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Szanowni Panstwo, Drogie Przyjaciotkii Przyjaciele,

Az trudno uwierzyé, ze mamy za sobg juz 15 lat wspolnej pracy. Pracujemy z Wami od pottorej
dekady. Trzeba powiedzied, ze ten czas byt dla Zwigzku Przemystu Kosmetycznego i dla branzy
okresem szybkiego dorastania i jeszcze szybszego dojrzewania. My, czyli Zwiazek, w duzej mie-
rze dzigki Wam wyrosliSmy na prezna organizacje branzowa, rozpoznawalng w Europie. Wy,
jako branza, przeszliscie z przystowiowego garazu do nowoczesnych zaktadow, trafiajac z pro-
duktami na rynki prawie wszystkich panstw §wiata. Trudno byloby znalezé panstwo w ONZ, na
ktoérego rynku nie ma produktow z Polski.

To, gdzie dzi$ jeste§my wydaje sie takie naturalne, ale to nic bardziej mylnego. Branza zastuguje
naogromne uznanie i powinnismy sobie wszyscy gorgco pogratulowac. Wejscie do Unii Euro-
pejskiej i zwigzane z tym dostosowanie regulacji, standarddw, procedur. Oprdcz tego ostrzejsza
konkurencja, coraz bardziej wymagajace prawo unijne, a takze krajowa legislacja, nie do konca
adekwatna i dostosowana do rzeczywisto$ci naszej branzy. Te wszystkie przeciwnosci, ryzyka
izagrozenia, potrafiliSmy nie tylko ominaé, ale tez wykorzystac do tego, aby sie wzmocnic.

Niniejsza publikacja jest okazjg do tego, aby pokazac jak zmienialis$my sie na przestrzeni ostat-
nich 15 lat. Jak razem rosli$my, dzieki ciezkiej pracy i doskonatej wspdipracy. W przygotowaniu
publikacji pomégl nam Deloitte Polska, ktory w czesci pierwszej przedstawia wplyw przemystu
kosmetycznego na gospodarke Polski. Skorzystalismy tez z wiedzy Polityki Insight, ktéra w cze-
Sci czwartej zaprasza nas w podrdoz w niedaleka przysztosé, aby zobaczyc jak zmieni sie rynek
kosmetykéw. My skoncentrowaliSmy sie na tym, na czym znamy sie najlepiej, czyli regulacjach
iopisaniu jak ksztaltujg one branze. Postanowili$my tez wykorzystaé 15-lecie jako pretekst do
opowiedzenia naszej historii. Mamy nadzieje, ze bedzie ona ciekawa nie tylko dla tych, ktorzy sg
znami od samego poczatku, ale tez dla tych, ktorzy dotgezyli po drodze.

Publikacja ta, to z jednej strony podsumowanie, ale absolutnie nie zamierzamy spoczywac na
laurach. Dlatego oprécz danych i historii, znajdziecie tu Panstwo projekcje na przysztosé i garsé
rekomendacji, ktore jako Zwigzek mamy do zakomunikowania. Mozemy obiecad, ze bedziemy
mocno pracowac, aby te rekomendacje wdrozy¢, a za kolejne 15 lat zaraportowac mniej proble-
mow i jeszcze wiecej sukcesow. Tego wlasnie Panstwu i sobie zyczymy.
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WNIOSKI I REKOMENDACJE

Polski rynek kosmetyczny to okoto 400 podmiotéw — duzych firm miedzynarodowych, duzych polskich gra-
czy oraz srednich, matych i mikroprzedsiebiorstw. Taka struktura zapewnia niezbedng réznorodno$é branzy
istanowi o jej silnych podstawach.

Wartos¢ polskiego rynku kosmetycznego w 2016 r. wyniosta 16 mld zt. Dzigki dziatalnos$ci przemystu ko-
smetycznego polska gospodarka wytworzyta ponad 7 mld zt wartosci dodanej, zapewniajgc miejsca pracy dla
43 tys. 0s6b.

Polska jest szdstym rynkiem kosmetykéow w Europie i rosnie najszybciej z lideréw, stale powiekszajac tez
nadwyzke w handlu miedzynarodowym. W najblizszych latach polska gospodarka powinna nadal sie rozwijac,
awraz z nig branza kosmetyczna. Réwnocze$nie rosta bedzie zamozno$c¢ spoteczenstwa, co w konsekwencji
oznacza wzrost popytu na produkty kosmetyczne. Zmienia¢ sie¢ bedzie tez struktura tego popytu - wzrosnie
sprzedaz drozszych wyrobow. Z kolei konsekwencjg zachodzgcych w Polsce zmian demograficznych bedzie
wzrost zapotrzebowania na produkty przeznaczone dla 0s6b starszych. Takie impulsy na rynku krajowym
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zmienia¢ bedg produkcje, a co za tym idzie - eksport.

Kontynuowany bedzie trend migracji polskich producentéw z rynkdw tanich narozwiniete, dojrzate rynki
o wysokiej marzy. Kierunek rosyjski czy ukrainski beda tracic¢ znaczenie na rzecz np. rynku belgijskiego.

Sukcesywnie wyczerpywac sie bedzie przewaga konkurencyjna branzy kosmetycznej w Polsce opierajaca sie
naniskich kosztach. Wzrost wynagrodzen i kurczaca sie liczba dostepnych pracownikéw wymusza znalezienie
innych przewag, m.in. poprzez zwigkszenie inwestycji w badania i rozwdj.

Kadry sektora nalezg do najlepszych w Europie. Jedynym zagrozeniem jest starzejace si¢ spoteczenstwo,
ktdre moze ograniczyc¢ doptyw liczby pracownikéw wymaganej do zaspokojenia rosnacych potrzeb branzy.

Kosmetyki to jedna z intensywniej regulowanych branz na poziomie Unii Europejskiej. Zharmonizowane
przepisy utatwiaja konkurencje, ale ich czeste zmiany wymagajg znaczacego wysitku w dostosowanie, drenujac

kapital na inwestycje rozwojowe.

REKOMENDACIE

Wiekszos¢ firm z branzy kosmetycznej to mate i mikro-
-przedsiebiorstwa. Ich sposobem na przetrwanie i wzrost
jest specjalizowanie sie w niszach produktowych i szybkie
dostosowywanie sie do zmieniajacych si¢ trendéw takich,
jak personalizacja produktdéw czy inteligentne kampanie
marketingowe o niskich naktadach. Firmy powinny coraz
mocniej wykorzystywac internet i media spotecznosciowe.
To przyszto$é sektora detalicznego i przy niskich naktadach
pozwala konkurowaé z wigkszymi i bardziej zasobnymi
graczami.

Rosngcy rynek wewnetrzny to znakomite pole do testo-
wania nowych produktéw za pomocg efektu skali. Dobre
perspektywy dla polskiej gospodarki powinny zostac przez
branze wykorzystane, by w najblizszych latach zainwesto-
wac w potozenie silnych fundamentéw pod dalszy wzrost,
ale tez przygotowac sie na mozliwe ostabienie koniunktury
w przysztosci.

Branza kosmetyczna to jedna z gwiazd eksportowych pol-
skiej gospodarki. Jak dotychczas wigkszos¢ sukcesow to za-
stuga firm. Konieczna jest dalsza budowa kompleksowego
programu wsparcia eksportu przez panstwo, ktéra pozwoli
na kontynuacje ekspansji na rynki zagraniczne i powiek-
szanie nadwyzki w handlu. Wsparcie nie moze ograniczac
sie do finansow, ale powinno tez zawierac¢ element eduka-
cyjny pomagajacy wchodzi¢ na odmienne kulturowo rynki.
Niezbedne jest tez wsparcie marketingu.

Unijne fundusze strukturalne i wsparcie paristwa powinny
by¢ wykorzystane na badania, rozwéj i innowacje. Czeste
zmiany przepisow dotyczacych sktadnikéw oraz niezwykle
drogie metody testowania nowych produktéw to doskonate
pola do badan przy wsparciu panstwa. Stworzenie mechani-
zmdow wspolpracy branzy kosmetycznej z sektorem badan
irozwoju, w tym takze z jednostkami panstwowymi, moze
stac sie doskonatym sposobem na obejscie problemu ograni-
czonych zasobdw polskich firm.

Wyksztatcone kadry s3 mocnym atutem branzy, ale nie
mozna traktowac tej sytuacji jako pewnik. Branza powinna
inwestowac we wspotprace z placowkami oswiaty, a gdzie to
mozliwe, stymulowaé pozyskiwanie studentow z zagranicy.
Ze wzgledu na starzenie si¢ spoteczenstwa dobrym pomy-
stem moze by¢ przygotowanie programéw ksztalcenia usta-
wicznego, czyli dla dorostych.

Dalsze zmiany legislacyjne w Unii sg nieuniknione. Wysitki
calej branzy, takie jak dzialania Polskiego Zwigzku Prze-
mystu Kosmetycznego, sa niezbedne, ale w celu zwieksze-
nia presji powinny by¢ uzupetnione dzialaniami przedsie-
biorstw. W celu lepszej obrony interesow firm dziatajacych
w Polsce niezbedna jest bliska wspolpraca z administracja
centralna.
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kosmetycznego
78 proc. 30 proc.
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w latach 2002-2016
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i sktadek pracowniczych rynku kosmetycznego

dzieki dziatalnosci przemystu
kosmetycznego




Polska w czotowej
szostce Europy

Rynek kosmetyczny w liczbach

Wartos¢é polskiego rynku kosmetycznego w 2016 r. wyniosta 16 mld zt'. Oznacza to,
ze Polska jest szdstym rynkiem na kontynencie, ustepujac tylko najwigkszym euro-
pejskim gospodarkom, m.in. Niemiec, Francji i Wielkiej Brytanii (WYKRES 1).

Polski rynek osiagnal taki poziom dzieki stalemu rozwojowi w cia-
gu ostatnich 15 lat (WYKRES 2). Realny skumulowany wzrost rynku w tym
okresie to 32 proc., czyli $§rednio 2 proc. rocznie. Natomiast nominalny
skumulowany wzrost rynku wynidst w tym okresie az 78 proc. -
warto$¢ rynku w cenach biezacych od 2002 do 2016 r. urostaz 9,0 do .
16 mld. Skok branzy jest imponujacy, szczegdlnie w poréwnaniu z sy- PO | S k | I’y ne k
tuacja w innych panstwach europejskich. Sposrdod szostki najwiek-
szych europejskich rynkéw kosmetycznych Polska w ujeciu realnym ko sm etyC Zn y
(w cenach stalych) rosta najszybciej. To tym bardziej istotne, ros’n ie W te m p|e
ze inne duze rynki jak np. francuski i wloski nie tylko nie odnoto- .
waly wzrostow, ale wrecz sie skurczyly (odpowiednio o 0,19 proc. 2 p FocC. rocznie
11,09 proc.).

POLSKI RYNEK KOSMETYCZNY

Na potrzeby publikacji tego raportu ,polski przemyst kosmetyczny” rozumiemy jako
przedsiebiorstwa kosmetyczne, ktére zajmujg sie produkcjg kosmetykéw w Polsce,
co obejmuje zaréwno firmy z polskim kapitatem, jak i firmy miedzynarodowe?.

.Polska branza kosmetyczna” to z kolei przedsiebiorstwa prowadzace dzia-
talno$¢ w Polsce i zajmujgce sie produkcja, dystrybucja, prowadzeniem badan,
marketingiem oraz promocjg produktéw kosmetycznych.

WYKRES 1. WARTOSC RYNKOW KOSMETYCZNYCH
W WYBRANYCH KRAJACH EUROPEJSKICH W 2016 R. (W MLD Zt)
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1 Wartosci rynku przedstawione sg jako tgczne wartosci sprzedazy detaliczne;.
Dane: Euromonitor International.

2 Do grupy kosmetykéw w tym raporcie zaliczane sg wg klasyfikacji GUS: preparaty kosmetyczne
i toaletowe oraz, w miare dostepnosci danych, mydta, wyodrebnione z grupy: mydto i detergenty,
Srodki piorgce, czyszczace i polerujace.
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WYKRES 2. WARTOSC POLSKIEGO RYNKU KOSMETYCZNEGO | TEMPO WZROSTU W LATACH 2002-2016 (W MLD Zt)’
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Wedlug Euromonitor International pol-
ska branza kosmetyczna w ciaggu najbliz-
szych lat powinna rosnaé jeszcze szybciej, o
4-5 proc. rocznie. Warto tez zwrdci¢ uwage na
prognozy Komisji Europejskiej dotyczace wzro-
stu PKB“w Polsce. Rosnaca gospodarka oznacza
bowiem bogacenie sie gospodarstw domowych,
ktore beda przeznaczaé wiecej srodkéw na kon-
sumpcje i oszczednosci. Jedna z kategorii dobr,
ktérych konsumpcja wzrosnie, bedg zapewne
kosmetyki® (WYKRES 3).

Wartosc pienigdza w czasie ulega zmianie, co utrudnia
poréwnywanie danych historycznych. Zeby wykluczy¢ znie-
ksztatcenia, w tym rozdziale wartosci rynkéw kosmetycznych
zostaty przedstawione w cenach statych (jako bazowy przyje-
to 2002 r.). To ujecie umozliwia doktadniejsze zobrazowanie
zmian na rynkach w ostatnich latach. Dla poréwnania skali
réznic, WYKRES 2 dotyczgcy wartosci polskiego rynku ko-
smetycznego w latach 2002-2016 ukazuje réwniez wartosci
w cenach biezacych.

Economic forecast for Poland, European Commission.

Beauty and Personal Care in Poland, Euromonitor
International, 2017.

Ceny state wedtug wartosci z 2016 r. (dla rynku

wtoskiego z 2015 1.).

dynamika wg cen statych (proc., 2002 = 1)

dynamika wg cen biezgcych (proc.)
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TABELA 1. DYNAMIKA WARTOSCI RYNKOW
KOSMETYCZNYCH | PKB W LATACH 2002-2016
WSROD SZOSTKI NAJWIEKSZYCH

GRACZY W EUROPIE

Dynamika rynkéw Dynamika PKB

Kraj w cenach statych® w cenach statych
(proc.) (proc.)
Polska +2,24 +3,72
Wielka Brytania +1,31 +1,69
Niemcy +0,54 +1,18
Hiszpania +0,47 +1,38
Witochy* -1,09 -0,71
Francja -0,19 +1,10

*(Dane za lata 2007-2015)

oraz Cosy
oraz Losn

WYKRES 3. PROGNOZOWANA WARTOSC
POLSKIEGO RYNKU KOSMETYCZNEGO
W LATACH 2016-2021 (W MLD Zt)
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Handel zagraniczny.
Od Austrii po Wietnam

MAPA 1. STOSUNEK WARTOSCI
EKSPORTU DO IMPORTU
KOSMETYKOW (WEDtUG
NOMENKLATURY CN 33)

W 2016 R. W WYBRANYCH
KRAJACH EUROPEJSKICH

Francja
183%

Hiszpania
22%

Wedtug danych GUS z 2016 r., kosmetyki

z Polski sg eksportowane do ponad 160 kra-

i jow, w tym do tak odlegltych jak Meksyk,

N d d WyZ ka Indonezja czy Australia’. Zdecydowanie
. najwazniejszy dla krajowych firm jest jed-

p O | S kl eg O nak rynek wewnetrzny Unii Europejskiej.

e kS po rtu W latach 2004-2016 dodatni bilans Pol-

, ski whandlu kosmetykami w Unii wzrést

kOS m ety kOW prawie dziewieciokrotnie - z 231 mln do

2,04 mld zt - co wzmocnito sektor i miato ko-

W 2 01 6 F. rzystny wplyw na cala polskg gospodarke®
to 30 proc. (MAPA 1).

Gléwnymi kierunkami eksportowymi
kosmetyk6w z Polski sg dzisiaj Niemcy, Wiel-
ka Brytania i Rosja. W 2016 r. eksport do
tych krajow wyniost odpowiednio 1,77 mld,
1,59 mldi1,38 mld z1.

Zrédto: Comtrade, United Nations.

Przytoczone dane obejmujg eksport
kosmetykow wytwarzanych w Polsce za-
réwno przez firmy z polskim kapitatem jak
ifirmy miedzynarodowe (TABELA 2).

Miedzy 2008 a 2016 r. udziat eksportu
kosmetykéw z Polski do Rosji zmniejszyt
sie z18,5 proc. do 11 proc. Udzial eksportu
na Ukraine rdwniez zmalal, z ponad 8 proc.
do 3 proc. Na zmiany te wplyneta m.in.
niestabilna sytuacja polityczna i sankcje
gospodarcze. Najwiekszy wzrost udziatu
w eksporcie kosmetykow z Polski, z 8 proc. do
13 proc., odnotowaly Niemcy (WYKRES 4).

7  Eksport/import wedtug sekcji CN/SITC/PKWiU/BEC i grup krajéw, na podstawie danych GUS 2016.

8 By wykluczyd znieksztatcenia spowodowane zmiang wartosci pienigdza w czasie, zestawienie dotyczace
handlu zagranicznego przedstawiono w cenach statych. Wzrost eksportu w ciggu 12 lat wynidst prawie
300 proc. (z 2,95 mld do 8,77 mld zt) przy wzroscie importu o 250 proc. (z 2,72 mld zt do 6,73 mld z}).
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TABELA 2. GROWNE KIERUNKI POLSKIEGO EKSPORTU KOSMETYKOW W LATACH
2008, 2012 1 2016 (UDZIAL W £ACZNYM EKSPORCIE KOSMETYKOW*)

2008 2012 2016

Rosja 18,5% Rosja 15,0% Niemcy 12,8%
Wielka Brytania 13,9% Wielka Brytania 12,1% Wielka Brytania 12,7%
Ukraina 8,4% Nlemcy 10,8% Rosja 1,0%
Niemcy 8,0% Ukraina 5,6% Witochy 41%
Holandia 4,4% Holandia 4,8% Francja 4,0%
Rumunia 3,9% Hiszpania 4,7% Hiszpania 3,7%
Wegry 3,8% Wtochy 4,6% Czechy 3,7%
Czechy 3,7% Wegry 3,8% Belgia 3,6%
Francja 3,5% Czechy 3,8% Wegry 3,3%
Hiszpania 3,2% Turcja 3,8% Ukraina 31%
Turcja 2,7% Rumunia 31% Rumunia 2,8%
Witochy 2,4% Francja 31% Turcja 2,6%
Pozostate 23,6% Pozostate 24,7% Pozostate 32,6%

WYKRES 4. GEOWNE KIERUNKI EKSPORTU

KOSMETYKOW Z POLSKI W 2016 R.*

(CENY BIEZACE, W MLD Zt) Polski przemyst kosmetyczny stoi obec-
nie przed szansa dalszej, globalnej ekspansji.
Szczegodlnie obiecujace sa rynki krajow Bliskie-
go Wschodu i panstw azjatyckich. Jesli chodzi

Niemcy I o liczbe certyfikatow eksportowych umozliwia-
Wielka jacych wejscie na nowy rynek, wystawianych
Brytania F— przez Polski Zwigzek Przemystu Kosmetyczne-
Rosja I go, w 2016 r. pierwsza dziesiatke otwieraly dwa
Wiochy  mmm kraje az.j:at.yckie - Wiejcnan.l.i Korea Potudnio-
wa. Naliscie znalazly sie tez inne szybko rosna-
Francja [N cerynki, jak Kuwejt, Maroko czy Zjednoczone

Emiraty Arabskie (TABELA 3).
Czechy Podobnie jak w przypadku wielu innych
Hiszpania Il produktéw na szczegdlng uwage eksporte-
) row, zastuguja Chiny. Wedtug raportu Polityki
Belgia W Insight®to wlasnie ten kraj jest liderem wzrostu
Wegry rynku kosmetykow w Azji ze wzgledu na wzrost
Ukraina e gospodarki i rozwijajacg sie klase srednig, be-
dacg naturalnym konsumentem produktow

Rumunia z tego sektora.

Tura  mm Wraz z nasycaniem sie rynku europejskie-

go w kolejnych latach to wlagnie takie rynki jak
Pozostate Chiny beda najistotniejszymi trampolinami
wzrostu dla polskich producentow dziatajacych

9 Raport ,Sektory Banku Zachodniego WBK. Branza
kosmetyczna”, Polityka Insight 2017.



Mieszkancy
Europy Zachod-
niej coraz czesciej
siegajg po polskie

TABELA 3. LICZBA CERTYFIKATOW
EKSPORTOWYCH WYDANYCH
PRZEDSIEBIORSTWOM
KOSMETYCZNYM PRZEZ
ZWIAZEK W 2016 R.

globalnie. Z drugiej
strony, pomimo nasy-
cenia, udzial polskie-
go eksportu do krajow
europejskich weigzro-

S$nie - nie mozna wiec

ich ignorowaé. Firmy

kosmetyki

z Polski sa wstanie

” ]

powiekszaé sprzedaz Wietnam 56
w Unii, co jest mierzal-
nym przejawem coraz KUWEjt 30
wiekszej atrakcyjnosci polskich kosmetykow .
w oczach wymagajacych europejskich konsu- Korea Potudniowa 22
mentow. Przesuniecie akcentéw w polskim eks- Zje dnoczone
porcie ze Wschodu na Zachdd, z krajéw takich, Emiraty Arabskie 16
jak Rosja czy Ukraina w strone rozwinietych
panstw Europy Zachodniej (Wielkiej Brytanii, Maroko 1"

Francji i Niemiec), §wiadezy o tym, ze polski
przemyst kosmetyczny szybko sie uczy. Firmy
z Polski sg w stanie oferowaé konkurencyjne
produkty nie tylko na stosunkowo tatwych
rynkach, ale tez tam, gdzie konkurencja jest
niezwykle zacieta.

WYKRES 6. HANDEL ZAGRANICZNY PRODUKTAMI KOSMETYCZNYMI* (W MLD Zt,

CENY STALE, 2002=1)

jdto: Kosmetyczni.pl
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Co decyduje dzis o sukcesie
polskich kosmetykdw

Dane pokazuja, ze na przestrzeni ostatnich 15 lat polski
rynek kosmetyczny dynamicznie sie rozwijal. Branza umac-
niata swoja pozycje zaréwno na rynku krajowym, poprzez
wzrost sprzedazy, jak i zagranicznym, dzieki rozwojowi
eksportu. Warto przeanalizowac¢ czynniki, ktére wplynety
na ten sukces.

yr e

Réznorodnosé i adaptacja

Wedtug Polskiego Zwigzku Przemystu Kosmetycznego
w okresie 2008-2017 wzrosta liczba przedsiebiorstw w bran-
zy przy jednoczes$nie niskiej liczbie upadtosci i przepro-
wadzonych fuzji i przejec. Na polskim rynku kosmetykow
dziala obecnie 401 przedsigbiorstw '°. Chociaz najwiecej firm
nalezy do grupy matych i mikroprzedsiebiorstw' to najwiek-
szy udzial w rynku majg duze koncerny”.

