu/topics/chemicals/classification-labelling-and-packaging-chemicals_en
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A02008R1272-20231201
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A02009R1223-20240404
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52022PC0071
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32022L2464
https://commission.europa.eu/energy-climate-change-environment/standards-tools-and-labels/products-labelling-rules-and-requirements/sustainable-products/ecodesign-sustainable-products-regulation_en
https://commission.europa.eu/energy-climate-change-environment/standards-tools-and-labels/products-labelling-rules-and-requirements/sustainable-products/ecodesign-sustainable-products-regulation_en
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM%3A2022%3A0142%3AFIN
https://climate.ec.europa.eu/eu-action/eu-emissions-trading-system-eu-ets_pl
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2023/959/oj
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32023R2486
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32022R1214
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32021R2178
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32021R2139
https://www.consilium.europa.eu/en/policies/green-deal/fit-for-55/
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM%3A2023%3A0166%3AFIN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=celex%3A32010L0075
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2023/2055/oj
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2014/95/oj
https://environment.ec.europa.eu/topics/waste-and-recycling/packaging-waste_en
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52022PC0677
https://environment.ec.europa.eu/topics/chemicals/reach-regulation_en
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A02006R1907-20231201
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=celex%3A32018L2001
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2019/2088/oj
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52019XC0620%2801%29
https://environment.ec.europa.eu/topics/water/urban-wastewater_en
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52022PC0541
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