W Polsce dziatalnosé prowadzg wazni globalni produ-
cenci: L'Oréal, Procter&Gamble, Avon Cosmetics, Unile-
ver, Beiersdorf (Nivea), Henkel, Colgate Palmolive®. Z kolei
najwiekszymi dystrybutorami sg L’Oréal oraz firma Coty.
Ta druga stworzyla paneuropejskie centrum dystrybucji
w Bielsku-Biatlej. Na uwage zastuguje fakt, ze L'Oréal i Ori-
flame zlokalizowaty w Polsce swoje najwieksze zaklady pro-
dukcyjne w skali $wiatowej, a Nivea najwieksza, europejska
fabryke.

Polski rynek kosmetykow to tez silne lokalne przed-
siebiorstwa. Do najwiekszych rodzimych firm naleza: La-
boratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris, Ziaja Ltd Zaklad
Produkeji Lekéw, Oceanic, Eveline Cosmetics', Inglot,
Bielenda Kosmetyki Naturalne, Delia Cosmetics, Labora-
torium Kosmetyczne Floslek Furmanek, Bell, Laboratorium
Kosmetyczne Joanna, Fabryka Kosmetykéw Pollena Ewa
czy Miraculum.

Co ciekawe, rodzimi przedsiebiorcy z sukcesem two-
rza nowe firmy kosmetyczne i marki, sprzedajac je na-
stepnie inwestorom zagranicznym. Dobrym przykla-

dem takich dziatan KOSMetologia

byla sprzedaz marek .

Soraya iDermika Wyk+adana JeSt

- obecnie wportfo- \p/ Polsce az

lio firmy Orkla Care. .

Innym przykladem [1d 63 UCZG|nIaC|’].
To najlepszy wynik

w Europie

udanej sprzedazy jest
firma Dax Cosmetics
przejeta przez japonski
koncern kosmetyczno-
-farmaceutyczny Ro-
hto Pharmaceutical.
Polski rynek kosmetyczny to tez duza liczba podwy-
konawcdw, do ktorych nalezg m.in. COLEP Polska, Tatra
Spring, NUCO Creative Color Solutions i MPS International.
Konkurencja na polskim rynku kosmetycznym znajduje od-
zwierciedlenie m.in. w wysokim poziomie jakos$ci produk-
téw. Zarowno lokalni wytwdrcy, jak i koncerny zagraniczne
stosuja wiele rozwigzan, ktére maja im pozwoli¢ na wyprze-
dzenie konkurencji - poszerzaja dostepne sieci dystrybu-
cjilub podwyzszaja jako$¢é produktéw, inwestujgc w nowe
technologie i dzialy badawczo-rozwojowe, a takze w kapitat
ludzki. Mimo intensywnej presji konkurencyjnej ze strony
$wiatowych marek pozycja krajowych przedsigbiorstw jest
wcigz bardzo silna, co jest unikalne w skali europejskiej”.

Kapitat ludzki

Przemyst kosmetyczny w Polsce zatrudnia dzi$ bezposred-
nio ponad 16,5 tys. osob'®. Wieloletnie do$wiadczenie w pro-
dukcji kosmetykow idzie w parze z rozwinietym zapleczem
naukowym i edukacyjnym. ,Kosmetologia” i ,chemia ko-
smetyczna” to kierunki studiow, ktére mozna znalezé na
polskich uczelniach, w tym panstwowych. ,,Kosmetologia”
jest przy tym znacznie popularniejsza - jej nauczanie pro-
wadzone jest w 63 placowkach, a ,,chemii kosmetycznej”

10 Wedtug danych Eurostat za 2015 r,, Annual detailed enterprise statistics for industry (NACE Rev. 2, B-E),

klasa: Preparaty kosmetyczne i toaletowe.

1 Podmioty gospodarki narodowej wedtug przewidywanej liczby pracujgcych oraz sekcji i dziatéw Polskiej Klasyfikacji

Dziatalnodci (PKD), GUS 2017.
12 Wedtug danych Euromonitor International.

13 Kolejnos¢ wedtug wielkosci sprzedazy w 2016 r. na podstawie danych Euromonitora.
14 Kolejnosc¢ wedtug wielkosci sprzedazy w 2016 r. na podstawie danych Euromonitora.
15 Podmioty gospodarki narodowej wedtug przewidywanej liczby pracujgcych oraz sekgji i dziatéw Polskiej Klasyfikacji

Dziatalnosci (PKD), GUS 2017.

16  Socio-economic contribution of the European cosmetics industry, Cosmetics Europe, lipiec 2016.

17 Dane Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, 2016.



tylko w trzech". Taka sytuacja jest unikalna w skali euro-
pejskiej. Mimo ze kierunki kosmetyczne sa dostepne w kilku
innych krajach (np. w Wielkiej Brytanii, Francji, Wloszech
czy na Lotwie), to nigdzie w Europie skala ksztalcenia aka-
demickiego w tej dziedzinie nie jest tak duza jak w Polsce.

Korzystna lokalizacja

Kolejnym istotnym czynnikiem sprzyjajacym dynamicz-
nemu rozwojowi polskiego przemystu kosmetycznego jest
geografia. Polski rynek znajduje sie w centrum Europy, mie-
dzy dojrzatym Zachodem a mlodym i majgcym potencjat do
wzrostu Wschodem. Polozenie to utatwia dostep zaréwno do
klient6éw, jak i surowcow potrzebnych do produkeji kosmety-
kow, korzystnie wplywajac na tancuch dostaw branzy.

Niskie koszty pracy

Wedtug raportu Ministerstwa Rozwoju'® niskie koszty pra-
cy mialy przez dlugi czas decydujace znaczenie dla pozycji
konkurencyjnej Polski na mapie swiatowej gospodarki. Ze
wzgledu na postepujace procesy rozwojowe w Polsce i na
$wiecie czynnik ten pomatu traci na znaczeniu, jednak jego
dominacja jest wciaz widoczna. Interesujaca zmiang w tym
aspekcie jest to, ze inwestorzy zagraniczni poszukujacy prze-
wag konkurencyjnych coraz czesciej zwracaja uwage na po-
ziom wyksztalcenia kadr, a nie tylko ich niski koszt.

Przy tak zdefiniowanej hierarchii czynnikéw decydu-
jacych o przewagach konkurencyjnych Polska znajduje sie
wysoko na liscie potencjalnych miejsc do lokowania bizne-

WYKRES 7. WYDATKI PANSTW EUROPEJSKICH NA BADANIA

I ROZWOJ W RELACJI DO PKB W SEKTORZE
PRZEDSIEBIORSTW W 2015 R. (PROC. PKB)

su. Wedtug danych Eurostatu catkowite koszty pracy wsréd
panstw cztonkowskich Unii sg nizsze jedynie w pieciu pan-
stwach (na Wegrzech, Lotwie, Litwie, w Rumunii i Bulgarii).

Potencjat w badaniach, rozwoju i innowacjach

Polska jest dopiero na 21. miejscu wsrod krajow europejskich
pod wzgledem wydatkéw na badania i rozwéj (B+R) w relacji
do PKB w sektorze przedsiebiorstw. Takie miejsce w ran-
kingu potwierdza teze, ze polska gospodarka, wraz z branza
kosmetyczng, rozwija si¢ w oparciu o silnik niskich kosztow.

W dlugim okresie istotnymi czynnikami budujacymi
konkurencyjnosc¢ sa jakosé i innowacyjno$é. Z tego powodu
konieczna jest silniejsza stymulacja inwestycji w badania
irozwdj, zardwno na poziomie rzgdowym, jak i bezposred-
nio przez przedsiebiorstwa przemystu kosmetycznego. Bez
takiej zmiany akcentéw branza nie tylko przestanie sie roz-
wija¢, ale w dtuzszym okresie moze zaczgé si¢ kurczy¢, na-
razonanapresje ze strony innych, opartych o niskie koszty
rynkoéw. Istotng barierg dla rozwoju innowacyjnosci w bran-
zy kosmetycznej, nie tylko w Polsce, sg czesto zmieniajace
sie przepisy i normy, ktore naktada na rynek prawodawstwo
unijne. Jedna ztakich
barier jest koniecznosé
wycofywania z procesu
produkeji kosmetykow
sprawdzonych i przeba-
danych sktadnikéw. Wdra-
zanie takich zmian do juz
istniejacych wyrobow

Polska jest

na 21. miejscu
pod wzgledem
wydatkdéw na
badania i rozwdj

. N 0 : Q0 0 i S TS TS TR N C RN NG S > 0 RO N
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18 Przedsiebiorczosé w Polsce, Ministerstwo Rozwoju, Warszawa 2016.
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jest czesto bardziej skomplikowane i kosztowne niz opra-
cowanie nowej receptury. W praktyce oznacza to, ze firmy,
zamiast inwestowac zasoby w rozwdj innowacyjnych pro-
duktéw, poswiecaja je na dostosowanie sie do dynamicz-
nych zmian legislacyjnych. Polski Zwigzek Przemystu
Kosmetycznego szacuje, ze dziatania tego typu absorbuja
nawet do 60 proc. naktadéw firm na dziaty B+R".

Wspélny rynek

W maju 2017 r. mineto 13 lat od wejscia

Polski do Unii Europejskiej. Cztonkostwo .
w Unii otworzylo przed polskim rynkiem PO | S k| e kS p @) rt

kosmetycznym nowe szanse, szczeg6lnie k osm ety k éW

w obszarze handlu miedzynarodowego.

Szanse te mogly by¢ wykorzystane 7 () ku na rok b|Je

m.in. dzieki zniesieniu akcyzy na ko- .
smetyki, ktéra ograniczala potencjat |<O | eJ nere |<O I’dy
inwestycyjny i eksportowy firm dzia-

lajacych w Polsce. Obnizenie akcyzy

po wejsciu do Unii w 2004 r. z 20-25 proc. do 10 proc.
ijej catkowite zniesienie w grudniu 2006 r. spowodowa-
1o tzw. impuls akcyzowy, czyli wzrost inwestycji, wzrost
eksportu i ograniczenie szarej strefy. ROwnie waznym
czynnikiem dla rynku kosmetycznego byto wprowadzenie
jednolitego prawa dla wszystkich przedsiebiorcéw w bran-
zy w zakresie oznakowania i sktadu produktu, koniecznej
dokumentacji i wymaganych badan.

Dostep firm do unijnego rynku na réwnych zasadach,
fundusze strukturalne, mozliwosé pozyskania know-how
i stymulacja sektora spowodowana koniecznos$cig dosto-
sowania sie do nowych przepiséw spowodowaly, Ze branza
staneta przed szansg dokonania ogromnego skoku jako-
Sciowego, ktora na razie z powodzeniem wykorzystuje.
Jednym z dowodow na takg teze jest fakt, ze eksport firm
kosmetycznych z roku na rok bije kolejne rekordy, przy-
czyniajac sie wydatnie do powiekszania polskiej nadwyzki
handlowej.

19  Na podstawie wynikéw badania przeprowadzonego przez Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego.



Wptyw branzy kosmetycznej
na gospodarke

Model przeptywdw.
Jak powstaje wartosc
w branzy kosmetyczne;

PIEC KLUCZOWYCH ELEMENTOW tANCUCHA WARTOSCI W BRANZY KOSMETYCZNEJ:

L\ |

0o 0 O
pozyskiwanie produkcja dystrybucja ustugi konsument
materiatéw i ustug (hurtowa kosmetyczne koncowy
wykorzystywanych i detaliczna)

w procesie produkcji
Branza kosmetyczna oferuje szeroki wachlarz NAJWAZNIEJSZE SEKTORY DZIALAJACE
produktdw, w tym m.in. kosmetyki do pielegnacji NA RZECZ PRZEMYStU KOSMETYCZNEGO
skory, wlosdw, jamy ustnej, perfumy czy kosmety-
ki kolorowe. Produkty te sg dostepne w sprzedazy chemikalia i wyroby chemiczne,
bezposredniej, hurtowej, a takze za posrednictwem inne niz kosmetyczne
salonow pieknosci, salonéw fryzjerskich czy cen-
tréw SPA. o

Nakazdym z etapdw generowane jest zatrudnie- g:om,l:| wyroby z gumy i tworzyw
nie, tworzona jest wartos¢ dodana, wyptacane sg g,°o0 sztucznych

wynagrodzenia i odprowadzane sa podatki. Laczne

efekty ekonomiczne znacznie przewyzszaja efekty

bezposrednie. W niniejszym raporcie podjeto probe LD papier i wyroby
ich oszacowania przy uzyciu modelu przeptywow Z papieru
miedzygateziowych, inaczej zwanego modelem

Input-Output’® lub modelem Leontiefa. Model

koncentruje si¢ na powigzaniach i zaleznosciach ustugi wspierajgce, w tym m.in. ustugi
miedzy réznymi gateziami gospodarki, dzieki cze- magazynowania i transportu,

mu pozwala zbadaé, w jaki sposdb dziatalno$é danej komunalne i recyklingowe,

gatezi wplywa na rozwdj pozostatych. profesjonalne i biznesowe

20 Model oparto na najbardziej aktualnych tablicach przeptywdéw miedzygateziowych w biezacych
cenach bazowych dla produkcji krajowej w 2010 r., opublikowanych przez GUS w 2014 r.
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Wiegkszy popyt na wyroby przemystu ko-
smetycznego wywotuje efekt bezposredni
w obrebie tego przemystu w postaci zwiekszo-
nej produkcji. Aby wytworzy¢ produkty, na
ktore zostatl zgltoszony popyt, branza kosme-
tyczna dokonuje zakupu dodatkowych débr
iustug zaréwno we wltasnym sektorze, jak
iwinnych sektorach.

. wptyw bezposredni

. wptyw posredni

wartosé
dodana

Q

podatek

!

.
Ok
G

l

& dochody
: ludnosci

zatrudmeme

@

((((0

i]o
:]o
—Jo
—Jo

8

Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017 20

Dostawcy oferujacy te produkty i ustugi
maja z kolei swoich dostawcow oraz poddo-
stawcow, ktorzy w celu wytworzenia produk-
tu czy ustugi pozyskuja dobra z innych gate-
zi, tworzac tym samym sprzezenia zwrotne
w catej gospodarce. Dzieki temu zwiekszone
zapotrzebowanie na wyroby kosmetyczne
wspiera tworzenie wartosci dodanej, miejsc
pracy, aw konsekwencji réwniez wynagrodzen
iwplywow do budzetu nie tylko w galteziach
bezposrednio powigzanych z przemystem
kosmetycznym, ale takze w calej gospodarce.
Takie efekty okresla si¢ mianem efektéw po-
Srednich.

Dodatkowo, zwigkszone dochody zaréwno
pracownikéw przemystu kosmetycznego, jak
i pracownikéw dostawcedw i poddostawedw
wplywaja na wzrost konsumpcji w gospodarce.
Tym samym wytwarzaja impuls popytowy,
ktory znajduje odzwierciedlenie w zwigkszaniu
produkcji. Wplywa to na wytwarzanie wartosci
dodanej, generowanie miejsc pracy, dochodéw
oraz podatkéw w gospodarce. Efekty te okresla
sie jako

Celem wykorzystania opisanego modelu
jest oszacowanie tagcznych efektow wytworzo-
nych przez przemyst kosmetyczny w polskiej
gospodarce w wymiarze warto$ci dodanej, za-
trudnienia, dochodéw ludnosci oraz podatkéw
i sktadek pracowniczych w 2016 r.

Zuwaginabrak dostepnych szczegétowych
danych, ktdre pozwolilyby na oszacowanie
wplywu wynikajacego z dziatalnosci handlo-
wej, kalkulacje wpltywu oparto na produkcji
przemystu kosmetycznego.

Nalezy pamietad, ze rzeczywiste zatrudnie-
nie w branzy kosmetycznej, a takze generowa-
ne efekty sa wyzsze niz przedstawione w tym
raporcie. Wiele podmiotéw z branzy kosme-
tycznej zajmuje sie wylacznie lub w przewaza-
jacej mierze handlem hurtowym lub detalicz-
nym wyrobow kosmetycznych i toaletowych
oraz mydel kosmetycznych. Produkcja przemy-
stowa nie jest czescig dziatalnosci takich pod-
miotéw, a zatem model ich nie obejmuje. Tylko
w Polskim Zwiazku Przemystu Kosmetycznego
zrzeszonych jest ponad 40 dystrybutoréw za-
trudniajacych tgcznie ponad 2,6 tys. osdb.



Ekonomiczno-spoteczny wptyw
przemystu kosmetycznego

Przemyst kosmetyczny tworzy i pozwala utrzymac tysigce miejsc pra-
cy, przyczynia si¢ do generowania miliardow ztotych dodatkowego PKB
idoktada si¢ do wzrostu dobrobytu w spoteczenstwie.

INFOGRAFIKA 1. EKONOMICZNO-SPOLECZNY WPLYW PRZEMYStU KOSMETYCZNEGO
W 2016 R. KLUCZOWE WYNIKI W PODZIALE NA EFEKTY

B efekt bezposredni B efekt posredni B efekt tagczny

wartosé dodana dochody podatki i sktadki Wm? zatrudnienie
(w min zt) m? ludnosci pracownicze (w liczbie 0sdb)
(w min zt) (w mln zt)
716
429

\ B
| | | | \
ﬂ i

1

7 083 1722 1033 43 258

mnoznik - 2,34* mnoznik - 2,41 mnoznik - 2,41 mnoznik - 2,62

* Mnoznik obliczono ze wzoru: efekt tgczny/efekt bezposredni. Mnoznik pokazuje, w jaki sposéb
zmienig sie wartos$¢ dodana, zatrudnienie, dochody ludnosci oraz podatki w catej gospodarce na
skutek zmiany tych wartosci w przemysle kosmetycznym. Dla przyktadu mnoznik zatrudnienia
2,62 oznacza, ze jedno miejsce pracy w przemysle kosmetycznym pozwala utrzymac dodatkowe
1,62 miejsca pracy w innych sektorach gospodarki.
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Wptyw na wartosc¢ dodana

Przemystkosmetyczny przyczynia sie do gene-
rowania bezposrednio okoto 3,02 mld zt war-
tosci dodanej w ujeciu rocznym?'.

Na skutek zakupéw dokonywanych w Polsce
przez przemyst kosmetyczny wzrasta wartosé
dodana w innych gateziach gospodarki (efekt
posredni) - wysoko$¢ efektu posredniego war-
tosci dodanej w 2016 r. wyniosta 2,18 mld z1.

Dziatalno$é przemystu kosmetycznego
wptlywa takze na wzrost dochodéw w gospo-
darce, co rowniez kreuje wartos¢ dodang (po-
przez zwiekszony popyt konsumentéw konco-
wych). Efekt ten wyniost w 2016 r. 1,88 mld zt.

Laczne efekty wytwo-
rzone w polskiej gospo-

Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017 22

darce dzigki dziatalnosci Prze mys+ kosm etyczny

przemystu kosmetyczne-
go wyniosty 7,08 mld zt

generuje wartosc dodang

wartos$ci dodanej. Ozna- W Wysokos'ci, ktéra pOZWO‘

cza to, ze ztotowka warto-
$ci dodanej wytworzonej
bezposrednio w przemy-
$§le kosmetycznym ge-

litaby na pokrycie 95 proc.
rocznych wydatkéw NFZ

neruje tgcznie 2,34 zt g refundacje |ekéW

warto$ci dodanej w catej
gospodarce.

CO TO JEST WARTOSC DODANA

Warto$¢ dodana mierzy wkiad danego sektora
w proces produkcji débr i ustug. W ujeciu rachun-
kowym wartos¢ dodana oznacza te czes$é produk-
cji globalnej sektora, ktora pozostaje po odjeciu
zuzycia posredniego, czyli wartosci wyrobow
iustug wykorzystanych jako naktady w proce-
sie produkcyjnym. Im wiekszy udziat wartosci
dodanej w produkcie finalnym sektora, tym
wiekszy jej tworczy wktad w proces produkeyjny
iwiekszy udzial w wytwarzaniu PKB.

Suma wartosci dodanej ze wszystkich gatezi
powiekszona o podatki od produktow i pomniej-
szona o dotacje do produktéw daje produkt kra-
jowy brutto (PKB).

21 W wyliczeniach uwzgledniono produkty z klasy
PKWiU: 20.42: Preparaty kosmetyczne i toaletowe
oraz mydta pielegnacyjne, ktére metoda szacun-
kowa wytgczono z klasy PKWiU: 20.41: Mydto
i detergenty, srodki piorace, czyszczace i poleruja-
ce. Z uwagi na brak danych za rok 2016 dokonano
szacunku na podstawie historycznych danych.

7 083

min zt

faczna wartosc dodana
w polskiej gospodarce dzieki
dziatalnosci przemystu
kosmetycznego

3167
min zt

faczna wartosc dodana
samego przemystu
kosmetycznego

WYKRES 6. WARTOSC DODANA W WYBRANYCH
SEKTORACH WYGENEROWANA DZIEKI
DZIAtALNOSCI PRZEMYStU KOSMETYCZNEGO

ustugi profesjonalne
i biznesowe

produkcja i naprawa
Srodkéw transportu,
handel

ustugi finansowe,
ubezpieczeniowe
i dot. nieruchomosci

rolnictwo
i przetwérstwo
spozywcze

ustugi komunalne
i recycling

I 0 1225

461

449

250 B efekt bezposredni

239 B efekt posredni

B efekt taczny



Wptyw na zatrudnienie

Wedtug szacunkéw Cosmetics Europe?”
w 2016 r. bezposrednie zatrudnienie w prze-
mysle kosmetycznym w Polsce wyniosto 16,5
tys. 0s6b”’. Wygenerowato to pozytywne efekty
posrednie, wplywajac na utrzymanie ponad 10
tys. miejsc pracy w innych gateziach gospodar-
ki, a na skutek efektu utrzyma-
1o sie¢ dodatkowe 16,7 tys. miejsc pracy.

W ujeciu calosciowym zatrudnienie, na kto-
re przemyst kosmetyczny ma wplyw w polskiej
gospodarce niemal trzykrotnie przewyzsza licz-
be bezposrednio w nim zatrudnionych i wynosi
okoto 43,2 tys. oséb.

Liczba zatrudnionych

dzieki dziatalnosci
przemystu kosme-

tycznego wynosi tyle

co liczba wszystkich

mieszkancow w wieku
produkcyjnym w gminie

Piaseczno.

Zatrudnienie wynikajace z dziatalnos$ci
przemystu kosmetycznego siega znacznie poza
zaktady produkeyjne - w wyniku zakup6éw do-
konywanych w innych branzach oraz zalezno-
Sci pomiedzy nimi przemyst kosmetyczny ma
istotny wplyw na utrzymanie miejsc pracy. Jest
on odczuwalny we wszystkich wojewddztwach
oraz, w roznym natezeniu, we wszystkich sek-
torach polskiej gospodarki.

22 Cosmetics Europe to europejski zwigzek branzy
kosmetyczne;.

23 Socio-economic contribution of the European
cosmetics industry, Cosmetics Europe, lipiec 2016.

43 258
miejsc pracy

utrzymanych tacznie

w gospodarce dzieki
dziatalnosci przemystu
kosmetycznego

17 376

miejsc pracy

utrzymanych
w przemysle
kosmetycznym

WYKRES 7. LICZBA MIEJSC PRACY UTRZYMANYCH
W WYBRANYCH SEKTORACH DZIEKI DZIALALNOSCI
PRZEMYStU KOSMETYCZNEGO W 2016 ROKU

ustugi profesjonalne _ 7 200
i biznesowe

produkcja i naprawa

Srodkdw transportu, . 3477
handel
przemyst lekki - 2134

ustugi magazynowania - 1910

i transportu

ustugi finansowe,
ubezpieczeniowe I 1535
i dot. nieruchomosci

B efekt bezposredni

B efekt posredni

B efekt taczny
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Bezposrednie dochody (rozumiane jako wy-
nagrodzenia netto) pracownikéow przemy-
stu kosmetycznego wyniosty w 2016 r. ponad
700 mln zt.
Posredni efekt dochodowy na gospodarke
wyniost w 2016 r. niemal 400 mln z1, a efekt
ponad 600 mln zl. Catkowity
wptyw na tworzenie dochodéw w gospodarce
na skutek dziatalnosci przemystu kosmetycz-
nego byt wiec dwu i potkrotnie wyzszy niz bez-
posrednio wygenerowane dochody i wyniost
okoto 1,7 mld zt.

Wptyw przemystu
kosmetycznego na

dochody to kwota réwna

rocznym wydatkom

budzetowym na pomoc
materialng dla studentéw

i doktorantdw uczelni
wyzszych.

Dochody sg kluczowym miernikiem poziomu
zamoznosci gospodarstw domowych i podsta-
wowym czynnikiem pozwalajacym na zaspo-
kojenie ich potrzeb.

Przemyst kosmetyczny, poprzez bezpo-
$rednie zatrudnienie pracownikow oraz dzigki
tworzeniu posrednich efektéw w gospodar-
ce wsrod swoich dostawcdw i poddostawcow,
ktorzy zatrudniaja pracownikow i wyplacaja
im wynagrodzenia, pozytywnie oddzialuje na
tworzenie dodatkowych dochodéw we wszyst-
kich gateziach gospodarki Polski.
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Wptyw na dochody ludnosci

1,72
mld zt

taczne dochody ludnosci
wytworzone dzieki

dziatalnosci przemystu

kosmetycznego

WYKRES 8. DOCHODY LUDNOSCI
WYTWORZONE W WYBRANYCH SEKTORACH
DZIEKI DZIALALNOSCI PRZEMYStU
KOSMETYCZNEGO W 2016 ROKU (W MLN Zt)

750

min zt

taczne dochody
pracownikéw przemystu
kosmetycznego

ustugi profesjonalne

i biznesowe _

produkcja i naprawa
Srodkéw transportu, l 134
handel

ustugi finansowe,
ubezpieczeniowe I 70
i dot. nieruchomosci

rolnictwo

i przetwérstwo I 60
spozywcze

ustugi komunalne l 53

i recycling

B efekt bezposredni

B efekt posredni

B efekt taczny

302



Wptyw

na podatki i sktadki

pracownicze

W sumie w 2016 r. dzieki dzialalnosci prze-
mystu kosmetycznego bezposrednia wartosé
odprowadzonych podatkéw i sktadek pracow-
niczychwyniosta niemal 430 mln zt. Kwota ta
wzrasta o dodatkowe 604 mln z1 po uwzgled-
nieniu efektu posredniego i

Lacznie, dzigki dziatalnosci przemystu ko-
smetycznego w 2016 r. odprowadzono ponad

1,03
mld z4

taczna kwota podatkéw
i sktadek pracowniczych
odprowadzonych
dzieki przemystowi

1mld zt podatkéw i sktadek pracowniczych.

Ponad 1 mld zt
odprowadzany na

podatki i sktadki pozwolitby
pokry¢ miesieczny koszt
podstawowej opieki
zdrowotnej dla wszystkich
mieszkancow Polski.

WYKRES 9. PODATKI | SKEADKI PRACOWNICZE WYTWORZONE
W WYBRANYCH SEKTORACH DZIEKI DZIALALNOSCI PRZEMYStU
KOSMETYCZNEGO W 2016 ROKU (W MLN Zt)

450

min zt

tgczne podatki i sktadki
pracowniczych odpro-

wadzone przez przemyst

kosmetyczny

ustugi profesjonalne

i biznesowe - 181
produkcja i naprawa

Srodkdéw transportu, I 80

handel

ustugi finansowe,
ubezpieczeniowe I 42
i dot. nieruchomosci

rolnictwo
i przetwdrstwo I 36
spozywcze

ustugi magazynowania
i transportu I 34

B efekt posredni

B efekttgczny

B efekt bezposredni
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Kosmetyki a marka
Sprzezenie marki pr
z markg kraju i jego
ekonomiczne

Kosmetyki wytwarzane w Polsce sg dzi$ tej
samej, wysokiej jakosci, jak te wytwarzane
w krajach o ugruntowanej pozycji na europej-
skim rynku kosmetykéw. Swiadezy o tym m.in.
rosnacy eksport na dojrzate rynkizachodnie.

Paradoksalnie jednak czes¢ barier dla roz-
woju branzy kosmetycznej w Polsce nie jest
zwigzana z klopotami samego sektora, ale
z szerzej ujetym problemem wizerunkowym
Polski jako kraju.

Tak jak okreslone produkty majg swoje mar-
ki, tak marke posiada tez kraj, zktorego dany
produkt pochodzi. Marki produktéw oraz kraju
sg ze sobg sprzezone, co moze powodowac ko-
rzystne lub niekorzystne synergie.

Sprzezenie zwrotne jest relacja dwukierun-
kowa: (1) wizerunek produktow z danego kraju
wptywa na wizerunek tego kraju oraz odwrot-
nie (2) wizerunek kraju wptywa na pogorszenie
lub polepszenie wizerunku marek tworzonych
w nim produktéw, a wiec ostatecznie ma po-
sredni wplyw takze na wysokosc¢ ich sprzedazy.

Im bardziej luksusowe marki (a do takich
nalezy wiele kosmetykow), tym bardziej sko-
jarzenia zwigzane z dang marka oraz krajem
jej pochodzenia maja wplyw na decyzje klien-
ta o zakupie danego produktu. Na zakup kon-
kretnego produktu oddzialuja tez pozytywne
skojarzenia, ktore sie z nim wiaza.

Jak nieoficjalnie przyznaja krajowi produ-
cenci, produkty kosmetyczne ,,made in Poland”
w dalszym ciagu przegrywaja w tym wymia-
rze z produktami zin-
nych krajow. Wynika
to z faktu, ze wyroby
zagraniczne korzystaja
przy sprzedazy z wize-
runku swojego panstwa,
co tworzy dla nich spe-
cyficzna wartosé dodana.

Marka kraju ma
wptyw na popu-
larnos¢ produko-
wanych w nim
kosmetykdow
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Polska”.

oduktow
konsekwencje

Polska jako kraj przegrywa wizerunkowo z innymi pan-
stwami Unii. Jako przyktad postuzyé moze ranking ,, Nation
Brand Index” agencji badan rynku GfK*, ktdry mierzy wi-
zerunek krajow na $wiecie na podstawie sze$ciu sktadni-
kéw - zwigzanych z systemem politycznym, gospodarka,
kultura, reputacjg obywateli, dorobkiem historycznym oraz
wizerunkiem produktdw z danego kraju. W pierwszej dzie-
sigtce panstw tego rankingu nie ma Polski, sg za to gtéwni

konkurenci polskiej branzy kosmetycznej, m.in. Francja,
Niemcy i Wlochy. Dobry wizerunek tych krajéw pozwala

takze pochodzacym z nich produktom lepiej konkurowac

o uwage klienta. Nie bez znaczenia jest tez jego wplyw na

marze¢ oferowanych produktow.

Obecnie wielu producentéw wytwarzajacych kosmetyki
w Polsce, pomimo wiary w dobrg jakosc¢ oraz potencjat ro-
dzimych produktéw oraz catej branzy, woli ukrywacé pocho-
dzenie produktow, umieszczajac na opakowaniu napis ,,made
in EU”. Moze wynikaé to z faktu, ze Unia Europejska koja-
rzy sie konsumentom na §wiecie lepiej niz Polska. Jednak
to firmy, ktore decyduja si¢ na umieszczenie na produkcie
oznakowania ,,made in Poland”, wsp6ttworza marke Polski
na $wiecie.

TABELA 4. RANKING WIZERUNKU KRAJOW

Stany Zjednoczone
Niemcy

Wielka Brytania
Kanada

Francja

Wtochy

Japonia
Szwaijcaria
Australia
Szwecja

Polska

WoONGOTLHRWN=

N =
o O

24 Anholt-GfK Nation Brands Index 2016. http://nation-brands.gfk.com









Pietnastoletnia historia Zwigzku to opowies¢ o wspdlnym
dzialaniu organizacjiijej cztonkéw na rzecz rozwoju branzy
kosmetycznej w Polsce, z ktérej uczynilismy wyrézniajgcy
sie sektor gospodarki. W ciggu pottorej dekady intensywnej
ipelnej zaangazowania pracy zbudowaliSmy wiarygodnosé,
zaréwno Zwigzku jako organizacji, jak i jego cztonkow, kto-
ra zapewnila nam pozycje waznego i skutecznego partne-
ra dialogu spotecznego. Stalismy sie instytucjg stuchang
i zapraszang do wspolpracy przez decydentdw politycznych
w Polsce i za granica, a takze partnerem dla przedstawicieli
innych branz, z ktérymi wspotdziatamy na rzecz korzyst-
nych dla sektora rozwigzan. Obecnie zrzeszamy przedsie-
biorstwa, ktére majg ponad 60 procentowy udzial w kreowa-
niu wartosci polskiego rynku kosmetycznego?°.

W tej czesci raportu pokazemy, jak zmienita si¢ nasza or-
ganizacja w ciagu 15 lat istnienia. Zaczynalismy, angazujac
sie przede wszystkim w proces tworzenia najwazniejszych
dla branzy przepiséw. Dzi$ to tylko jedno z wielu naszych
zadan, do ktérych nalezy tez umacnianie sektora w wymia-
rze biznesowym, m.in. poprzez wsparcie dziatan eksporto-
wych, organizowanie szkolen branzowych czy doradzanie
poszczegdlnym firmom cztonkowskim.

Bezposrednig przyczyng powstania Zwigzku w 2002 r.
byly przygotowania do wejscia Polski do Unii Europejskie;j.
Przedstawiciele 15 firm zalozycielskich uznali, Zze w no-
wych warunkach skuteczne zabieganie o kwestie wazne
dla producentéw kosmetykow bedzie mozliwe tylko dzieki
wspdlpracy wielu podmiotdw w ramach jednej organizacji.
Wyzwania ostatnich 15 lat potrafili§my przekué¢ w sukces,
a Zwiazek stal sie silng i sprawnie dziatajacag organizacja.

W historii Zwigzku mozna wyrdzni¢ kilka kamieni milo-
wych - najwazniejszych wspolnych wyzwan dla branzy.
Kazdy z nich rozwingtl nas, nauczy! skutecznego wspot-
dzialania w ramach organizacji. Konkurujace ze soba na co
dzien firmy pracowaty w tych momentach razem, wznoszac
sie ponad indywidualne interesy. Ta wspolna praca skonsoli-
dowata sektor kosmetyczny i przyczynita sie do zbudowania
jego tozsamosci. Przyblizajac wybrane inicjatywy Zwigzku
ijego cztonkow, pokazemy ogrom wspdlnie wykonanej pra-
cy, ktéra bezposrednio wptyneta na ksztalt branzy kosme-
tycznej w Polsce i pozwolita nam zbudowac nasza dzisiejsza

silng pozycje.

25 Wartosc rynku kosmetycznego rozumiana jest jako taczna
wartos¢ sprzedazy detalicznej kosmetykow. Udziat firm Zwigzku
zostat przedstawiony na podstawie bezposredniego udziatu wy-
nikéw sprzedazy firm cztonkowskich w catkowitym wyniku rynku
w roku 2016, na podstawie danych Euromonitor International.

W zyciu pojedynczej firmy Zwiqzek odgrywa
wazng role. Markq Zwigzku udowodnilismy, ze
warto dziatac razem. Przez 15 lat wspdinej pracy
Zwiqzek wieloma projektami dowiédt, ze otwar-
cie na wspotprace i zaufanie przynosi wymierne,
konkretne korzysci przedsiebiorcom. To daje nam
site i poczucie bezpieczeristwa. Na co dzien kon-
kurujemy na potkach sklepowych, ale w Zwigzku
wspotpracujemy. Firmy, mierzqc sie z problema-
mi samodzielnie, nie datyby rady ich rozwigzac.
Zwiqzek zbudowat zaufanie otoczenia

i rozpoznawalnosc sektora kosmetycznego.
Dzieki temu branza ma reputacje wiarygodnego
partnera. To efekt wspdinej, wieloletniej,
konsekwentnej pracy.

Joanna Poptawska

Senior Vice President
Manufacturing
Oriflame Global

Prezes Zarzadu
Polski Zwigzek Przemystu
Kosmetycznego

Po co powstat Zwigzek? PowotaliSmy do Zycia or-
ganizacje wytqgcznie kosmetyczng. Jej zadaniem
byto zadbac o dobre wdrozenie prawa unijnego
w Polsce. Od momentu wejscia do Unii, dzieki
pracy Zwiqzku, moja firma i dziesigtki innych
wiedziaty, jak sie poruszac¢ w nowych realiach.
Nowe wymagania oznaczaty rewolucje: koniec
dopuszczania kosmetykow do sprzedazy przez
PZH, zmiany oznakowania, listy sktadnikéw, oce-
ny bezpieczeristwa. Chcielismy temu sprostac.
Paristwa starej Unii pracowaty nad dyrektywq
kosmetyczngq i jej poprawkami od 1975 r. Polska
na jej wdrozenie miata tylko dwa lata. Przetrwa-
lismy te zmiane w dobrej kondycji w ogromnej
mierze dzieki pracy Zwiqzku.

Henryk Orfinger

Prezes Zarzadu
Dr Irena Eris SA
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Reagujemy na pojawiajace sie
wyzwania

Polska wchodzi do Unii.
Jczymy sie bronic interesdéw
oranzy w Bruksel

Przystgpienie Polski do Unii stanowito dla branzy podwdjne wyzwanie. Podobnie jak w innych sek-
torach, takze w branzy kosmetycznej polskie firmy obawialy sie wyparcia rodzimej produkcji przez
miedzynarodowe korporacje. Wejscie Polski do struktur unijnych wiazalo sie takze z koniecznoscig
dostosowania sie do przepiséw wspolnotowych oraz do zupelnie nowego systemu stanowienia
prawa. Najwiekszg niepewno$¢ przedstawicieli sektora budzito przeniesienie odpowiedzialnosci
za produkt z organéw administracji panstwowej na producenta.

Wkroétce po wejsciu Polski do Unii branza kosmetyczna musiata zmierzyé sie z pierwszg powazna
zmiang prawa na poziomie Wspolnoty. Przetozona dopiero co na polskie przepisy unijna dyrektywa
kosmetycznazostataznowelizowanaw 2004 r. Przyjete wowczas poprawki wprowadzaly wymagania
bardziej szczegélowej oceny bezpieczenstwa, oznakowania terminu przydatnosci po otwarciu (PAO)
iobowigzku deklarowania potencjalnych alergendéw na opakowaniu produktu. Te nowe przepisy
w réwnym stopniu dotyczyly przedsigbiorcow lokalnych i miedzynarodowych.

Zaangazowanie w proces legislacyjny na szczeblu unijnym utrudniata niedostateczna §wia-
domosé polskiego rzadu i ustawodawcy co do ksztattu i potrzeb sektora kosmetycznego w Polsce.
Szczegolnie doskwierat brak wypracowanych Sciezek dialogu miedzy przedstawicielami admi-
nistracji publicznej i branzy. W tym okresie niezwykle wazne bylo wsparcie sektora ze strony
Konfederacji Lewiatan. Dzieki Konfederacji moglismy aktywnie uczestniczyé w konsultacjach
iposiedzeniach sejmowej komisji zdrowia, na ktérej omawiano najwazniejsze dlabranzy projekty
legislacyjne.

Z pierwszego wyzwania, jakim byto wejscie Polski do Unii, wyszlismy zwyciesko. Polskie firmy
nie tylko przetrwaly, ale i urosty. Firmy miedzynarodowe otworzyty w Polsce duze centra dystry-
bucyjne i fabryki, a caty krajowy rynek kosmetyczny rozwinatl sie do dzisiejszych rekordowych
rozmiaréw. To, co na poczatku stanowito dla Zwigzku wyzwanie, czyli zaangazowanie w tworze-
nie prawa na poziomie Unii, stanowi dzi$ codzienna, rutynowa prace. Jako organizacja i sektor
bierzemy udzial juz nie tylko we wdrazaniu, ale réwniez w tworzeniu prawa, zaréwno na szczeblu
krajowym, jak i unijnym.

Jezeli gtos Lewiatana jest dzisiaj styszalny, to miedzy innymi dzieki
takim cztonkom jak Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego,
ktorego profesjonalizm i skutecznosc zastuguje na najwyzsze uznanie.

Henryka Bochniarz

Prezydent
Konfederacja Lewiatan



Zniesienie akcyzy na kosmetyki.
/wigzek udowadnia skutecznosc
na szczeblu krajowym

Do 2006 1. Polska byla jedynym krajem w Unii,
w ktérym kosmetyki traktowano jak dobra luk-
susowe, obejmujac je podatkiem akcyzowym.
Jego stawka na produkty krajowe wynosita
20 proc., ana importowane - 25 proc. Byla to
istotna bariera legislacyjna dla wszystkich
przedsiebiorcow. Ze wzgledu na wyzsza cene
produktéw, polskie firmy nie mogty konku-
rowac¢ o nowe rynki zbytu w Unii, a firmom
miedzynarodowym nie optacato sie rozwijac
produkcjii dystrybucji w Polsce.

Walka o zniesienie akcyzy na kosmetyki byta
pierwszym powaznym projektem lobbingowym
Zwiazku. Prowadzone w latach 2002-2006
dzialania obejmowaty publikowanie licznych
artykutow prasowych, organizacje spotkan
z przedstawicielami §wiata polityki i biznesu
orazintensywng wspolprace z Ministerstwem
Finansow. Kwestie akcyzy podnosilismy tez na
drodze sadowej, przygotowujac wnioski o za-
skarzenie ustawy do Trybunatu Konstytucyj-
nego oraz Europejskiego Trybunatu Sprawie-
dliwosci.

We wspdlpracy z innymi organizacjami
ikorporacjami, w tym PwC, GfK Poloniai Cen-
trum im. Adama Smitha, przygotowali$my
opracowania analityczne. Ocena wplywu na
budzet panstwa pozwolita nam wykazad, ze
koszty poboru akcyzy przewyzszaly zyski z po-
datku. Wyniki analiz przekonaty ustawodawce
do obnizenia akcyzy, najpierw do 10, a nastep-
nie do O proc. Ostatecznym efektem dziatan
Zwigzku bylo wykreslenie kosmetykow z ka-
talogu wyrobow akcyzowych.

Sukces tych zabiegéw miat ogromny wptyw
na przemyst kosmetyczny w Polsce - zniesienie
akcyzy pozwolilo firmom na nowe inwestycje.
Prowadzona przez nas wieloletnia, intensyw-
na kampania lobbingowa ,,Polskie kosmetyki
bez akcyzy” zostata wyrdzniona w 2004 r. na-
groda Stowarzyszenia Firm Public Relations.
Dla dalszej dziatalnosci Zwiazku najwiekszym
sukcesem walki o zniesienie akcyzy bylo jednak
skonsolidowanie srodowiska. Wspoélna praca
w tej sprawie pokazala, ze przedstawiciele
branzy sa w stanie razem skutecznie walczy¢
0 swoje interesy.

Zniesienie akcyzy na kosmetyki to cztery lata zabiegdéw o réwne wa-
runki konkurowania na rynku wspélnotowym dla firm dziatajgcych
w Polsce. Chcielismy to uporzqdkowac przed wejsciem do Unii.
Ostatecznie nam sie udato. Sukces projektu dat Zwigzkowi rozpo-
znawalnosc i zaufanie w branzy. Liczba firm cztonkowskich skokowo
wzrosta. Udowodnilismy, Zze warto dziatac razem. Zaoszczedzone
setki tysiecy ztotych z akcyzy umozliwity przyspieszenie inwestycji.
Gdzie bylibysmy dzis bez tych dziatari Zwigzku?

Zbigniew Inglot
Wihasciciel
Inglot Sp. z 0.0.

Staty za tym dziesigtki spotkari z gabinetami czterech kolejnych
ministrow finansow, dyskusje w Sejmie i Senacie. WykonaliSmy
wowczas jedyne badanie rozmiaru szarej strefy. WykazaliSmy, ze
koszty poboru akcyzy przewyzszajqg wptywy do budzetu. Pokazali-
Smy absurdy akcyzowe. Zniesiono akcyze na todzie motorowe i futra,
a nie odpuszczono kosmetykow. Nikt nie miat odwagi tego zmienic.
Bylismy jedynym krajem na mapie Unii z akcyzq na kosmetyki, i to
25-procentowa.

Krzysztof Patyska
Wihasciciel
Bell PPHU

Z punktu widzenia Zwigzku najwiekszym sukcesem okazata sie kon-
solidacja srodowiska, zjednoczenie wysitkow cztonkéw wokdt waznej
misji - zniesienia akcyzy na kosmetyki. Wiara, Ze stanowimy site

i potrafimy walczy¢ do korica. Akcja pokazata, ze w grupie mozemy
osiggac bardzo wiele, a dzieki niej liczba cztonkéw Zwigzku znacznie
wzrosta. Ten sukces pozwolit nam uzyskac silng osobowosc¢, medial-
nq i polityczng rozpoznawalnosc¢ oraz wiarygodnosc¢ w parlamencie

i rzqdzie.

Blanka Chmurzynska-Brown

Dyrektor Generalna
Polski Zwigzek Przemystu
Kosmetycznego
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Prace nad rozporzgdzeniem

kosmetycznym.

/wigzek staje sie aktorem
W unijnym procesie legislacyjnym

Czas szybkich zmian legislacji dotyczacej sekto-
ra kosmetycznego w Polsce nie skonczyt si¢ wraz
znowelizacjg dyrektywy kosmetycznej. Juz trzylata
po wejsciu Polski do Unii okazatlo sie, ze wprowa-
dzone z trudem przepisy zostang zastapione przez
zupelnie nowy dokument, o innym charakterze
z perspektywy systemu prawnego Unii. Rozporza-
dzenie kosmetyczne”® w przeciwienstwie do dyrek-
tywy, ktora trzeba byto wprowadzi¢ do polskiego
prawa, miato obowigzywacé bezposrednio w krajach
czlonkowskich. Prowadzone wlatach 2007-2013
prace nad rozporzadzeniem byty dla Zwigzkuijego
czlonkow pierwszg okazja do wspotuczestniczenia
w tworzeniu od podstaw prawa sektorowego na
szczeblu unijnym.

Dzieki zaangazowaniu Zwigzku udalo sie przeko-
nac polskirzad do zajecia szczegétowego stanowiska
w sprawie. Wspolpraca z decydentami polityczny-
mi obejmowata tez wsparcie w przygotowywaniu
stanowisk na poszczegolne posiedzenia Rady Unii
Europejskiej, gdzie reprezentowane sg rzady panstw
czlonkowskich. Nasi eksperci opracowali oceny
wplywu projekt na sektor kosmetyczny w Polsce,
uczestniczyli tez w wypracowywaniu opinii unijne-
go Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i przekony-
wali europostéw do stanowiska Zwiazku.

Réwnolegle staralismy sie jak najlepiej przygo-
towacé branze kosmetyczna w Polsce do nowe;j rze-

Podczas prowadzonych w Brukseli prac nad roz-
porzadzeniem Zwigzek wystepowal ramie w ramie
z innymi organizacjami branzowymi z catej Eu-
ropy. Nasze postulaty traktowane byty na réwni
z postulatami organizacji z krajow dtuzej operuja-
cych w Brukseli. Dzieki walce o jak najlepsze pra-
wodawstwo dla sektora kosmetycznego wzmocnili-
$my wspolprace z polskim rzagdem, ministerstwami,
iStalym Przedstawicielstwem RP przy UE. W uzna-
niu tej wspdtpracy Ministerstwo Gospodarki uznato
Zwiazek za wzor dla innych sektoréw i organizacji
biznesowych w zakresie efektywnej kooperacji
zrzadem nad projektami regulacyjnymi na pozio-
mie unijnym.

Dopracowane rozporzadzenie §wietnie dzialana
polskim rynku - firmy, zaréwno duze, jak i mniej-
sze, bez przeszkod wdrozyty dobre praktyki pro-
dukcji (GMP), nowa dokumentacje produktuiocene
bezpieczenstwa. Niestety, nie wszystkie postulaty
Zwiazku ijego cztonkow zostaly uwzglednione
podczas prac nad rozporzadzeniem, czego efekty
widzimy dzisiaj. Nie sprawdzajg sie np. regulacje
dotyczace nanomaterialéw i substancji klasyfiko-
wanych jako CMR. Zwiazek i jego cztonkowie prze-
widzieli to juz wiele lat temu.
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Rozporzqdzenie kosmetyczne to kolejny sprawdzian wspélnego
dziatania. Po raz pierwszy mielismy mozliwos¢ tworzyc¢ od podstaw
europejskie prawo kosmetyczne, a nie tylko je wdrazac. Moja firma
byta aktywnym uczestnikiem tego procesu.

Zwiqzek zadbat o to, aby kazda firma cztonkowska miata mozliwosc
przygotowania sie do najdrobniejszego elementu rozporzgdzenia juz
na wczesnym etapie prac nad projektem. Kazdy paragraf byt przez
nas przeanalizowany i przedyskutowany. W momencie publikacji,
rozporzqgdzenie nie miato juz przed nami Zadnych tajemnic.

Nie wyobrazam sobie tego procesu bez pomocy Zwigzku.

czywistosci prawnej. W latach 2008-2013 Zwigzek
przeszkolil ponad 1 tys. os6b w zakresie szczegoto-
wych przepisow rozporzadzenia kosmetycznego.
Jako organizacja brali$my udzial w testowaniu
nowego systemu notyfikacji produktéw - CPNP.
W ramach Grupy Roboczej Ocena Bezpieczenstwa,
oprdcz prowadzenia dyskusji nad poszczegdlny-
mi elementami dokumentacji, uczestniczylismy
w opracowywaniu wytycznych Komisji Europejskiej
do raportu bezpieczenstwa produktu kosmetyczne-
go. Wraz z Grupg Robocza Claims wspottworzylismy
kryteria Komisji dla deklaracji marketingowych.

Joanna Draniak-Kicinska

Wspdtwiascicielka
Prezes Zarzadu

26 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) BANDI Cosmetics Sp. z 0.0

nr 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 r. dotyczace
produktéw kosmetycznych|



Kosmetyki zostaja

w aptekach

W pazdzierniku 2016 r. Ministerstwo Zdrowia za-
proponowato wprowadzenie ustawowego zakazu
sprzedazy kosmetykdw w aptekach. W uzasadnieniu
projektu resort zarzucat producentom kosmetykow
iprzedstawicielom kilku innych branz nieprawi-
dlowosci zwigzane z wprowadzaniem i sprzedaza
produktéw w aptekach, w szczegélnosci w kwestii
deklaracji marketingowych i reklamy.

Propozycja resortu byla szczegdlnie dotkliwa
dla firm zrzeszonych w Zwigzku - ich produkty sta-
nowig bowiem 62 proc. kosmetykéw dostepnych
na poétkach aptecznych w Polsce’’. Jednoczesnie
warto podkresli¢, ze wsrod 20 firm o najwiekszym
wolumenie sprzedazy kosmetykéw w aptekach az
70 proc. wartosci generujg przedsiebiorcy nalezacy
do Zwiazku. Czlonkowie Zwigzku ocenili, ze firmy
handlujace za posrednictwem tego kanatu dystrybucji
zostalyby narazone na utrate nawet 30 proc. obrotow,
aprzedsiebiorstwa prowadzace sprzedaz wylacznie
w aptekach stanelyby przed grozbg bankructwa.

Zwiazek bardzo szybko przygotowat argumen-
tacje i dane, ktére uwiarygodnity sektor i wyka-
zaty jego rzetelno$é oraz zgodnos$é produktow na
rynku z wymogami prawa. Z sukcesem zbudowa-
lismy koalicje interesariuszy przeciwnych planom
wprowadzenia zakazu. W jej sktad weszly organi-
zacje pozarzadowe, zagraniczne izby gospodarcze,
przedstawiciele $rodowisk prawniczych, organizacji
farmaceutdw i aptekarzy oraz autorytety medycz-
ne w dziedzinie dermatologii. Podjelismy dialog
zresortami rozwoju i zdrowia oraz Gtéwnym In-
spektoratem Sanitarnym. Ocena ekonomiczna
wplywu planowanej regulacji oraz mapa rozwigzan
prawnych dotyczacych kosmetykdow w aptekach we
wszystkich krajach Unii dopeinity portfolio.

Ostatecznym argumentem, ktéry przeko-
nal Ministerstwo Zdrowia do odstgpienia od
wprowadzenia zakazu, bylo przedstawienie do-
tychczasowych, o$mioletnich dziatan Zwigzku
isektora w obszarze Dobrych Praktyk Reklamy
Kosmetykow. Zaprezentowali$my wyniki kontroli

27 Zrédto: PEX PharmaSequence Sp. z 0.0.

WyobraZmy sobie polskg apteke bez kosmetykow.

W 2016 roku stanelismy wobec takiego zagrozenia.

Jestem farmaceutq, a moja firma jest jednym z lideréw rynku
kosmetykow aptecznych. Zamkniecie tego kanatu dystrybucji
bytoby ciosem dla mnie, dla branzy i dla konsumentow. Part-
nerem dla wtadz w dyskusji na ten wazny temat byt Zwigzek
- jedyna organizacja w Polsce, ktéra ma do tego mandat.

W ramach Zwiqzku przygotowalismy rzetelne dane i przed-
stawilismy skuteczne argumenty pokazujqgce jak istotna dla
wszystkich jest obecnosc kosmetykéw w aptece.

Ten projekt pokazat tez, ze konsekwencja we wspdlnym
dziataniu i wysokie standardy etyczne prowadzenia biznesu sq
doceniane.

Wiele wczesniejszych i obecnych, systematycznie realizowa-
nych dziatan Zwiqzku udowadnia jak spéjny i wiarygodny jest
wizerunek kosmetykow w aptekach. Kodeks Etyki Zwiqgzku,
samoregulacja, deklaracje marketingowe, szkolenia, potwier-
dzanie skutecznosci produktow w sposéb rzetelny i naukowy
- wszystko razem okazato sie gotowq argumentacjqg, ktéra
przekonata Ministerstwo Zdrowia do zmiany zdania i odejscia
od pomystu zakazu sprzedazy kosmetykow w aptekach.

Zenon Ziaja

Wihasciciel

Ziaja Ltd. Zaktad
Produkcji Lekéw Sp. z 0.0.

poszczegdlnych instytucji nadzoru rynku oraz
raport Komisji Europejskiej w sprawie zgodnosci
zkryteriami stosowania oswiadczen. Pokazalismy,
ze sektor kosmetyczny jest mocno uregulowany,
aw zakresie bezpieczenstwa oraz deklarowanych
wiasciwosci produktow stosuje wiarygodne i nauko-
we metody weryfikacji.

Obrona prawa do sprzedazy kosmetykdow w ap-
tekach uchronita firmy przed znacznymi stratami
finansowymi. Zwiazek po raz kolejny udowodnit,
ze potrafi skutecznie dbaé o interesy sektora. Waz-
nym efektem przeprowadzonej kampanii byl takze
wzrost rzetelno$ci i wiarygodnos$ci branzy w oczach
legislatorai opinii publicznej oraz $cista wspdtpraca
czlonkow Zwiazku.
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Prace nad ustawa

o produktach
kosmetycznych

Polska jako jeden z ostatnich krajow Unii roz-
poczela prace nad krajowymi przepisami nie-
zbednymi do egzekwowania przepisow rozpo-
rzadzenia kosmetycznego. Do najwazniejszych
zagrozen dla branzy kosmetycznej, jakie
przedstawiono w projekcie, zaliczyé nalezy
koniecznosé ttumaczenia cato$ci dokumenta-
c¢ji produktu najezyk polski. Po wejsciu w zycie
ustawy Polska stataby sie jedynym panstwem
unijnym, w ktérym na producentach spoczy-
walby taki obowigzek. Niepokojaca propozycja
byty réwniez nieproporcjonalnie wysokie kary
za nieprzestrzeganie przepisow rozporzadze-
nia.

Chociaz ostateczna wersja projektu byla
znana dopiero w lutym 2017 r., prace Grupy
Legislacyjnej Zwiazku nad stanowiskiem do
propozycji regulacji rozpoczety sie juz pod ko-
niec 2015 r. Zaraz po ogloszeniu projektu roz-
poczelismy dialog z ustawodawcg, przekonujac
go do ztagodzenia najgrozniejszych dla branzy
przepis6w. WykazaliSmy miedzy innymi, ze
jezyk angielski jest powszechnie stosowanym

jezykiem technicznym, a polskie ttumaczenie
dokumentacji nie wptynetoby na poprawe stan-
dardéw bezpieczenstwa produktéw i ich zgod-
nosci z przepisami.

Prace legislacyjne nad projektem wcigz
trwaja, ale juz teraz Zwiazek moze si¢ pochwa-
lié pierwszymi sukcesami. Gléwny Inspektorat
Sanitarny warunkowo zgodzil si¢ na mozliwos¢
udostepniania dokumentacji niemal w catosci
w jezyku angielskim, z wyjatkiem podsumo-
wania oceny bezpieczenstwa produktu. Udato
nam sie takze uzgodnic obnizenie wysokosci
niektdrych proponowanych kar. Liczymy tez
na rozwigzanie wystepujacego w Polsce od
lat problemu zarzadzania zgloszeniami dzia-
tan niepozadanych w kontekscie przepisow
o ochronie danych osobowych. Przyjete z ini-
cjatywy Zwiazku poprawki sprawiajg, ze usta-
wa o produktach kosmetycznych bedzie aktem
prawnym, ktory pozostajac w zgodzie z rozpo-
rzadzeniem kosmetycznym, umozliwi skutecz-
ny nadzor nad jego przestrzeganiem.

I Dziatamy dfugoterminowo

Wspieranie eksportu polskich

kosmetykow
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Dziatalnos$¢ Zwiazku nie ogranicza sie do wspoipracy
na rzecz madrej regulacji sektora kosmetycznego. To
takze strategiczne, dlugofalowe dziatania w obszarach
najwazniejszych dlabranzy. Jednym z nich, w perspek-
tywie dlugoterminowej, jest wspieranie eksportu.

Silg sektora kosmetycznego w Polsce jest miedzy in-
nymi dynamiczny rozwdj sprzedazy zagranicznej. Fir-
my nalezace do Zwigzku eksportuja produkty do pra-
wie wszystkich krajow swiata. Zgodnie z danymi GUS
wzrost sprzedazy produktéw kosmetycznych z Polski
wlatach 2013 oraz 2015 wynidst odpowiednio 5i 7 proc.

W 2016 r. wzrost eksportu zdecydowanie przyspieszyt,
notujac az 16 proc.

Dynamiczny wzrost eksportu kosmetykéow to
w gléwnej mierze sukces firm. Zwigzek podejmuje jed-
nak dziatania, ktdre utatwiaja ekspansje polskich pro-
duktow na zagraniczne rynki. Od 2011 r. doradzamy
rzadowi przy opracowywaniu zalozen do Branzowego
Programu Promocji Sektora Kosmetycznego, ktérego
celem jest identyfikacja kluczowych potrzeb eksporto-
wych przedsiebiorcow. Nasi eksperci i cztonkowie ne-
gocjuja wielkos¢ przyznawanego wsparcia finansowego,



wskazujg pozadane kierunki eksportowe oraz nie-
zbedne dzialania promocyjne i wizerunkowe.

Ministerstwo Gospodarki wybrato w 2012 r.
15 perspektywicznych branz, ktére miaty reprezen-
towac polska gospodarke za granicg i by¢ motorem
rozwoju eksportu. Dla kazdej z nich stworzono
szczegdtowy program promocji, w ramach ktérego
wybrano priorytetowe rynki i kluczowe wydarzenia
biznesowe, targii kongresy gospodarcze. To miedzy
innymi dzieki zaangazowaniu Zwiazku minister-
stwo wybralo przemyst kosmetyczny ,,Championem
Polskiej Gospodarki”.

Wymiernym efektem prowadzonych dziatan jest
wzrost obecnosci polskich firm na najwazniejszych
targach kosmetycznych na $wiecie - Cosmoprof
Worldwide Bologna. Ponadto, dziatania Zwigz-
ku doprowadzily do przyznania Polsce w 2016 r.,
po raz pierwszy w historii, statusu kraju partner-
skiego tego wydarzenia. Przyczynilismy sie tez do
rosnacej z roku na rok liczby wystawcow z Polski
-w 2017 r. krajowych firm bylo az 147, to piaty wynik
po Wtoszech, Chinach, Francji i Korei Poludniowe;j.
Warto podkreslié, ze gdy w 2013 r. startowat Bran-
zowy Program Promocji, w Bolonii wystawiato sie
niespetna 90 polskich producentéw kosmetykéw,
co oznacza, ze w ciggu czterech lat zanotowali$my
63-proc. wzrost ich liczby.

Zaangazowanie Zwigzku w promocje eksportu
zostalo docenione przez Ministerstwo Rozwoju
- Branzowy Program Promocji Eksportu ,,Polska
Cosmetics” zostal uznany za najskuteczniejszy spo-
$rod wszystkich branz. Lgcznie w ramach programu
firmy z krajowego sektora kosmetycznego uzyskaty
24 mln zt wsparcia ze $srodkéw unijnych na roz-
woj eksportu. Od 2015 r. Zwigzek stara sie o dalsze
wsparcie dla programu na lata 2017-2019. Dotych-
czas prowadzone przez nas negocjacje zaowoco-
waly pozyskaniem 5 mln z z budzetu na dzialania
promocyjne wokot targéw Cosmoprof Worldwide
Bologna 2017.

Wspieranie eksportu, oprocz wymiernych ko-
rzysci dla przedsigbiorcdw, przyczynia sie tez do
zacie$niania wspotpracy w sektorze kosmetycznym
iwzmacniania jego wizerunku w kraju i za granica.
Wzrost rozpoznawalnos$ci krajowych marek ko-
smetycznych ma tez bezposrednie przetozenie na
umacnianie brandu ,,Made in Poland” na §wiecie.

Wydziat Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Rzymie od wielu lat wspiera polski sektor kosmetyczny.
Moje czteroletnie doswiadczenie pokazuje, Ze targi Cosmoprof w Bolonii sq traktowane przez polskich producen-
tow kosmetykow jako bardzo dobre miejsce do nawigzywania nowych kontaktéw i wzmacniania juz istniejqcych.
Kazda kolejna edycja to wiecej polskich przedsiebiorcéw i coraz wspanialsze stoiska. Krajowe kosmetyki sq obec-
ne w wielu pawilonach, ale mocnym punktem jest zawsze pawilon miedzynarodowy, w ktérym polskie stoiska
grupujg sie w imponujqgce aleje o jednolitej kolorystyce i oznakowaniu.

Polski sektor kosmetyczny wyrdznia sie nie tylko wysokq jakosciq i innowacyjnosciqg produktéw, ale takze zdolno-
scig do gromadzenia sit wokét interesow branzy i wspélnego dziatania. Takq platforme gwarantuje Zwiqgzek, co
potwierdzajq nie tylko moje obserwacje, ale rowniez opinie wtoskich i miedzynarodowych gosci targow, z ktdry-
mi miatem okazje wymieniac poglqdy.

Michat Gérski

Radca
Kierownik WPHI
Ambasada RP w Rzymie

JestesSmy na targach w Bolonii od 20 lat. Pamietam czasy,
kiedy polscy wystawcy prezentowali sie skromnie. Bycie
producentem z Polski nie byto niczym szczegdlnym. Dopiero
w 2013 r. mieliSmy pierwszy, piekny narodowy pawilon i po-
czucie dumy, ze budujemy wizerunek Polski jako producenta
kosmetykdw.

Katarzyna Furmanek

Wiascicielka
Laboratorium Kosmetyczne
Floslek Furmanek Sp. .

Od 2011 r. Zwigzek, wspdtpracujgc z Ministerstwem Gospo-
darki, a obecnie Rozwoju, przygotowuje projekty promocji
polskich kosmetykdw na rynkach eksportowych. Dzis mamy
pawilony narodowe na wszystkich liczgcych sie swiatowych
targach kosmetykéw. Od Hongkongu przez Dubaj, nie ograni-
czajqc sie do Cosmoprof Bolonia. Kazda firma, nawet start-up,
ma szanse na dofinansowanie dziatari eksportowych.

Rzqd rozmawia o rozwoju eksportu z jednym partnerem,

a tym partnerem od lat jest Zwigzek, ktéry zna specyfike
produktow i rynkéw zagranicznych. Zwigzek podjgt te role

i rzetelnie sie z niej wywiqzuje. Sukces tak dynamicznego
wzrostu eksportu w branzy — 16 proc. w 2016 r. - to zastuga
firm i Zwigzku.

Wojciech Soszynski
Wtasciciel
Oceanic SA
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Budowanie wizerunku.
Dobre praktyki w reklamie

Reklama i deklaracje marketingowe sa przyktadem do-
brze funkcjonujacej samoregulacji sektora kosmetycz-
nego. Jako Zwigzek od 2008 r. prowadzimy kompleksowe
dzialania w tej dziedzinie. Podtrzymujemy dialog z in-
stytucjaminadzoru, odpowiadamy na problemy rynko-
we, edukujemy, doradzamy i wypracowujemy wspodlne
podej$cie do stawianych reklamie wymagan.

Zwiazek jest jedyna organizacja branzowa w Polsce,
ktéra prowadzi systematyczne dziatania w obszarze
Dobrych Praktyk Reklamy Kosmetykdw. Utworzona
w Zwigzku Grupa Robocza Claims wypracowuje wspol-
ne stanowiska organizacji na temat stosowania w prak-
tyce wymagan dotyczacych deklaracji marketingowych
i watpliwosci zgltaszanych przez instytucje nadzoru.

Nasi ekspercii cztonkowie byli zaangazowani w pra-
ce nad kryteriami Komisji Europejskiej dla deklaracji
marketingowych, opublikowanymi w 2013 r. w posta-
cirozporzadzenia 655/2013 i wytycznych. Wspieramy
tez dzialania samoregulujgce. W grudniu 2012 r. zarzad
Zwiazku przyjatl, a nastepnie przettumaczyt dla polskich
przedsiebiorcéw Karte Odpowiedzialnej
Reklamy i Zasady Przewodnie - doku-
ment Cosmetics Europe. Na szczeblu
krajowym dzialamy aktywnie na forum
Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy.

Sukcesem Zwiazku w dziedzinie do-
brych praktyk wreklamie jest raport
Komisji Europejskiej, ktory uwzglednia
wyniki audytu rynku reklam przepro-

wadzonego przez European Advertising Standards Al-
liance w 2015 r. Dzieki sprawnemu dziataniu Zwigzku
ikoordynacji wspotpracy firm z Rada Reklamy zgodnos¢
krajowego rynku reklam kosmetykéw z unijnymi wyma-
ganiami dla deklaracji wyniosta az 98 proc. - najwyzej
sposrdd szesciu przebadanych panstw.

Zdobytym doswiadczeniem dzielimy sie z firma-
mi kosmetycznymi - Zwigzek we wspodlpracy z Pan-
stwowa Inspekcjg Sanitarna organizuje seminaria
dotyczace dobrych praktyk tworzenia, stosowania
iweryfikacji o§wiadczen na temat wtasciwos$ci produk-
tow kosmetycznych. Od poczatku programu w warsz-
tatach Dobre Praktyki Reklamy Kosmetykéw wzieto
udzial ponad 700 uczestnikdw, zaréwno przedstawicieli
sektora, jak i instytucji nadzorujacych.

Wszystkie dzialania Zwigzku w dziedzinie deklaracji
marketingowych pozwalajg nie tylko na podnoszenie
jakosci i wiarygodnosci reklam produktéw kosmetycz-
nych, przyczyniaja sie takze do poprawy wizerunku ca-
lego sektora.

Deklaracje marketingowe to najwazniejsze narzedzie komunikacji

7 konsumentem i jednoczesnie istotny element konkurencji rynkowej.
Dla L'Oréal zaréwno w Polsce, jak i na catym Swiecie, standardy
etyki biznesu, a wsréd nich rzetelnosc¢ deklaracji marketingowych, sq
szalenie wazne. Zwigzek byt i jest organizacjg, ktéra od lat aktywnie
i konsekwentnie pracuje nad rzetelnosciq reklam kosmetykéw

w Polsce. Stworzylismy przewodniki, organizowaliSmy warsztaty dla
cztonkow i przedstawicieli nadzoru, promowalismy wiedze i dobre
praktyki rynkowe. Wyznaczylismy standardy w Polsce.

Te dziatania sq kontynuowane. W 2016 r., gdy Komisja Europejska
powiedziata ,sprawdzam”, bylismy gotowi. Poddano ocenie zgodnosc
reklam z prawem; powstat niezalezny raport, w ktérym Polska wy-
padta najlepiej ze wszystkich krajow Unii. To zastuga nas wszystkich
i Zwigzku.

Wioletta Rosotowska

Prezes Zarzadu
L'Oréal Polska i Kraje Battyckie



Obrona sktadnikow

kosmetykdw

Instytucje unijne stale obserwuja co najmniej kil-
kadziesiat substancji, ktérych wykorzystywanie
w kosmetykach moze by¢ ich decyzjg ograniczone lub
zakazane. Prowadzony przez Zwigzek monitoring
sktadnikow to wazny, szczegdlnie dla matych i sred-
nich przedsiebiorstw, system wczesnego ostrzegania
o mozliwych i zblizajacych sie zmianach prawa. Dzie-
ki temu firmy moga z wyprzedzeniem zaplanowacé
proces dostosowywania produkcji do nowych regu-
lacjiirozlozyé w czasie zwigzane z tym koszty.

Oprécz monitorowania nadchodzacych zmian
Zwigzek stara si¢ tez wplywac na unijne procesy
decyzyjne, zeby zapewnié¢ naszym cztonkom jak
najlepsze i najbardziej stabilne warunki dziatania
narynku. Utworzona w ramach Zwigzku Grupa Ro-
bocza Sktadniki czuwa, by poglady i potrzeby firm
cztonkowskich co do stosowania sktadnikéw znajdo-
waty odzwierciedlenie w stanowiskach i dziataniach
Zwiazku. W monitoringu sktadnikéw Zwigzek scisle
wspotpracuje z Cosmetics Europe. Stanowisko firm
czlonkowskich Zwigzku jest na biezaco przekazy-
wane polskiemu rzadowi i innym instytucjom, kto-
re maja wplyw na powstajace regulacje dotyczace
sktadnikow.

Bezpieczeristwo konsumenta jest najwyzszym priorytetem
sektora kosmetycznego. Jednak nie wszystkie pomysty
requlatora dotyczqce sktadnikéw wynikajq z ewentualnych
zagrozen dla konsumenta.

Prawo sktadnikowe jest bardzo zmienne, niestabilne i nie-
przewidywalne. Jego samodzielne monitorowanie bytoby
bardzo trudne. Sami bysmy sie pogubili.

Zwiqzek nie tylko sledzi i informuje o zmianach, ale
rowniez broni substancji niestusznie zagrozonych zakazem
stosowania, ktére sq niezbedne dla przemystu.

Dzis mamy do dyspozycji dostownie kilkanascie kon-
serwantow. Utrata kazdego z nich bytaby dramatem.
Zwiqzek, pracujqc z Cosmetics Europe, reprezentuje nas na
forum Unii Europejskiej.

Irena Kmiotek-Skarzynska

Whascicielka
Miravena Cosmetics Sp. z 0.0.

Komunikacja bezpieczenstwa
produktéw kosmetycznych

Nierzetelne doniesienia medialne to problem wielu sektoréw FMCG. Zwtaszcza media spotecz-
nosciowe sa przestrzenia, w ktorej wyjatkowo tatwo kreowaé nieprawdziwe informacje na temat
produktow. Sektor kosmetyczny dotykajg miedzy innymi falszywe informacje na temat szkodliwosci
sktadnikow, mimo Ze sa to substancje przebadane, o potwierdzonym bezpieczenstwie. Doniesienia
te wplywaja na rynek, wymuszajac na producentach zmiany receptur produktéw i wycofywanie

bezpiecznych kosmetykow o dtugiej historii stosowania.

Zwiazek prowadzi wiele dziatan, ktore majg ograniczaé rozprzestrzenianie sie nierzetelnych
informacji na temat bezpieczenstwa sktadnikow. Jednym z najwazniejszych narzedzi jest dzialajgca
od 2010 r. internetowa strona Kosmopedia.org - druga w Europie, a trzecia na §wiecie platforma
wiedzy popartej badaniami naukowymi o bezpieczenstwie sktadnikéw. Liczne grono odbiorcéw
docenia strone za rzetelno$é i merytoryczng warto$¢ prezentowanych informacji.
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Spoteczna odpowiedzialnos¢
sektora

Zwiazek koordynuje takze dziatania sektora
kosmetycznego w dziedzinie spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci biznesu. W 2006 r. zainicjowali-
$my program ,,Piekniejsze zycie” - polska edycje
miedzynarodowego programu ,,Look Good Feel
Better”, czyli prowadzonej w 27 krajach swiata
inicjatywy wsparcia kobiet w trakcie leczenia
onkologicznego. Rozwdj programu zaowocowat
powstaniem w maju 2011 r. Fundacji ,,Piekniej-
sze Zycie”. W ramach inicjatywy Fundacja orga-
nizuje bezplatne warsztaty pielegnacji i makija-
zu prowadzone przez wolontariuszy w centrach
onkologii w 20 polskich miastach. Program
pozwala kobietom podnie$¢ swojg samoocene
dzieki poprawie wizerunku.

Wszystkie firmy miedzynarodowe maja
w swojej strategii szerokie dzialania na rzecz
CSRizréwnowazonego rozwoju. To wla$nie one
wyznaczaja standardy i kierunki zmian rynku
kosmetycznego w Polsce w obszarze odpowie-
dzialnego biznesu.

Co tgczy te wszystkie, realizowane przez nas wspdélnie w ciggu
15 lat projekty? Wispétpraca i zaufanie! Polski Zwigzek Prze-
mystu Kosmetycznego to nie tylko organizacja biznesowa. To
rowniez spotecznosc skupiona wokdt hasta , kosmetyki”,

1T lat temu uruchomilismy w Polsce program pomocy kobietom
chorym na raka. Pomagamy pacjentkom szpitali onkologicz-
nych w Polsce w odzyskaniu poczucia piekna i wiary w siebie.
Konsekwentne dziatanie przynosi efekty. Od 5 lat projekt ten
jest juz fundacjq ze statusem organizacji poZytku publicznego.
Prowadzimy warsztaty z pielegnacji i makijazu w 20 szpitalach
w kraju! Pracuje z nami grupa 60 wolontariuszy. Co miesigc
150 Polek otrzymuje od nas cenne wskazowki i produkty.
Pomagamy im budowac pewnosc siebie, poczucie wtasnej
wartosci w trudnym momencie Zycia, kiedy czujq sie ofiarami
choroby, a nie kobietami.

Warto dziatac razem.

Blanka Chmurzynska-Brown

Dyrektor Generalna Polski
Zwigzek Przemystu

Kosmetycznego 28 Kobiety we wtadzach spétek gietdowych w Polsce 2016,
. Fundacja Liderek Biznesu, Warszawa 2016.
Pr(_ezes. Zarzaqu Fundaqa 29 Dane na podstawie badania przeprowadzonego w pieciu
"Piekniejsze Zycie" firmach zatrudniajacych jedng pigtg z 16,5 tys. pracowni-
kéw w sektorze kosmetycznym, opracowanie wtasne.
30 "Polki same o sobie", Dom Badawczy Maison, Garden
of Words, 2013.



Podsumowanie

15 lat Polskiego Zwigzku
Przemystu Kosmetycznego

15 lat temu Zwiazek rozpoczynat dziatalnosé w zupelnie innym, trud-
niejszym otoczeniu politycznym, prawnym i spoteczno-ekonomicznym.
Instytucje publiczne nie dostrzegaly sektora kosmetycznego w Polsce,
jego wkiladu w PKB i tworzenie miejsc pracy oraz znaczenia dla bilansu
handlowego. Decydenci politycznii przedstawiciele biznesu niezwiazani
z sektorem nie rozumieli wyjatkowosci branzy kosmetycznej w Polsce,
jej réznorodnosci i silnej obecnosci polskich firm na tle innych rynkow
Europy Srodkowo-Wschodniej.

Jako sektor w momencie wejs$cia Polski do Unii Europejskiej bylismy tylko
obserwatorem toczacych si¢ ponad naszymi glowami procesow legislacyj-
nych. Nie majac doswiadczenia przy wspolpracy z instytucjamiw Brukse-
li, wytacznie wdrazaliSmy gotowe, uchwalone bez naszego udziatu prawo
unijne. Doswiadczenia brakowato nam tez na szczeblu krajowym — kiedy
w polskim procesie legislacyjnym pojawil sie wazny dla branzy projekt,
z trudem przebijalismy si¢ do ustawodawcy, aby zaprezentowac swoje
stanowisko.

Ostatnie pottorej dekady to okres intensywnej pracy i rozwoju, zarow-
no dla Zwiazku, jak i catej branzy. StalisSmy sie opiniotwérczym glosem
sektora kosmetycznego w Polsce i jego najwazniejszym reprezentantem.
Wspolnie z pozostatymi europejskimi organizacjami branzowymi $wia-
domie wspottworzymy prawo na szczeblu unijnym. Jeste$my wiarygod-
nym partnerem dla instytucji publicznych i innych organizacji.

Opinia Zwiazku si¢ liczy. Zajmujemy si¢ obecnie dziesigtkami tematow,
konsultacjami i stanowiskamiw obszarze zagadnien technicznych, legi-
slacyjnych i biznesowych. Dzigki zdobytemu doswiadczeniu i odniesio-
nym sukcesom stalismy si¢ autorytetem dla decydentow politycznych
imediéw w najwazniejszych dla branzy zagadnieniach.

Przez te 15 lat razem ze Zwiazkiem zmienial i rozwijal sie caly sektor.
Obecnie branza kosmetyczna ma spdjny wizerunek, tozsamos$¢ i znako-
mitg rozpoznawalnosé. To w Polsce powstaty najwieksze fabryki kon-
cernéw kosmetycznych, a krajowe firmy bedace ,,Championami Pol-
skiej Gospodarki” reprezentuja coraz $mielej Polske na zagranicznych
rynkach. Branza kosmetyczna odnosi sukcesy, rozwijajac sie najlepiej
w Unii Europejskiej. Co wazne, przy tych wszystkich zmianach udato
nam sie nie zatraci¢ unikalnej struktury i roznorodnosci firm w sektorze.
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Przepisy kosmetyczne w Unii Europejskiej s najbardziej restrykcyjnymi regulacjami
na $wiecie. Ma to swoje dobre i zte strony. Europejscy konsumenci majg dostep do
bezpiecznych produktéw, peinej informacji i znaja $ciezki dochodzenia swoich praw.
Dzieki rynkowi wewnetrznemu Unii wachlarz dostepnych produktdw jest szeroki
iréznorodny, a oferowane ceny konkurencyjne. Europejskie kosmetyki sa na swiecie
wyznacznikiem jako$ciibezpieczenstwa. Ten niewatpliwy powod do dumy jest jednak
okupiony ogromnym wysitkiem firm, ktére zmagaja sie ze skomplikowanymii czesto
zmieniajacymi sie przepisami.

Podobnie jak w innych panstwach Unii, sektor kosmetykdw w Polsce jest ure-
gulowany przez blisko 120 aktdw prawnych i pozaprawnych, do ktérych zaliczaja
sie wytyczne, opinie, normy czy dobre praktyki. S to akty bezposrednio dotycza-
ce kosmetykdw i regulacje okoto-sektorowe. Dodatkowo bezposrednie przetozenie
na dziatalnosc kazdej polskiej firmy maja przepisy o charakterze horyzontalnym -
gospodarcze, konsumenckie, podatkowe. Zdecydowana wiekszosc¢ regulacji wynika
z czlonkostwa Polski w Unii i powstaje na poziomie unijnych instytucji. Zdarzaja sie
jednak réwniez inicjatywy na szczeblu krajowym, niezwigzane z machina regulacyjng
Brukseli.

Catlos¢ obowigzujacych branze przepisow tworzy mozaike, w ktérej trudno odna-
lez¢ sie firmom. Sytuacje pogarsza fakt, Ze przepisy bywaja ze sobg sprzeczne, potrafig
sie wykluczaé, a dodatkowo podlegaja nieustannym zmianom. Wszystko to wymaga
stalego monitorowania, prowadzenia konsultacji oraz dokonywania interpretacji
prawnych i dostosowywania prowadzonej dziatalno$ci. Pod szczegdlng presja znajduja
sie mate i §rednie przedsigbiorstwa, a takze mikro firmy, ktérych na polskim rynku
jest coraz wiece;j.

Na szczeblu unijnym pewne nadzieje na poprawe sytuacji przyniosta odswiezona
przez Komisje inicjatywa lepszego stanowienia prawa (tzw. better regulation). Projekt,
ktory z ograniczonym powodzeniem ciagnie sie juz od 2000 r., nowo powotana Komi-
sja Junckera postanowita w 2015 r. ubra¢ w odswiezone szaty. W ramach inicjatywy
Bruksela zadeklarowata przeglad unijnych przepisow pod wzgledem ich efektywnosci
iusuniecie niepotrzebnych regulacji (program REFIT).

Z perspektywy branzy kosmetycznej nie wida¢ dotychczas pozytywnych efek-
tow nowego podejs$cia Komisji. A jesli Unia nie zapewni stabilnego, przewidywalnego
iumozliwiajacego innowacyjnos¢ otoczenia prawnego, branza moze straci¢ swojg
pozycje lidera na swiatowym rynku.

Rekomendacje Zwiagzku

BETTER REGULATION W PRAKTYCE

Sektor kosmetyczny wzywa instytucje
ustawodawcze do skuteczniejszego wprowa-
dzania w zycie zasad lepszego stanowienia
prawa. Kluczem do dobrych regulacji jest nie
tylko ocena wptywu nowych regulacji na ry-
nek, ale tworzenie prawa jedynie tam, gdzie
jest to niezbedne, z uwzglednieniem zasady
proporcjonalnosci oraz wartosci dodanej,
jaka tworzy nowe prawo.
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Sktadniki kosmetykow

Pogon za zmiang

Najlepszym przyktadem niestabilnos$ci otoczenia
prawnego, w ktérym dzialaja firmy kosmetyczne, sg
przepisy dotyczgce sktadnikow kosmetykow. Chociaz
kluczowe dla sektora unijne rozporzadzenie kosme-
tyczne nie podlega zmianom, to na jego podstawie
Komisja wydaje rocznie od kilku do kilkunastu ak-
tow prawnych wptywajacych na branze. Mogg one
np. ograniczac stosowanie w produkcji kosmetykow
sktadnikow, ktore nie sg ocenione jako bezpieczne,
lub ich zakazywac. Przed podjeciem decyzji Komisja
zasiega opinii wydawanej przez niezalezny komitet
naukowy (Scientific Committee for Consumer Safety,
SCCS) oraz, w niektdrych przypadkach, przeprowa-
dza konsultacje publiczne.

Drugim Zrédtem presji na portfolio sktadnikow
sg klienci. Deprecjonuja one opinie wydawane przez
SCCSizmuszaja producentéw kosmetykow oraz pod-
wykonawcow do eliminowania z receptur kosmety-
kéw bezpiecznych i dozwolonych sktadnikdw. Sieci
tworza swoje wlasne ,,czarne listy sktadnikow”. Na
producenta oddzialuja wiec rownoczesnie legislator
iotoczenie handlowe, stawiajac go pod podwdjnie
silng presja. To dramatycznie pogarsza mozliwosci
rozwoju i utrzymania ciaglosci produktéw na rynku.

Prawie 50 proc. decyzji Komisji wydanych od cza-
su wejscia w zycie rozporzadzenia kosmetycznego
skutkowalo ograniczeniem lub wycofaniem z uzycia
stosowanych w kosmetykach konserwantéw. Kon-
sekwencjg dzialan Komisji jest ustalenie okresow
przejsciowych, podczas ktdérych firmy maja obowia-
zek dostosowania produkeji i wycofania kosmetykow
z danym konserwantem z pé6tek sklepowych. Zmiana
formuty kosmetyku, np. poprzez obnizenie stezenia
konserwantdw, jest jednak skomplikowanym i kosz-
townym procesem - trudniejszym niekiedy od opra-
cowania nowego produktu. W praktyce oznacza to, ze
firmy kosmetyczne, zamiast inwestowac w innowacje,
poswiecaja swoje zasoby na dostosowanie si¢ do regu-
larnie postepujacych zmian prawnych. Przedstawicie-
le branzy, cztonkowie Zwigzku szacuja, ze angazuje to
nawet 60 proc. zasobow ich dziatéw R&D.

Ten swoisty odwrdcony wyscig zbrojen nie tylko
negatywnie wptywa na rozwdj firm, ale takze utrud-
nia im strategiczne planowanie. Decyzja o zamianie
sktadnika w produkcie moze bowiem zapas$¢ dopiero
w chwili wydania przez Komisje wlasciwej decyzji,
anie w czasie konsultacji jej zatozen, kiedy jej efekt
koncowy nie jest jeszcze pewny.

Konserwanty sa niezbedne dla zapewnienia bez-
pieczenstwa produktéw. Usuwanie kolejnych z nich,
zmusza producentéw do szukania zamiennikow,
ktore sg jeszcze dozwolone. Takie dzialanie moze pro-
wadzi¢ do efektu odwrotnego niz zamierzony. Uzycie
danego konserwantu w wiekszej liczbie produktéw na
rynku moze skutkowaé wzrostem przypadkow alergii
wsrod konsumentdw, jak miato to miejsce w przypad-
ku metyloizotiazolinonu (MIT).

Problem utraty waznych sktadnikdéw poteguje
fakt, ze branza nie moze wprowadza¢ na rynek no-
wych substancji. Wynika to z unijnego zakazu wpro-
wadzania na rynek kosmetykdéw, ktérych sktadniki
byly testowane na zwierzetach. Sektor nie kwestio-
nuje tych przepisow, budujac na nich swoj pozytyw-
ny wizerunek, ktdry jest ceniony przez konsumentéw
na catym $wiecie. Jednak dotychezas nie opracowano
alternatywnych metod testowania, ktdre skutecznie
badalyby caly wachlarz wplywu substancji chemicz-
nych na bezpieczenstwo konsumenta. W efekcie eu-
ropejskie firmy sg skazane na korzystanie wylacznie
ze sktadnikow juz obecnych na rynku.

Ik

Rekomendacje Zwigzku

OCHRONA PORTFOLIO DOSTEPNYCH
KONSERWANTOW

Konserwanty sg niezbedne dla zapewnienia bezpie-
czenstwa produktéow kosmetycznych. Dotychcza-
sowe podejscie regulatora, czyli usuwanie kolejnych
konserwantéw z listy dopuszczonych do uzycia,
wykreowato sytuacje, w ktérej wycofanie kazdego
kolejnego z nich moze skutkowac kryzysem bezpie-
czenstwa na rynku UE. Niektdre produkty, jak chus-
teczki nawilzane i kosmetyki dla dzieci, trudno bedzie
zakonserwowac. Bezpieczenstwo konsumenta jest
sprawa priorytetowa, dlatego nalezy zapewni¢ ochro-
ne przeciwdrobnoustrojowg wszystkich produktéw
kosmetycznych poprzez udostepnienie odpowiednio
szerokiej palety konserwantéw.

Niezbedne jest wdrozenie strategii konserwowania
produktéw kosmetycznych, opartej na wspétdziata-
niu regulatora i instytucji oceny ryzyka z sektorem.
Proces regulacji konserwantéw powinien dziatac

w taki sposdb, by byty one traktowane jako jedna

i kluczowa grupa substancji.



Rekomendacje Zwigzku

Kurczace sie portfolio konserwantéw to tyl-
ko jeden z wielu probleméw sektora zwigzanych
z dostepnymi sktadnikami. Problemy interpreta-
cyjneizmienno$é prawa wynikaja takze z innych
przepisow dotyczacych substancji chemicznych,
m.in. regulujagcych kwestie zwigzane z nanomate-
riatami, mikroplastikami, substancjami klasyfi-
kowanymijako CMR, zaburzajacymi gospodarke
hormonalna, alergenami zapachowymi.

STABILNE | PRZEWIDYWALNE PRAWO SKtADNIKOWE

Ograniczenie liczby zmian w regulacjach sktadnikowych pozwoli uwolnié
znaczace zasoby sektora i przeznaczy¢ je na innowacje i rozwadj. Sektor
kosmetyczny bedzie w stanie odpowiadad na trendy rynkowe i oczekiwania
konsumentow, a takze utrzymac innowacyjnosc i konkurencyjnosc.
Zréwnowazone podejscie regulatora do oceny bezpieczenstwa i regulacji kon-
serwantéw pozwoli zachowad wysoki poziom bezpieczernstwa produktéw ko-
smetycznych na unijnym rynku. Odpowiednie terminy przejsciowe dla zmian
przepiséw dotyczacych sktadnikéw pozwolg lepiej zaplanowad dostosowanie

do zmian regulacyjnych.

Wplyw na dziatalno$¢ firm kosmetycznych
maja takze przepisy okotosektorowe. Brak spoj-
nosci unijnych regulacji kosmetycznych i che-
micznych powoduje niepewnos¢ prawna oraz
prowadzi do wycofywania wielu waznych i bez-
piecznych substancji. Dzieje si¢ tak najczesciej
wtedy, gdy dana substancja zostaje uznana za
szkodliwa dla ludzi lub srodowiska na podsta-
wie klasyfikacji z rozporzadzenia chemicznego
CLP (nr 1272/2008).

Substancje klasyfikowane jako CMR (rako-
tworcze, mutagenne i dziatajace szkodliwie na
rozrodczosc¢) nie moga by¢ stosowane w kosme-
tykach (to jedynabranza z automatycznym zaka-
zem), chyba ze komitet naukowy SCCS wyda w tej
sprawie inng opinie. Na jej przygotowanie sektor
ma tylko nieco ponad rok, co w wielu przypadkach
stanowi zbyt krétki termin na dokonanie rzetel-
nej oceny bezpieczenstwa. Tym samym w wigk-
szo$ci przypadkdw znika mozliwo$¢ dalszego sto-
sowania danej substancji w kosmetykach - mimo,
ze samo jej zaklasyfikowanie nie $wiadczy auto-

W gaszczu niespojnych
przepisow

matycznie o tym, ze jest ona niebezpieczna jako
sktadnik produktu kosmetycznego.

Bezpieczenstwo kosmetykow jest bowiem
oparte na szczeg6towej ocenie nie tylko samych
wiasciwos$ci danej substancji, ale takze jej ilo$ci,
miejscaisposobu aplikacji produktu, przenika-
nia przez skore oraz wielu innych czynnikdow.
Substancja, ktdra stanowi ryzyko w przypadku
wdychania, moze by¢ w pelni bezpieczna, gdy
jestaplikowana na skére lub wlosy. Przyktadem
moze by¢ alkohol (etanol), ktéry moze zostaé
zaklasyfikowany jako CMR, ale jego stosowa-
nie w kosmetykach w odpowiednich warunkach
jestbezpieczne.

Znaczacy wplyw na sektor kosmetyczny
ma takze chemiczne rozporzadzenie REACH.
Sktadniki kosmetykow podlegaja temu rozpo-
rzadzeniu ze wzgledu na ich wptyw na srodowi-
sko. REACH przewiduje szereg procedur, w tym
udzielanie zezwolen i ocene dokumentac;ji,
ktore prowadza do ograniczen lub wycofania
substancji.
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Monitorowanie licznych planowanych zmian prze-
piséw chemicznych jest szczegdlnie trudne. Ponadto
wlascicielami danych dotyczacych bezpieczenstwa
skladnikéw sa ich producenci. Oznacza to, ze sektor
kosmetyczny nie ma do nich bezposredniego dostepu,
co utrudnia aktywny udziat w tworzeniu przepisow.

Sktadniki kosmetykow regulowane sa takze in-
nymi unijnymi przepisami w obszarze srodowiska.
W 2015 r. Komisja podjeta inicjatywe, ktorej efektem
bedzie najprawdopodobniej zakaz stosowania mikro-
plastikdw, czyli syntetycznych, nierozpuszczalnych
w wodzie granulek o srednicy mniejszej niz 5 mm
stosowanych w produktach réznych branz, w tym
w kosmetykach sptukiwanych, jak peelingi i masecz-
ki oczyszczajace. Sektor kosmetyczny, jeszcze w tym
samym roku i jako pierwsza branza, zadeklarowat
dobrowolne wycofanie sie ze stosowania mikropla-
stikow do 2020 r. Jak wynika z przeprowadzonej
w 2016 r. przez Cosmetics Europe oceny efektow tej
samoregulacji, uzycie mikroplastikow w peelingach
zmniejszyto si¢ o 82 proc. Jednocze$nie analizy $ro-
dowiskowe pokazuja, ze udziat sektora kosmetyczne-
go w masie odpadéw mikroplastikowych w wodach
morskich wynosi jedynie 0,1-1,5 proc. Mimo pozytyw-
nych wynikow samoregulacji Komisja nie zmienita
planow wprowadzenia przepisow, ktore obejmg takze
sektor kosmetykow.

Kolejnym przyktadem niespdjnych regulacji
w obszarze chemii i Srodowiska sa przepisy dotycza-
ce siloksanu D4 - waznego sktadnika okoto 80 proc.
polimeréw sylikonowych stosowanych w kosmety-
kach. Regulator prébuje zastosowac do tej substancji
oprocz przepisow rozporzadzenia REACH réwniez
miedzynarodowa konwencje sztokholmska. Rozpo-
rzadzenie REACH ogranicza stosowanie siloksanu
D4 na podstawie rzetelnie przeprowadzonej oce-
ny ryzyka dla srodowiska. Natomiast wpisanie tej
substancji do zalacznika konwencji sztokholmskiej
w praktyce oznaczaloby catkowity zakaz jej stoso-
wania i wymusilo drastyczne zmiany na globalnym
rynku sylikonéw.
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Komisja podejmuje tez dziatania regulacyjne w od-
niesieniu do siloksanu D5, ktére moga spowodowacé
wycofanie z rynku wielu kategorii produktéw kosme-
tycznych, szczegolnie tych do makijazu. Obie substan-
cje -D41iD5 - s obecnie niemozliwe do zastapienia.

Wplyw na branze kosmetyczng beda miatly takze
regulacje dotyczace substancji zaburzajacych go-
spodarke hormonalng przyjete na poziomie Unii dla
$rodkéw ochrony roslin. Ich celem jest identyfikacja
takich substancji, a w nastepnym kroku ogranicze-
nie ich dostepnosci na rynku - w przysztosci takze
w innych produktach, w tym kosmetycznych. Komi-
sja zostata zobligowana do opracowania kryteriéw
izidentyfikowania tych substancji w momencie, gdy
$wiat nauki nie byl jeszcze na to gotowy. W zalezno-
$ci od tego, w jaki sposdb kryteria zostang wdrozone
w innych sektorach, niektére bezpieczne i od lat sto-
sowane sktadniki kosmetykdow mogg zostaé zaklasy-
fikowane jako zaburzajace gospodarke hormonalna,
co bedzie skutkowato ich wycofaniem.

Niektore kraje Unii postulujg przyjecie kategorii
substancji,,potencjalnie zaburzajacej gospodarke hor-
monalng”. W ocenie sektora kosmetycznego taka ka-
tegoria nie jest zgodna z obecnym stanem wiedzy. Jej
przyjecie mogtoby prowadzié¢ do wycofania z rynku
wielu witamin, wyciagdw roslinnych czy kofeiny jako
podejrzanych o zaburzanie gospodarki hormonalne;j.

Rekomendacje Zwigzku

E

ZWIEKSZENIE SPOJNOSCI PRZEPISOW
KOSMETYCZNYCH | CHEMICZNYCH

Przepisy chemiczne (np. rozporzadzenie CLP)

w wielu przypadkach oparte sg na ocenie zagrozen,
czyli wewnetrznych wtasciwosciach danej substancji.
Przepisy srodowiskowe (np. konwencja sztokholm-
ska) sg zas oparte na zasadzie ostroznosci - czyli
zapobiegawczym wprowadzaniu regulacji mimo bra-
ku jednoznacznych danych o szkodliwos$ci substancji.
Ustawodawstwa sektorowe, w tym rozporzadzenie
kosmetyczne, sg zwykle oparte na ocenie ryzyka

- czyli rzetelnej naukowej ocenie bezpieczenstwa,
ktéra przewiduje, w jaki sposdb substancja zostanie
uzyta w produkcie. Postulujemy koordynacje wpro-
wadzonych przepiséw chemicznych i Srodowisko-
wych z rozporzadzeniem kosmetycznym, co uchroni
sektor przed zmaganiem sie z czesto wykluczajgcymi
sie przepisami prawa.



Przepisy okotosektorowe

Wplyw unijnych przepiséw srodowiskowych na branze ko-
smetyczng znacznie wykracza ponad przytoczone przykiady
mikroplastikéw czy siloksandw. Jedna z najwazniejszych
inicjatyw Komisji Europejskiej jest przeksztalcenie unij-
nej gospodarki w gospodarke o obiegu zamknietym (circular
economy), ktora zaktada ograniczenie produkcji odpadéw do
niezbednego minimum i wykorzystywanie dostepnych su-
rowcow w sposob optymalny i najbardziej efektywny. Swoja
inicjatywe Komisja systematycznie przeklada na propozycje
konkretnych aktow prawnych i pozaprawnych, ktére wpty-
waja na wiele branz, w tym kosmetyczna.

W przygotowaniu sa przepisy dotyczace gospodarowania
odpadami, ktére beda obowigzywac od 2020 r. Zakladaja
one podniesienie celéw recyklingowych, a wigc nalozenie
na kraje Unii obowiazku jeszcze skuteczniejszego odzyski-
wania surowcow sktadowych produktow, ktore sg udostep-
niane narynku. W przypadku produktéw opakowaniowych
Komisja zaklada podniesienie celu recyklingu z 50 proc.
w 2020 r. do 75 proc. w 2030 r. Nowe cele maja takze po-
szczegolne materiaty, m.in. papier i tektura oraz tworzywa
sztuczne.

TN
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N _ 7
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Unia planuje przy tym rozciagniecie rozszerzonej odpo-
wiedzialno$ci producenta na etap zycia produktu, w ktérym
nie podlega on juz konsumpcji - w opracowaniu sa jednolite,
minimalne kryteria dla regulujacych tg odpowiedzialnos¢
systemow krajowych, ktore beda premiowaty przedsigbiorcow
wprowadzajacych narynek produkty bardziej ekologiczne, uta-
twiajace odzysk materiatéw sktadowych oraz recykling.

Komisja dazy tez do wprowadzenia ujednoliconej metody
okreslania tzw. §ladu srodowiskowego produktu (environ-
mental footprint), umozliwiajgcej pomiar efektywnosci
srodowiskowej w cyklu zycia produktu i przedsiebiorstwa
oraz informowania o niej. Jej stosowanie umozliwiatoby
w przysztosci faworyzowanie na unijnym rynku, produktéw
iustug spetniajacych zaostrzone wymagania Srodowiskowe.
Dotychczasowe propozycje Komisji wydaja sie nieadekwat-
ne w stosunku do produktéw kosmetycznych. Ich wptywna
$rodowisko jest bowiem najwiekszy na etapie uzycia i uty-
lizacji przez konsumentow. Sektor ma znikomy wplyw na
ograniczenie $ladu $srodowiskowego produktow, a ich wy-
twarzanie podlega juz $cistym regulacjom.
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Trudna ekspansja
na zagraniczne rynki

Wejscie na rynki zagraniczne to jedno z najwiekszych
osiggnieé branzy kosmetycznej w Polsce. Przytoczo-
ne w raporcie dane pokazuja, ze polskie firmy z coraz
wiekszym sukcesem podbijaja zaréwno europejskie, jak
i $wiatowe rynki. Pomagajg w tym dziatania promocyjne
icorazlepsza wiedza polskich eksporteréw na temat wa-
runkdow panujacych na zagranicznych rynkach. Znacza-
cy udzial w tym sukcesie eksportowym maja kosmetyki
produkowane w Polsce przez firmy miedzynarodowe.

Potencjal dla rozwoju eksportu jest wciaz ogromy,
szczegllnie narynkach poza Unig. Blokuja go jednak nie
tylko cla, ale przede wszystkim bariery pozataryfowe
w postaci réznych regulacji stosowanych wobec produk-
tow kosmetycznych.

W ramach prowadzonej polityki handlowej Unia
stara sie otwierac globalne rynki dla przedsiebiorcéow
z panstw cztonkowskich. Z perspektywy branzy ko-
smetycznej proces ten niesie ze sobg zaréwno szanse,
jakiryzyka. Zwigzek, na podstawie danych firm czion-
kowskich, zidentyfikowal je, przygotowujac sie do za-
warcia przez Unie umowy handlowej ze Stanami Zjed-
noczonymi (TTIP). Zmiana na stanowisku prezydenta
USA doprowadzita do zamrozenia negocjacji. W ramach
rekompensaty i udowodnienia przywigzania Unii do
wolnego handlu przys$pieszone zostaly negocjacje z in-
nymi globalnymi partnerami. We wrzesniu 2017 r. we-
szta w zycie umowa o wolnym handlu z Kanadg (CETA),
ktora m.in. znosi cta nakosmetyki. Podobny efekt bedzie
miataumowa handlowa Unii z Japonia, ktéra ma zostaé
zawarta do konca 2017 r.

Wejscie na dynamicznie rosnace rynki azjatyckie po-
zostaje weigz duzym wyzwaniem dla polskich i europej-
skich eksporteréw kosmetykdw. Dla wszystkich przed-
sigbiorcow problemem sg bariery celne i pozataryfowe,
ale tez réznice regulacyjne i kulturowe. Najmocniej do-
skwierajednak brak przejrzystych informacji o regutach
obowiazujacych na danym rynku. Wyzwaniem dla firm
jest takze konieczno$¢ przeprowadzania testow na zwie-
rzetach, ktorych wymaga czescé azjatyckich regulatorow
w odniesieniu do produktéw wprowadzanych na rynek.

Problemy te wpisuja sie w ogdlnoswiatowy trend,
jakim jest rosnacy protekcjonizm. Dziatania protek-
cjonistyczne, szczegdlnie ze strony panstw rozwijaja-
cych sie, nasilily sie po kryzysie finansowym z 2008 r.
Najczesciej przybieraja forme barier technicznych, uza-
sadnianych troskg o bezpieczenstwo, zdrowie publiczne
czy wzgledy srodowiskowe. Panstwa majg obowigzek
zglaszania barier pozataryfowych w Swiatowej Orga-
nizacji Handlu (WTO), nie wszystkie to jednak robia.

Wedtug oficjalnych danych cztonkowie WTO
identyfikuja w sektorze kosmetykow 92 barie-
ry techniczne, z czego ponad 20 przypada na
Stany Zjednoczone.

Warto przy tym zauwazy¢, ze w przypadku
kosmetykow kraje rzadko siegajg po klasycz-
ne instrumenty protekcjonistyczne, jakimi
sg cla, specjalne opodatkowanie, zaostrzenie
procedury celnej czy kwoty importowe. Jako
wyjatek mozna tu przytoczyé Indonezje, ktora
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ograniczyta import kosmetykéw, obejmujac je podat-
kiem od débr luksusowych. Zazwyczaj stosowane sg
metody posrednie, tak jak w przypadku Zimbabwe,
gdzie w 2016 r. wprowadzono obowigzkowa licencje
naimport wybranych kosmetykéw kolorowych.
Przytoczone przyktady pokazuja, jak wiele barier
utrudnia weigz firmom kosmetycznym ekspansje na
zagranicznych rynkach. Europejski przemyst kosme-
tyczny od wielu lat aktywnie dziata na forum Interna-

Brexit

Wyjscie Wielkiej Brytanii z Unii jest wydarzeniem
bez precedensu, nie wiadomo wiec, jak beda wyglada-
ty przyszie relacje handlowe miedzy stronami. Unij-
ne traktaty reguluja proces wyjscia, czyli sam brexit.
Mo6wig one tylko o procedurach, a nie warunkach, na
jakich Wielka Brytania opusci Unie.

Czescig negocjacji miedzy Londynem a Brukselg
jest status unijnych produktéw, w tym kosmetykéw
wprowadzonych na brytyjski rynek przed brexitem,
ktorego data wyznaczona jest na 29 marca 2019 r.
Unijni negocjatorzy domagaja sie, by legalnie wpro-
wadzone do tego czasu produkty mogty by¢ udostep-
niane nabrytyjskim rynku na tych samych co unijne
zasadach, takze po tej dacie. Nie wiadomo jednak,
jakie warunki wej$cia na rynek Wielkiej Brytanii po
brexicie bedg obowigzywaty dla nowych produktow
- Brytyjczycy, po opuszczeniu Unii, beda mogli do-
wolnie zmieniac przepisy, ktore obowiagzujg dzis na
Wyspach.

Negocjacje przysztych relacji handlowych rozpocz-
ng sie prawdopodobnie dopiero w 2018 r., a wynego-
cjowanie wlasciwej umowy moze zaja¢ nawet kilka lat.
Niewykluczone jest wiec, ze dla dobra relacji gospo-
darczych strony uzgodnia okresy przejsciowe, ktoére

tional Cooperation on Cosmetics Regulation (ICCR)
oraz International Associations Collaboration (IAC),
zabiegajac o likwidacje barier technicznych na global-
nym rynku kosmetycznym. Obie organizacje dziataja
narzecz minimalizowania barier w handlu kosmety-
kami oraz stopniowego zblizania przepiséw kosme-
tycznych na $§wiecie, przy jednoczesnym zachowaniu
najwyzszego poziomu bezpieczenstwa konsumenta.

pozwola na tymczasowy handel oparty na zasadach
zblizonych do dzisiejszych.

Firmy powinny jednak uwaznie $ledzi¢ negocjacje
warunkow brexitu i staraé si¢ wptywac na decyden-
tow zgodnie ze swoim interesem. Szczegolnie niepo-
kojace dla unijnych eksporterdw sa zapowiedzi bry-
tyjskiego rzadu, ktéry zamierza wyprowadzi¢ Wielka
Brytanie nie tylko z unijnego wspolnego rynku, ale
takze z unii celnej. W praktyce oznacza to, ze Londyn
nie chce wspolpracowac po brexicie z Unig na zasa-
dach podobnych do Norwegii, ktéra chociaz nie jest
krajem cztonkowskim Unii, to uczestniczy w unijnym
rynku wewnetrznym. Chcac odzyskaé mozliwosé
swobodnego zawierania uméw handlowych z krajami
trzecimi, Brytyjczycy sa gotowi zaryzykowaé wpro-
wadzenie cel w obrocie towarowym z Unia.

W skrajnej sytuacji mozliwy jest rowniez czarny
scenariusz brexitu, czyli ewentualny brak porozu-
mienia miedzy Bruksela a Londynem, na ktérego
osiagniecie obie strony maja czas do 29 marca 2019 r.
Woéwczas eksport do Wielkiej Brytanii musialby sie
oprzeé na zasadach Swiatowej Organizacji Handlu
(WTO), co oznaczatoby obtozenie kosmetykow staw-
kami celnymiuzgodnionymiw ramach tej organizacji.
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Lokalne bariery
ustawodawcze

W wiekszoS$ci obszarow legislacyjnych dotyczacych sektora kosmetycznego prawo polskie nie
wykracza poza regulacje unijne. Niekiedy jednak krajowy ustawodawca samodzielnie proponu-
jerozwiazania legislacyjne, ktérych wprowadzenie moze znaczaco utrudniaé funkcjonowanie
firm w Polsce. Przykladem takich inicjatyw sg regulacje dotyczace obrotu alkoholem etylowym
(etanolem).

Polskie przepisy dotyczgce uzycia etanolu w kosmetykach sa najbardziej restrykcyjne wsrod
krajow Unii o rozwinigetym przemysle kosmetycznym. Ograniczona (w poréwnaniu z innymi
krajami) paleta skazalnikow etanolu oraz skomplikowany system administracji i nadzoru nad
obrotem i uzyciem w kosmetykach etanolu skazonego, niespdjnosé interpretacji przepisow ak-
cyzowych przez poszczegélne urzedy celne - to tylko czes$¢ probleméw, ktére stanowia istotne
bariery dlarozwoju sektora perfumeryjnego w Polsce. W efekcie produkcja perfum luksusowych,
ktére wymagaja odpowiednich metod skazenia i dobrej jakos$ci etanolu - praktycznie w Polsce
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nie wystepuje. Firmy posiadajace zaklady produkcyjne
w Polsce (zaréwno krajowe, jak i migdzynarodowe) nie
sa bowiem w stanie skutecznie konkurowacé z przedsie-
biorcami z Francji, Wielkiej Brytanii czy Niemiec, gdzie
regulacje w tej materii sg duzo prostsze.

Oprocz przepisdw dotyczacych etanolu wyzwaniem
dla sektora kosmetycznego jest ksztalt nowych instru-
mentow uszczelniajgcych system poboru podatku VAT
wdrazanych przez Ministerstwo Finansow. Objety one,
w sposob niezamierzony, nadmiernie obcigzajac proce-
duramiadministracyjnymi wiele surowcéw kosmetycz-
nych.

Sektor kosmetyczny zdecydowanie popiera rozwia-
zania uszczelniajace system podatkowy. Powinny one
jednak uwzgledniac¢ specyfike branzy i jej udzial w po-
tencjalnych naduzyciach podatkowych.

O
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Rekomendacje Zwigzku

SKAZANIE ETANOLU DLA ROZWOJU SEKTORA
PERFUMERYJNEGO W POLSCE

Niezbedne jest wypracowanie rozwigzan sektoro-
wych, ktére umozliwig uzycie etanolu skazonego do
produkcji kosmetykdw na zasadach poréwnywalnych
z innymi krajami Unii. Utatwi to rozwdj sektora per-
fumeryjnego w Polsce. Nowe rozwigzania powinny
zapewnic szczelnos$¢ systemu, nie tworzac jednocze-
$nie barier dla branzy kosmetycznej, ktéra nie jest
Zrédtem naduzyc w obszarze akcyzy.

Czy konsument zawsze wie,
co jest dla niego najlepsze

Branza kosmetyczna podlegalicznym regulacjom, ktore nie zawsze sg szyte na miare. Dodatkowym
wyzwaniem jest duza czestotliwo$é zmian. Rozporzadzenie kosmetyczne z jednej strony pozwala
regulatorowina systematyczne i szybkie wycofywanie okreslonych substancji z rynku, z drugiej de
facto uniemozliwia branzy wprowadzanie na rynek nowych sktadnikéw. Sektor musi wiec z jednej
strony przeznaczaé znaczace zasoby na nadgzenie za zmianami, a jednocze$nie ma ograniczone
pole do innowacji w dziedzinie sktadnikéw.
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W rezultacie decyzje o wycofaniu badz ograniczeniu uzycia danej substancji czy mieszaniny
zapadajg na podstawie przestanek, ktore czesto nie przystaja do obecnego stanu wiedzy i rzeczy-
wisto$ci branzy kosmetycznej. W niektérych przypadkach to nie nauka, ale presja spoteczna,
wzgledy polityczne, zasada ostroznosci, a nawet postprawda i legendy miejskie w znaczacym stop-
niu wplywaja na uregulowania dotyczace sektora kosmetycznego.

Rekomendacje Zwigzku

REGULACJE OPARTE NA WIEDZY | OCENIE RYZYKA

Regulacje sektorowe i okotosektorowe maja charakter $cisle techniczny. Z tego powodu przy ich tworze-
niu legislator powinien opierac sie wytgcznie na obecnym stanie wiedzy i technologii. Dobre regulacje
nie powinny wyprzedzac nauki ani by¢ z nig sprzeczne. Takie podejscie pozwoli na tworzenie bardziej
zréwnowazonych, proporcjonalnych i mozliwych do spetnienia rozwigzan prawnych dotyczacych sktad-
nikéw (w tym nanomateriatéw, mikroplastikéw, sktadnikéw zapachowych, formaldehydu, substancji
klasyfikowanych jako rakotwdrcze i identyfikowanych jako zaburzajgce gospodarke hormonalna), czy tez
alternatywnych metod oceny toksycznosci i wielu innych obszaréw prawa.

Ogromna waga, jaka Unia przypisuje ochronie
ibezpieczenstwu konsumenta oraz §rodowiska
naturalnego, stuzy europejskim producentom
kosmetykow. Konsumenci maja zaufanie do ich
produktéw, a europejskie firmy moga budo-
wacé swojg marke na globalnych rynkach jako
producenci kosmetykow o najwyzszej jakosSci.
Z drugiej strony skomplikowane i niestabil-
ne srodowisko prawne, w jakim funkcjonu-
ja europejskie firmy, zagraza ich dalszemu
rozwojowi. Powaznie ogranicza zdolnos$é do
innowacji, ostabiajac tym samym konkuren-
cyjnosé.

Negatywnie wplywa to nie tylko na portfo-
lio produktéw, ale takze zdolno$¢ do konku-
rowania na globalnych rynkach, ktére z jednej

Rekomendacje Zwigzku

POLSKI GtOS StYSZALNY
I SKUTECZNY NA FORUM UE

Wieksza aktywnosé przedstawicieli polskiego
rzadu w instytucjach UE pozwolitaby na wypraco-
wanie zréwnowazonego stanowiska w przypadku
niektérych regulacji sektorowych. Polska ma silny
przemyst kosmetyczny i czesto prezentuje wywa-
zone stanowisko na forum unijnym. Umiejetnos¢
budowania kompromiséw jest szczegdlnie cenna
posrdd tak réznorodnych uczestnikéw debaty na
forum Unii, pozwala bowiem réwnowazy¢ gtosy
innych krajow, ktére chociaz nie posiadajg roz-
winietego przemystu, to w sposéb zdecydowany
prezentujg swoje stanowisko. Sita gtosu Polski na
forum instytucji UE nabierze szczegdlnej wagi po
zakonczeniu brexitu.

strony nie sg az tak uregulowane, a z drugiej
ustanawiajg coraz wiecej przeszkod dla za-
granicznej konkurencji. Dowodem na to, ze
problem narasta, jest to, ze juz dzi$ dlabranzy
kosmetycznej to Azja, a nie Europa, jest coraz
czesciej zrodtem innowacji.

Przyktadami regulacji, ktore powstawaty
pod presja opinii publicznej, sg opisane wcze-
$niej przepisy dotyczace m.in. mikroplasti-
koéw oraz sktadnikéw zaburzajacych gospo-
darke hormonalng. Potrzebom konsumentow
i mozliwo$ciom nauki zdajg si¢ nie odpowia-
da¢é takze projektowane regulacje dotyczace
potencjalnych alergendw zapachowych. Kilka
lat temu Komisja zaproponowata dodanie 90
nowych alergenéw substancji zapachowych do
obecnego katalogu 26 alergenéw, ktdre nalezy
oznakowa¢é na produktach. Zasadnos¢é tej pro-
pozycji pod znakiem zapytania stawia jednak
fakt, ze na $wiecie nie opracowano dotychczas
testow dermatologicznych pozwalajacych wy-
krywaé u konsumentéw alergie na dodawane
do katalogu substancje. Co wiecej, ich opra-
cowanie wiagzaloby sie zapewne z konieczno-
$cig przeprowadzenia testow na zwierzetach,
ktérych sektor kosmetyczny nie moze wyko-
nywac.

Wyzwaniem sg takze nieproporcjonalne re-
gulacje dotyczace stosowania w produkeji ko-
smetykéw nanomateriatéw, takich jak niektére
wazne dla ochrony zdrowia, filtry UV. Rozpo-
rzadzenie kosmetyczne wymaga od firm noty-
fikowania w Komisji produktu z takim sktad-
nikiem sze$¢ miesiecy przed wprowadzeniem
go narynek. Z powodu niejasnej definicji po-
czatkowo firmy przekazaly Komisji informacje
o okolo 400 substancjach, czyli wielokrotnie
wiecej niz liczba faktycznie wystepujacych na
rynku nanomateriatow.
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Oprécz tego, aby wprowadzié¢ produkt
z nanomateriatami na rynek, producenci mu-
szg przedstawic szeroka i szczegétowg ocene
jego bezpieczenstwa, mimo zZe uzycie niemal
wszystkich tego rodzaju substancji jest i tak
objete regulacjami, a tym samym szczegoto-
w3g ocena bezpieczenstwa przez komitet na-
ukowy SCCS. W ocenie sektora tak okreslone
wymagania oznaczaja koniecznos¢ wykonania
tej samej pracy dwa razy. Rozporzadzenie ko-
smetyczne przygotowywane w okresie nasile-
nia obaw spotecznych o bezpieczenstwo sto-
sowania nanomateriatéw jest jedynym aktem
prawa unijnego, w ktérym te grupe substancji
potraktowano tak restrykcyjnie.

Czasem to sama branza ulega presji spo-
tecznej lub medialnej i podejmuje dziatania
wbrew nauce, ale zgodnie z oczekiwaniami
konsumentdéw. Sektor kosmetyczny jest bo-
wiem silnie zalezny od wizerunku. Klasyczna
ilustracjg tego zjawiska jest dos¢ powszechne
przekonanie konsumentéw o szkodliwosci pa-
rabenow. Substancjom tym zarzuca si¢ m.in.
dzialanie uczulajace, zaburzanie gospodarki
hormonalnej czy wrecz powodowanie nowo-
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tworéw. Parabeny nalezg tymczasem do naj-
lepiej przebadanych konserwantéw, a badania
naukowe wykluczyty wszystkie ze wspomnia-
nych szkodliwych dziatan.

Masowy odwro6t producentéw od stosowa-
nia parabendow byl przyczyna wzrostu liczby
alergii na inny konserwant - metyloizotiazo-
linon (MIT). Sytuacje skomplikowata row-
niez niespdjna postawa sektora i stosowanie
komunikacji ,nie zawiera parabenéw”, co spo-
tegowato niecheé konsumentdéw do tej grupy
konserwantow. Obecnie sektor liczy na upo-
rzadkowanie rynku. Komisja opublikowata
juz dtugo oczekiwane kryteria dla deklaracji
Jreefrom, ktére majg by¢ egzekwowane od lipca
2019r.

Problem parabenéw jest doskonatym przy-
ktadem wptywu, jaki na branze kosmetykow
majg szersze trendy, do jakich nalezy postepu-
jacaniecheé konsumentéw do konserwantow.
Tymczasem substancje konserwujace sa w ko-
smetykach niezbedne, poniewaz powstrzy-
mujg rozwdj mikroorganizmoéw, zaréwno
w trakcie produkcji, jak i w czasie stosowania
kosmetyku.
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Kosmetyki w siatce

czy w sieci

Polskirynek e-commerce rozwija sie¢ w btyskawicznym
tempie, nawet siedmiokrotnie szybciej niz tradycyjna
sprzedaz. Na rynek kosmetykdw miato to jednak do-
tychczas umiarkowane przetozenie. Pod tym wzgle-
dem Polacy sg konserwatywni zaréwno na tle innych
branz, jak i na tle sprzedazy kosmetykéw w innych
panstwach.

Jak podaje PMR, az 79 proc. Polakéw kupuje ko-
smetyki w drogeriach, a tylko 8 proc. winternecie.
Dla poréwnania, w Chinach ten wskaznik jest prawie
trzykrotnie wyzszy. Co wiecej, to nie e-commerce jest
najszybciej rosngcym kanatem handlu kosmetykami
w kraju. Obecnie boom przezywajg dyskonty: odsetek
kupujacych tam Polakéw podwoit sie¢ miedzy 2010
a2015r. do 14 proc.

Za powolny rozwoj handlu internetowego w Polsce
odpowiadajg zaréwno klienci, ktorzy w zdecydowanej
wiekszos$ci weigz wolg wizyte w sklepie, jak i sami pro-
ducenci, ktorzy podchodza do produkcji i sprzedazy
kosmetykdw w sposob bardziej tradycyjny. Najwieksze
inajstarsze firmy podkreslajg wieloletnie doswiadcze-
nie oraz stawiaja na przywiazanie do marki i tradycji,
ktore s rdwnoznaczne z jakoScig produktow. Prze-
konuje to weigz spora grupe klientéw, ale odstaje od
globalnych trendéw w zakresie zaréwno marketingu,
jakiwykorzystania nowoczesnych technologii.

Sytuacja juz wkrdtce moze sie jednak zmienié.
Dyskonty, ktdre sprzedaja gtdwnie tansze marki ko-
smetykow mniej zamoznym Polakom, osiggng w ciagu
najblizszych lat prég mozliwosci rozwoju w tym seg-
mencie, a wtedy do gry na powaznie wkroczy internet.
Juz teraz widadé, jaki potencjat drzemie w sprzedazy

przez sie¢. W internecie kupujg przede wszystkim
klienci bardziej zamozni, wsrdd ktérych kanat ten juz
teraz ma 17 proc. udziatlu w sprzedazy. Dzieje sie tak,
poniewaz w sieci mogg dostac¢ drozsze, zagraniczne
itrudno dostepne w Polsce marki. Inaczej niz w dro-
geriach, ktére majg tacznie 45 proc. udziatu w rynku
pod wzgledem wartosci, cho¢ przynajmniej czasami
kupuje w nich 80 proc. Polakow.

Oferta kosmetykow w sieci bedzie si¢ rozszerzac
wraz z upraszczaniem tego typu zakupow, m.in. dzieki
ekspansji wielkich e-sklepéw takich jak Amazon czy
Alibaba, wprowadzaniu coraz bardziej intuicyjnych
aplikacji, a takze wspdtpracy firm z réznych branz.
Konsumenci, dysponujacy coraz mniejszg iloscig wol-
nego czasu i cierpliwo$ci do skomplikowanych zaku-
pow, beda wybierali tych dystrybutoréw i producen-
tow, ktorzy umozliwig im szybkie, bezproblemowe
zamowienie produktu w dowolnie wybrany sposéb.
Sprzedawcy bedg musieli im przy tym zapewnic cia-
glosé zamowien na réznych urzadzeniach, by klient
mogtrozpoczac kupno na telefonie w drodze do domu,
a zakonczy¢ na komputerze stacjonarnym, oraz bez-
problemowe dokonanie ptatnosci.

Sprzedaz przez internet, jak wynika z raportu ,,Go-
race trendy w e-commerce 2017” firmy Gartner, wia-
ze sie jednak z niskimi marzami, ostra konkurencja
iniska lojalno$cig klientéw wobec marki. To zrozu-
miate - ulatwiony dostep do oferty wielu nieznanych
wezes$niej firm oraz mozliwo$é dokonania zakupu za
pomoca jednego klikniecia — zaréwno lokalnego pro-
duktu, jak i nowego wyrobu z drugiego konca $wiata
- sklaniajg konsumentéw do nieustannych poszukiwan.

Czy szczotka do wiosow
pomoze dobra¢ odzywke

Bezprecedensowa konkurencja na rynku i spadajace
marze sktaniajg sprzedawcéw do poszukiwania coraz
bardziej niekonwencjonalnych rozwigzan mogacych
zacheci¢ konsumentéw do ich produktu. Jednym
z nich jest personalizacja, za pomocg ktérej firmy sta-
rajg sie zdoby¢ ich lojalnos$é, oferujgc produkty dopa-
sowane do indywidualnych potrzeb. Klienci sg czesto
gotowi za to wiecej zaplacic.

Personalizacja bedzie postepowala, tym szybciej
im wiecej danych producent uzyska o konsumen-
cie. Dlatego podobnie jak w pozostatych branzach,
w sektorze kosmetykow coraz powszechniejsze bedg
rozwiagzania wykorzystujace sztuczng inteligencje
oraz big data. Narynku juz pojawiaja sie urzadzenia,
ktore zbierajg dane o konsumentach i na tej podsta-
wie rekomendujg konkretne kosmetyki, np. szczotki



analizujace stan wlosow i polecajace odpo-
wiednie szampony czy odzywki.

Podstawg tego trendu s jednak dane zbie-
rane o konsumencie nie w sposéb fizyezny, jak
w przypadku inteligentnej szczotki, ale win-
ternecie. Firmy wyposazone w dane, ktdre
konsument kazdego dnia pozostawia w sieci,
mogg zaoferowac im coraz bardziej spersona-
lizowane produkty. Zjawisko to bedzie poste-
powac wraz z rozwojem technik pozyskiwania
danych. Trend ten moze jednak wyhamowa¢
w wyniku coraz bardziej rygorystycznych
przepisow dotyczacych wykorzystania danych
osobowych oraz przetwarzania danych dostep-
nych w sieci.

Rozwijaé bedzie si¢ tez trend cross-sellingu
produktdéw, czyli sprzedazy kosmetykéw przez
firmy z innych branz, ktére trafnie zidentyfi-
kuja potrzeby konsumentéw. Mozna spodzie-
wac sie np., ze linie lotnicze beda oferowaty pa-
sazerom lecacym w stoneczne miejsca kremy
do opalania, a firmy odziezowe - dopasowane
do sezonu kosmetyki kolorowe. Duza cze$¢
z tych transakcji bedzie dokonywana w ruchu

- dzieki wykorzystaniu aplikacji mobilnych,
beacondéw i podobnych technologii, konsu-
menci bedg mogli podjac decyzje o zakupie bez
wchodzenia do sklepu. Producenci otrzymaja
natomiast mozliwo$é sugerowania kolejnych
produktow na podstawie zachowania konsu-
mentow, niekoniecznie zwigzanego bezposred-
nio z produktami kosmetycznymi.

Polski rynek kosmetykéw jest w tym kon-
tekscie szczegdlny. Z jednej strony Polacy sa
znani w wielu branzach jako tzw. early adop-
ters - czyli ze wykazuja wieksza niz inne nacje
sktonno$é do korzystania z aplikacji i inno-
wacji, np. przy rezerwacji podrdzy czy zaku-
pach elektroniki. Z drugiej strony, jak wynika
z przytoczonych badan, w branzy kosmetycz-
nej zachowuja sie weiaz do$é konserwatywnie.
Moze to wynikaé z ograniczonej dostepnosci
nowinek technologicznych w tym sektorze.
Odpowiadaja za to konserwatywni producen-
ci, dominacja tradycyjnych kanatéw sprzedazy
w potaczeniu z duza koncentracja rynku i bra-
kiem tzw. market disruptors oraz stosunkowo
niski udzial w rynku marek premium.

Telefonie, powiedz

przecie...

Przeniesienie sprzedazy do sieci to tylko po-
czatek zmian zwigzanych z rozpowszechnie-
niem nowych technologii w handlu. Skorzystaé
moga nanich tez tradycyjne sklepy, pod warun-
kiem Ze w atrakcyjny sposéb powigza nowo-
czesne technologie ze swoja fizyczng placowka.
Jedna z juz stosowanych metod poprawiania
do$wiadczenia konsumenta w tradycyjnym
sklepie sa wirtualne lustra. Klientki i klienci
moga wybrac kosmetyk kolorowy i wirtualnie
go wyprobowaé na swojej twarzy. Aplikacja
wirtualnego lustra pozwala uzytkownikom
zrobic¢ sobie wirtualny makijaz, a dostepne na
rynku urzadzenia pozwalaja kupujacemu zo-
baczy¢, jak dany kosmetyk wyglada na jej lub
jego cerze w roznym swietle. Takie aplikacje
wykorzystuja technologie rozszerzonej rzeczy-
wistos$ci (augmented reality) i moga by¢ insta-
lowane nawet na smartfonach konsumentow.

Stosowanie wirtualnych luster czy apli-
kacji pozwalajgcych dopasowacé kosmetyki
to efekt rosngcych oczekiwan konsumentow,
nie tylko w sektorze kosmetycznym, ze beda
mogli sprawdzi¢ produkt przed jego zakupem.
Oznacza to, Ze stopniowo bedzie malata rola

konsultantek i wizazystek, a coraz wiecej ich
dzisiejszych zadan przejma aplikacje, a nawet
roboty. Rozwigzania tego typu sa narazie wy-
korzystywane gtéwnie w fizycznych sklepach.
W przysztosci, dzigki wykorzystaniu kamer,
anawet wirtualnej rzeczywistosci, beda sto-
sowane rowniez przez e-sklepy - juz teraz
powstaja w pelni zautomatyzowane placowki,
w ktorych roboty sg zdolne do przeprowadze-
nia nawet zaawansowanej diagnostyki.

Osoby doradzajace konsumentom nie stang
sie jednak zbedne - o ile dobrze zorientowane-
mu klientowi bedzie stosunkowo tatwo zdecy-
dowaé samodzielnie o zakupie podstawowych
kosmetykow, o tyle przy produktach bardziej
zaawansowanych bedzie on wciaz szukac opi-
nii eksperta. Szczegélnie ze klienci cenig sobie
indywidualne traktowanie. Osoby sktonne wy-
dawacé wiecej na kosmetyki beda gotowe prze-
znaczy¢ wiecej pieniedzy na fachowg porade
czy ustugi zawodowej wizazystki. Narynkube-
dzie wiec coraz mniej zwyktych sprzedawcow
kosmetykow, przybedzie za to ekspertow-do-
radc6w, niekoniecznie pracujacych na miejscu,
w sklepach.
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Zamiast gazetki w drogerii
celebrytka na Instagramie

W marketingu to jednak nie eksperci sg w cenie.
W tej dziedzinie coraz wieksza role odgrywaja ce-
lebryci, szczegélnie w mediach spotecznosciowych,
ktore sg dzi$ jednym z podstawowych zrédet infor-
macji. Konsumenci mtodego pokolenia stuchajg ich
chetniej niz starszych autorytetow, cenigc przy tym
ich spontaniczno$é, autentycznoséi,bycie na czasie”
bardziej niz eksperckg wiedze. Reklamy za posred-
nictwem Snapchata, Instagrama czy nawet Facebo-
oka docierajg do tej grupy znacznie skuteczniej niz
tradycyjne reklamy telewizyjne czy outdoorowe.

W branzy kosmetycznej szczegélne znaczenie ma
sita marki, producenci nie wahajg sie wiec inwesto-
waé w budowe jej rozpoznawalnosci. W segmencie
kosmetykdéw codziennego uzytku, niskomarzowych
itanich, przewaga konkurencyjnabedzie wciaz two-
rzona przede wszystkim poprzez podkreslenie do-
brego stosunku jakosci do ceny. W grupie kosmety-
k6w kolorowych i premium najsilniejszym motorem
rynku beda jednak tzw. influencerzy, a wiec celebryci
i osoby promujace kosmetyki w mediach spoteczno-
$ciowych.

Reklama tego typu jest uwazana za bardziej
autentyczng - przypomina starsze zjawisko mar-
ketingu szeptanego, ale dzieki mediom spotecz-
nosciowym ma niespotykany wczesniej zasieg.
Mimo wzrostu $wiadomosci co do mechanizméw
takiej reklamy konsumenci nadal uwazaja pora-
dy blogerek czy gwiazd Instagrama za obiektywne
ioparte na wlasnym doswiadczeniu. W przyszto-
Sci sukcesy odnosi¢ beda wilasnie ci influencerzy,
ktorzy zbudujg wizerunek wiarygodnych i uczci-
wie polecajacych lub krytykujacych produkty.

W mediach spoteczno$ciowych, podobnie jak w tra-
dycyjnych, rozwija¢ bedzie si¢ reklama natywna,
czyli wygladajaca jak oryginalne artykuty lub spon-
taniczne posty, ale w praktyce bedaca optacona pro-
mocja.

Branza kosmetyczna uchodzi za jedna z najbar-
dziej cyfrowych w zakresie marketingu i PR. Ten
trend jest wyraznie widoczny w przypadku marek
globalnych, ktdre czesto wykorzystuja blogerki ko-
smetyczne czy celebrytki do promowania swoich
wyrobow np. na Instagramie. Takie koncerny wspot-
pracuja réwniez z lokalnymi influencerkami - polskie
firmy podchodza do tego typu promocji znacznie
ostrozniej, co czesciowo wynika z mniejszego budze-
tunamarketing tym kanatem, a cz¢$ciowo z bardziej
konserwatywnego podejscia do promocji.

Popularno$é influenceréw jest szczegdlnie duza
w tzw. pokoleniu selfie, czyli wérdd oséb urodzo-
nych pod koniec XX w. Jest to coraz bardziej istotna
narynku grupa konsumentoéw, ktora czerpie wiedze
o produktach przede wszystkim z mediéw spoteczno-
$ciowych. Kupuja oni kosmetyki rowniez pod katem
selfie - czyli takie, ktdre mozna szybko zastosowad,
aby poprawié¢ swoj wyglad do zdjecia, jak podktady,
tonery czy pomadki.

Wiele marek, ktore starajg sie pozyskac¢ mtodych
klientéw, buduje swdj wizerunek jako firm ,,na czasie”
i spoza mainstreamu, czesto $wiadomie wykorzystu-
jac w swoich akcjach promocyjnych subkulturyiod-
waznie naruszajac standardowo przyjete w $wiecie
mody i kosmetykéw kanony estetyczne. To reakcja
na modne wsrod 20-latkdw odrzucenie §wiata kor-
poracyjnego i uregulowanego sztywnymi normami.



Make-up z drukarki

Innym wymiarem odrzucenia korporacyjnosci jest samo-
dzielna produkcja kosmetykow. Dla wielu os6b, zwlaszcza
lepiej wyksztatconych i zamozniejszych, to sposéb na za-
gwarantowanie ekologicznosci i naturalnosci produktu.
Nie musi to jednak oznaczaé odejscia od produkeji masowej
- dzieki nowym technologiom oraz modelom sprzedazy
mozliwe bedzie indywidualne dopasowanie kosmetykow.
Lokalna czy nawet wlasnoreczna produkcja kosmetyku
poprzez mieszanie kilku masowo produkowanych péipro-
duktéw to najmniej technologicznie zaawansowany wymiar
personalizacji, ktdry jest juz oferowany przez mate polskie
firmy, a w przysztosci dalej bedzie sie rozwijat.

Z drugiej strony wyrdb niewielkich serii czy nawet poje-
dynczych sztuk danego kosmetyku réwniez stanie sie moz-
liwy i coraz bardziej popularny. Rosna¢ bedzie przy tym
znaczenie domowego wyrobu kosmetykow, nie zawsze z ty-
powo kosmetycznych pétproduktow - przyktadem moga by¢
peelingi z kawy. Takie rozdrobnienie produkcji niesie sze-
reg wyzwan zwigzanych z testowaniem i bezpieczenstwem
- znacznie trudniej bedzie np. zweryfikowad, czy konsumen-
ci mieszajg potprodukty w odpowiednich proporcjach.

Coraz wigksza role bedzie odgrywat druk 3D, ktéry po-
zwoli na tanszg oraz bardziej lokalng produkcje kosmetykow
masowych. Obnizy to koszty transportu oraz moze wptyngé

Bogatsi i starsi

na uproszczenie procedur eksportowych i celnych. Wyposa-
zeniw receptury oraz potprodukty konsumenci beda mogli
produkowac czesc¢ kosmetykéw nawet w domach. Rowno-
czesnie producenci beda inwestowali w badania nad nowy-
mi sktadnikami chemicznymi, zaré6wno naturalnymi, jak
isztucznymi.

Zuwagi na ograniczenia prawne wielu nowych producen-
tow nie bedzie de facto wykorzystywato zupeinie nowych
sktadnikéw, wprowadzajac raczej do branzy kosmetycznej
substancje wykorzystywane wezesniej, np. w produkeji zdro-
wej zywnosci czy suplementdw diety. Nie zabraknie tez jed-
nak catkowitych innowacji. Z jednej strony beda one wpty-
waty na zmiany sposobu dziatania kosmetykow, ale z drugiej
moga tez fundamentalnie zmienié sposob ich stosowania
(np. poprzez wprowadzenie juz testowanych kosmetykow
do picia, ktdére nastepnie odkladaja sie w skorze — cho¢ taki
produkt zgodnie z definicjg nie jest juz kosmetykiem, a su-
plementem diety).

Wraz z coraz wieksza dostepnoscig zaawansowanych
technologii, takich jak np. lasery, bedzie rosto ich wykorzy-
stanie poza profesjonalnymi zakladami. Zwlaszcza w zakre-
sie kosmetyki pielegnacyjnej i makijazu bedzie pojawiato sie
coraz wiecej zaawansowanych produktéw wymagajacych
stosowania specjalistycznego sprzetu.
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CZESC IV / TRENDY - CZYM PACHNIE PRZYSZtOSC

Rynek kosmetykow jest mocno zwigzany ze struk-
tura spoteczenstwa, dlatego obserwowane procesy
demograficzne i ekonomiczne przekladaja sie na pro-
gnozy dla tej branzy. Szczegélne znaczenie majg dwa
trendy: starzenie si¢ spoleczenstwa (obserwowane
niemal na wszystkich rynkach rozwinietych) i jego
bogacenie sie (w Polsce zaznaczone wyraznie mocno
m.in. dzieki programowi 500+). O ile drugi z nich jest
jednoznacznie pozytywny, to pierwszy moze by¢ dla
branzy korzystny jedynie pod warunkiem dostoso-
wania sie do zmian w profilu konsumenta.

Starzenie si¢ spoleczenstwa oznacza przede
wszystkim przesuniecie zapotrzebowania na pro-
dukty pielegnacyjne, dermokosmetyki i inne pro-
dukty o wlasciwosciach prozdrowotnych. Zmiana
ta wymaga reakcji zaréwno ze strony producentéw,
ktorzy musza wiecej inwestowaé w rozwdj tego typu
kosmetykdw, jak i sprzedawcow. Wzrost liczby star-
szych klientow zdeterminuje niezbedne zmiany
w ekspozycji towarow oraz rozwdoj innych modeli
sprzedazy, w tym szczegdlnie z dostawg do domu.
Mozliwo$é zakupu kosmetykdw przez internet moze
potencjalnie utatwié starszym konsumentom uczest-
niczenie w tym rynku.

Rdéwnoczesnie rosnie liczba klientéw gotowych
wydawac wiecej na kosmetyki. Wynika to m.in. zre-
dukcji ubdstwa, ja takze z rozwoju klasy sredniej.
Trend ten wptywa na sprzedaz kosmetykow w bar-
dzo wielu obszarach. Najbardziej oczywista zmiang
jest gotowos¢ klientdw do kupowania coraz wigkszej
liczby kosmetykdw. Wraz ze wzrostem poziomu do-
chodu do dyspozycji konsumentéw zmienia sie tez ro-
dzaj kupowanych produktéw. Ro$nie liczba klientéw
zainteresowanych markami premium tych samych
rodzajow kosmetykow, ktére konsumenci stosowali
juz wezesniej.
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Zwiegksza sie takze zainteresowanie zupeinie
nowymi rodzajami produktéw - np. osoby, ktdre
wezesniej uzywaty tylko szamponu, oprécz wybra-
nia produktu drozszego mogg tez dodatkowo zakupié
na przyklad odzywke. Wraz ze wzrostem poziomu
zamoznosci rosnie tez popyt na kosmetyki kupowane
nie z potrzeby, ale pod wplywem impulsu. Dobrym
przykladem sa kosmetyki kolorowe. Dzigki wieksze-
mu dochodowi klientki beda kupowac coraz wiecej
kosmetykdw do makijazu, aby mie¢ szerszy wybor.

Jak wynika z badan Euromonitora, juz teraz dla
ponad 40 proc. konsumentdw na $wiecie najwazniej-
szym kryterium wyboru w przypadku produktéw do
skory nie jest cena, ale jej stosunek do jakosci. Ba-
dania ponadto wskazuja, Zze na drugim miejscu jest
sama jako$¢, a cena zajmuje odleglejsze miejsce - to
znaczy, ze wielu konsumentéw woli wybraé pro-
dukt drozszy, ale lepszy. Im bogatsze bedzie spote-
czenstwo, tym to zjawisko bedzie silniejsze. Wzrost
dochodu rozporzgdzalnego biedniejszych Polakéw
sprawi, ze jako$¢ bedzie odgrywata tez coraz wigkszag
role w podstawowych grupach produktowych, takich
jak mydta czy pasty do zebow.

Rosnaca grupe klientow stanowia mezczyzni.
Rynek napedza moda na dbanie o siebie wsérod
mezczyzn, stad rosnaca oferta produktéw. Ku-
powanie kosmetykow pielegnacyjnych przestato
by¢ przedmiotem wstydu, a popularno$é brody
izadbanej fryzury spowodowata, ze kosmetyki do
golenia i pielegnacji zarostu sg jedna z najszybciej
rosnacych kategorii produktowych. Mezczyzni
beda coraz bardziej sSwiadomymi konsumentami,
a odsetek korzystajacych z profesjonalnych ustug
fryzjerskich czy zabiegdéw pielegnacyjnych bedzie
weigz rost.

Kosmetyczne start-upy

Na globalnych rynkach pojawia si¢ coraz wiecej firm,
ktdre przetamujg tradycyjne zasady dziatania - naj-
bardziej znane przyklady to Uber czy Airbnb. Na ryn-
ku kosmetycznym nie ma jeszcze tak spektakularnych
przyktadow, ale podobnie jak kazdy inny sektor, jest on
podatny na market disruptors. To niewielkie start-u-
py sa w stanie zupelnie wywrdcic¢ sposdb dziatania na
rynku. Dlatego duze firmy szukajg wspdtpracy z inno-
watorami - chcac skloni¢ ich do tworzenia innowacji
we wspolpracy, a nie w konkurencji do wiasnej dzia-
talnosci.

Jednaz innowacji ze strony start-upow jest przesta-
wienie modelu sprzedazy na subskrypcyjny. Na $wiecie
dziala coraz wiecej firm, ktore nie maja fizycznych skle-
poOw, stosujg zupelnie inne mechanizmy marketingowe
i celuja w klientéw z pokolenia milenialséw. Sprzedajg
one produkty przez internet, na podstawie wykupione-
go przez klientéw abonamentu. Firma regularnie prze-
syta swoje produkty bezposrednio do konsumenta na
podstawie zdefiniowanych przez niego potrzeb, tak aby
nie musiat stale mysle¢ o ich zakupie. Taki model bedzie
sie rozwijal szczegdlnie w przypadku kosmetykow zu-



zywajacych sie cyklicznie, np. przyboréw do golenia,
dezodorantow czy mydet, a konsumenci bedg wybierac
go z uwagi na wygode i nizsza cene. Rosnacaniecheé do
dtugich dojazdéw do miasta i wizyt w galeriach handlo-
wych przyspieszy ten trend.

Na razie trudno sobie wyobrazié przejscie rynku
kosmetycznego na model ekonomii dzielenia (sha-
ring economy), w ktérym konsumenci zrezygnowaliby
z posiadania wltasnych produktéw na rzecz dzielenia

sie nimi z innymi osobami. Nie mozna jednak wyklu-
czy¢, ze przy pewnych produktach model ten znajdzie
zastosowanie - pierwsze $lady tego typu ekonomii dzie-
lenia wida¢ juz wérdd osob czesto podrézujacych, ktére
$wiadomie rezygnuja z wozenia swoich podstawowych
kosmetykow (takich jak szampon czy zel pod prysznic).
Innowacyjne start-upy moga szybko dokonac trans-
formacji rynku w tym segmencie.

Cos dla zdrowia

Kosmetyki kojarza sie przede wszystkim z produk-
tami stuzacymi do upiekszania sie, a nie z podsta-
wowa higieng i zdrowiem, do utrzymania ktérych
najczesciej stuza. Wystarczy przypomniec, ze oprocz
podstawowej funkcji, jaka jest zapewnienie higieny,
pasty do zebow czy mydta mogg ochronic przed nie-
ktérymi chorobami, a kosmetyki plazowe stosujemy,
by ochronic¢ skore przed negatywnymi skutkami pro-
mieniowania stonecznego — w tym niektérymi rodza-
jami nowotwordw.

Cho¢ to oczywiste, o tych efektach dziatania ko-
smetykéw rzadko dotychezas wspominano. W Euro-
pie wyzwaniem w tym kontekscie sg sztywne ramy
regulacyjne i obowigzujaca w Unii definicja kosme-
tyku, ktéra nie pozwala producentom na chwalenie
sie prozdrowotnym oddzialywaniem kosmetykow.
Zmienia sie to wraz z rosngca $wiadomoscia konsu-
mentow, dbajacych coraz bardziej o zdrowie i dobre
samopoczucie. Nie chodzi tylko o unikanie choréb,
ale w coraz wiekszym stopniu takze o aktywna po-
prawe samopoczucia (well being). Jedna z upowszech-
niajacych sie metod osiagniecia tego celu jestibedzie
stosowanie kosmetykdw.

Trend ten obejmuje kosmetyki kolorowe o wlasciwo-
Sciach pielegnacyjnych, czyli zupetnie nowe, kilka lat
temu nieznane rodzaje produktéw. Niezwykle popular-
na grupa produktow, ktéra wykracza poza standardowe
rozumienie kosmetykow, sa dermokosmetyki, dostepne
przede wszystkim w aptekach. Marki dermokosmetycz-
ne w najwiekszych koncernach naleza do najszybciej
rosnacej grupy produktéw, a z uwagi na starzejace sie
spoteczenstwa i coraz wieksza swiadomosé zdrowotna
popyt nanie bedzie sie utrzymywat. Dystrybucja selek-
tywna w aptekach wigze sie z mozliwoscig udzielenia
fachowej porady i stanowi takze odpowiedz na trend
zwiazany z oczekiwaniem personalizacji.

Coraz wigksza liczba producentdw, nie tylko der-
mokosmetykdw, bedzie podkreslata prozdrowotne
dzialanie swoich kosmetykow. Beda oni takze coraz
czesciej wspdtpracowac m.in. z producentami suple-
mentow diety czy koncernami farmaceutycznymi,
zarowno w zakresie badan nowych sktadnikéw, jak
iwprowadzania na rynek produktéw. W kosmety-
kach bedzie rosto wykorzystanie np. probiotykow
czy mineratow.

Z uwaginarosngcg popularnosc sportuiaktyw-
nego wypoczynku na §wiecie producenci kosme-
tykow, czesto we wspdlpracy z firmami odziezo-
wymi, beda rozwijali oferte dla oséb biegajacych
czy uprawiajgcych inne sporty. Beda to zaréwno
np. nowe dezodoranty, produkty chroniace przed
stoncem, jak i kosmetyki wspierajace regeneracje.

Rekomendacje Zwigzku

E

KOSMETYKI: KORZYSCI DLA ZDROWIA
| SPOLECZENSTWA

Niezbedne jest dostrzezenie przez ustawo-
dawce roli produktéw kosmetycznych jako
przynoszacych fundamentalne korzysci dla
zdrowia i dobrostanu spoteczeristwa oraz
zmiana postrzegania definicji kosmetyku. Tylko
wtedy sektor kosmetyczny bedzie w stanie
zachowad innowacyjnos¢ i konkurencyjnosé
oraz wtasciwie odpowiada¢ na wyzwania
przysztosci, trendy i potrzeby konsumentdw.
Jednoczesnie nie zmieni to wysokiego pozio-
mu bezpieczenstwa produktéw i skutecznego
nadzoru nad kosmetykami, ktére zapewnia
obowigzujace rozporzadzenie.



CZESC IV / TRENDY - CZYM PACHNIE PRZYSZtOSC

W Europie Zachodniej coraz wiecej konsumentow
przy decyzji o wyborze produktu przynajmniej
uwzglednia elementy spotecznej odpowiedzialno-
$ci, nawet jesli nie sg one gtéwnymi determinantami
wyboru okreslonej marki. Wedtug Euromonitora na
$wiecie juz ponad 30 proc. konsumentéw oczekuje,
ze kosmetyki beda robione tylko z wykorzystaniem
sktadnikéw naturalnych (oczekiwanie to dotyczy
zwlaszcza kosmetykow do skdry). Zdecydowanie
mniej osob, ponizej 10 proc., zwraca uwage na lokal-
no$¢ produkeji oraz stosowanie przyjaznych srodo-
wisku opakowan. Ich odsetek bedzie jednak rost.
Wsréd konsumentéw w Polsce lokalna produk-
cja, spoteczna i srodowiskowa odpowiedzialno$é
producenta oraz etyka prowadzenia biznesu wcigz
sga rzadko wymieniane jako wazne czynniki wyboru.
Miedzynarodowe firmy przez swoje dzialania eduku-
jakonsumentaipodnosza na skali wartosci elementy
dotyczace etyki biznesu, zréwnowazonego rozwoju
iochrony srodowiska. Takze polskie firmy wyprze-

Segment kosmetyczny pod pewnymi wzgledami nie
rozni sie od innych gatezi handlu. Konsumenci chea
kupowaé produkty przez internet, natychmiast, jak
najtaniej i réwnoczes$nie w sposdb jak najbardziej
zindywidualizowany. Coraz wieksze znaczenie ma
tez odpowiedzialno$é spotecznai srodowiskowa pro-
ducenta.

Polska jest jednak pod wieloma wzgledami bar-
dziej konserwatywnym rynkiem. Rodzimi producen-
ci stawiajg na tradycyjny marketing oparty na pod-
kre$laniu przewag konkurencyjnych i w mniejszym
stopniu angazujg si¢ w mediach spotecznosciowych.
Miedzynarodowe firmy ktada duzy nacisk na edu-
kacje konsumentow w tym kanale informacyjnym.
Sprzedawcy jednak nadal w ograniczony sposéb ko-
rzystaja z aplikacji i innych innowacji.

Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017 58

I Kosmetyki dla planety

dzaja pod tym wzgledem oczekiwania krajowych
konsumentow - z zauwazalnych globalnie trendéw
lokalnosci i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
czyniac swojg przewage konkurencyjna.

Konsumenci beda oczekiwaé od swoich ulubio-
nych marek angazowania sie w kampanie spoteczne.
Dzieki nowoczesnym technologiom firmybeda w sta-
nie lepiej przedstawic¢ swoim klientom caty proces
produkeji - wirtualne etykiety, np. stosujace techno-
logie NFC, beda zawieraly znacznie wiecej danych,
niz zmiesciloby sie na tradycyjnym opakowaniu.
Co wiecej, dane te beda mogty by¢ zaprezentowane
w bardziej czytelny sposéb - pozwoli to producen-
tom np. opisaé niektdre sktadnikii wyttumaczy¢ ich
dziatanie.

Percepcja marki jako naturalnej i organicznej,
atakze lokalnej, w Polsce nie odgrywa na razie wiek-
szej roli, ale ten trend, zgodnie z obserwacjami z ryn-
kow zagranicznych, bedzie sie nasilal.

Polska w obliczu globalnych
trendow, ale nie na zawsze

Nie ulega jednak watpliwosci, ze to wlasnie nowe
technologie, pozwalajace na zmiane sposobu pro-
dukcji oraz dystrybucji i wieksza personalizacje, sa
przyszloscig rynku. Mozliwosci zderza sie z posta-
wami konsumentoéw, ktorzy oczekujac personalizacji,
moga nie by¢ sktonni ptacié za nig wiecej. Dodatkowo
z coraz wieksza ostroznoscia beda podchodzi¢ do
ochrony danych w sieci. Znalezienie réwnowagi mie-
dzy oczekiwaniami konsumentéw w odniesieniu do
oferowanych im ustug i produktéw a zapewnieniem
bezpieczenstwa poruszania sie w sieci bedzie miato
wplyw narozwdj tej czesci rynku.
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Poéttorej dekady dziatalnosci to okazja do podsumowania dotychczasowej dziatalnosci,
ale takze zlozenia Panstwu, sobie i calemu sektorowi najlepszych zyczen na przysztosé.

W nadchodzacych latach zyczymy wiec:

spéjnych iczytelnych regulacji sektorowych, opracowanych na podstawie wiedzy,
anie powstajacych w obawie przed nieudowodnionymi zagrozeniami lub powielajacych
funkcjonujace mity,

komplementarnych regulacji okolosektorowych, ktére uzupetnia, a nie skomplikuja
wlasciwa dla branzy legislacje,

uznania przez regulatora, ze kosmetyki przyczyniaja sie do poprawy zdrowia publicznego
idobrostanu spolecznego,

dopuszczenia mozliwosci komunikowania tych dodatkowych korzy$ci w odniesieniu
do marketingu produktéw kosmetycznych,

coraz szerszego wykorzystywania dostepnych, nowych technologii do spelnienia
oczekiwan konsumentdw, na przyktad dostepu do informacjiioznakowania,

sukcesu w ocenie bezpieczenstwa sktadnikéw bez badan na zwierzetach,

$wiadomych konsumentdw, podejmujacych decyzje zakupowe na podstawie posiadanej
wiedzy, a nie obiegowych potprawd,

coraz glebszej harmonizacji na rynku wewnetrznym i miedzynarodowym,

lepszego wykorzystywania idei wspdlnego rynku przy regulowaniu kwestii geoblokowania,
znakowania produktow w jezykach krajowych, ttumaczenia dokumentacji i dostepu do ustug
na innych rynkach unijnych,

poprawy spdjnosci regulacji obowigzujacych na rynkach poza Unig Europejska,

lepszego roztozenia akcentéw w ramach prac Komisji Europejskiej, ktora zamiast regulowac
juz przeregulowany rynek wewnetrzny, powinna dazy¢ do otwierania rynkdw globalnych dla
producentéw kosmetykdow,

legislacji ewoluujacej zgodnie ze stanem wiedzy, nauki i trendami przysztosci, w tempie,
ktdére umozliwi sektorowi kosmetycznemu skuteczne odpowiadanie na wyzwania przysztosei.

Ostatnie 15 lat nauczylo nas, Ze najlepsze nawet zyczenia nie speiniaja sie samoistnie.
Dlatego tez Zwiazek obiecuje, tak jak miato to miejsce dotychczas, ciezka praca przyblizaé
sektor kosmetyczny do zaprezentowanego powyzej idealnego stanu rzeczy.



Przyszto$¢ stawia przed sektorem kosmetycznym duze wyzwania. Nowe technologie, cyfryzacja,
globalizacja, rozwdj mediéw spotecznosciowych, trendy spoteczne i konsumenckie powoduja przewar-
to$ciowanie wielu istniejgcych na rynku modeli biznesowych. Aby sektor kosmetyczny mégl z sukcesem
zmierzy¢ sie z tymi wyzwaniami, regulator musi podejmowa¢ trafne decyzje. Powinny one nie tylko
odzwierciedlaé, ale i do pewnego stopnia przewidywa¢ mozliwosci nauki i oczekiwania spoteczenstwa
w przysztos$ci.

Mamy nadzieje, ze wysitek wltozony w budowanie Zwigzku przy udziale reprezentatywnej czesci sektora
kosmetycznego w Polsce bedzie w dalszym ciggu znajdowat odzwierciedlenie w efektywnym dialogu
z decydentami. Liczymy na to, ze ustawodawcy bedg coraz chetniej i lepiej korzystaé z zasobu wiedzy
ido$wiadczen, jakie posiada i oferuje Zwigzek oraz jego cztonkowie, aby wspdlnie budowac rynek ko-
smetyczny w Polsce. Razem tworzmy rozwigzania stuzace polskiej gospodarce.

Ze swojej strony Zwiazek deklaruje dalsze skuteczne reprezentowanie sektora kosmetycznego w Polsce
iw Europie, dbanie o jego wizerunek i promowanie dobrych praktyk. Naszym priorytetem pozostaje
podnoszenie $wiadomosci firm z branzy oraz coraz glebsza integracja sSrodowiska. Obiecujemy dziatac¢
razem - w stale powiekszajacym sie gronie firm cztonkowskich.
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