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Wartos¢ rynku kosmetycznego na
swiecie wyniosta w 2018 r. 366,5 mld
EUR. Prognozowany jest dalszy wzrost
rynku do 409 mld EUR w 2023 r.

Polski rynek kosmetyczny jest 6.
Najwiekszym w Europie pod wzgledem
przychodow uzyskanych ze sprzedazy
kosmetykow. Wartos¢ polskiego rynku
kosmetykow w 2017 r. wyniosta 3,7 mld
EUR wedtug cen detalicznych.

Wartosé rynkéow kosmetycznych w
wybranych krajach europejskich w
2016 r. (w mid zi)
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Wartos¢ rynku kosmetycznego
na swiecie (w mld EUR)

Srednioroczny wzrost wartosci
rynku kosmetycznego w latach
2010-2018 wyniost 3,2%, a w
duzej mierze do tego wzrostu
przyczynit sie silny rozwdj
handlu elektronicznego.




Segmentacja rynku
kosmetycznego na
swiecie (w mid EUR)

Higiena jamy ustnej
10%

Pielegnacja skory
Perfumy 2904

10%

Makijaz
16%

Pielegnacja wiosow
18%

Higiena osobista
17%

W poréwnaniu do catego swiata w
Europie zdecydowanie wiecej
pieniedzy przeznacza sie na przybory
toaletowe, a niewiele mniej na
kosmetyki do pielegnacji skory czy tez
kosmetyki do makijazu.




Wartosc¢ sprzedazy kosmetykéw wg kategorii produktéw w 2017 r. (w min EUR)

Kraj Perfumy Makijaz Pielegnacja Pielegnacja Przybory Syma
skory wtoséw  toaletowe
Niemcy 1611 1 842 3093 2959 4058 13 563
Francja 2208 1440 3456 1626 2 608 11338
Wik. Brytanio 2055 1827 2624 1948 2675 11 129
Wiochy 1239 1590 2796 1383 2 642 10 098
Hiszpania 1313 670 1908 1278 1651 6 820
Polska 538 479 927 747 1014 3705
Holandia 392 425 569 550 738 26714
Belgio / Luksemburg 388 252 523 518 387 2068
Sawecja 1F4. 566 532 3?5. 339 1986 |
Austria 203 215 365 275 358 1416
Portugalia 230 98 386 236 408 1358
Rumunia 303 173 271 220 316 1283 |
Dania 132 159 226 23 200 948
Finlandio 35 164 21 n 186 913
Grecja 80 81 274 210 206 851
Irlandia 126 17 167 165 22 796
Czechy 94 14 169 169 188 734
Weqgry 110 90 131 119 273 723
Stowacja S0 81 125 105 164 565
Bulgaria 59 53 80 84 109 385
Chorwacija 45 53 101 50 104 353
Litwa 51 37 57 4 50 236
Stowenia 20 22 54 31 43 170
totwa 35 19 40 40 34 168
Estonia 23 20 39 27 33 142
UE* 11554 10 587 19130 14 146 19 005 74 422
Szwajcaria 317 318 622 439 337 2033
MNorwegio 63 264 322 258 305 1212

Europa 11934 11169 20074 14 843 19 647 77 667




Polski rynek kosmetyczny jest 6.
najwiekszym W Europie pod
wzgledem przychodoéw uzyskanych ze
sprzedazy kosmetykow. Wedtug
opracowania Euromonitor
International wartosc rynku
kosmetycznego w Polsce w 2017 r.
odnotowata wysoki wzrost. Spadek
bezrobocia oraz wzrost wynagrodzen
przetozyt sie na wzrost wydatkow na
kosmetyki. Znaczna czes¢ sSwiadczen
Programu 500+ wprowadzonego w
2016 r. przez rzad zostata
przeznaczona na zakup kosmetykow
do pielegnacji ciata, ze szczegdlnym
uwzglednieniem produktow dla
niemowlat oraz dzieci, co stanowito
dodatkowy bodziec rozwoju rynku
kosmetycznego. Eksperci Euromonitor
International oczekuja dalszego
wzrostu polskiego rynku
kosmetycznego. Dominujgcym
segmentem rynku kosmetykow jest
segment masowy, ktory dalej
powinien utrzymac SWO0j3g
popularnos¢. Produkty premium -
mimo wyzszego tempa sprzedazy -
nadal beda stanowic¢ niewielki udziat
w catym rynku.

Wartos¢ polskiego rynku
kosmetycznego (w mid EUR)

2008 2009 2013 2014 2015 2016 2017

W 2017 roku wartosc¢ polskiego
rynku kosmetykow wynosita 3,7
mld EUR wg cen detalicznych.
W latach 2008-2017 polski
rynek kosmetykdw odnotowat
wzrost na poziomie 41%.
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Struktura branzy kosmetykéw w

Polsce pod wzgledem wartosci

produktéow (dane za 2015r.)

18,5%
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kosmetyki

do pielegnacji wtosow

kosmetyki
do pielegnacji skory

perfumy

akcesoria do golenia
kosmetyki meskie

kosmetyki
kolorowe

kosmetyki
do ciata | twarzy

dezodoranty

produkty do pielegnacji

zebow

kosmetyki
dla dzieci

kosmetyki
do depilacj

kosmetyki

do pielegnacji stonecznej
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Gtownymi kanatami dystrybucji
produktow kosmetyczno-chemicznych
w Polsce sa: dyskonty, drogerie, super- i
hipermarkety. Porownujac felg
procentowy udziat w sprzedazy z lat
2014-2015, zarowno pod wzgledem
wartosci, jak i ilosci
sprzedanych produktow, mozna
zauwazyc, ze drogerie i supermarkety
wypierajg z rynku dyskonty oraz
hipermarkety. Przy czym dyskonty
stracity najwiecej udziatow jezeli
chodzi o ilosciowg sprzeda produktow
- tu zmiana wynosi -95%, a
hipermarkety - gtownie Nna

wartosciowej sprzedazy produktow

Zzmiana w tym zakresie wynosi -6,2%.

Struktura dystrybucji kosmetykow

w Polsce (handel detaliczny)
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drogerie

24%

hipermarkety

14%

dyskonty

13%
konsultantki /
konsultanci
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8%
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MARKA | CENA
NAJWAZNIEJSZE

Dla polskich konsumentow
najwazniejszym czynnikiem wyboru
kosmetykdw jest marka. Wedtug
badan 46% Polakow deklaruje, ze
znacznie chetniej wybiera produkty
marek ktore zna.

Przy zakupach produktow do
pielegnacji ciata, twarzy i wtosow
potowa respondentéw uznaje, ze
najwazniejsza jest jakos¢ kupowanego
produktu. Na kolejnych miejscach
znalazty sie odpowiednio marka (37%),
promocje i upusty (37%) oraz
producent

(32%).

Niewielu konsumentow natomiast
sprawdza sktad kupowanych
kosmetykow, bo zaledwie 28%
Polakow deklaruje, ze sprawdza z
czego zrobione sg srodki, ktore
uzywaja. Produktami naturalnymi jest
zainteresowanych jedynie 12% oséb w
spoteczenstwie polskim.

Polacy s3 przywigzani do krajowych
arek kosmetykow, ktore postrzegajg
jako tanie i dobre.

(Badania On Board Public Relations
2014r.)
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Program 500+, dzieki ktéremu rosnie
wskaznik dochodu rozporzgdzalnego
polskich gospodarstw  domowych,
sprzyja wzrostowi konsumpcji. Co
prawda kosmetyki nie sa gtodwnym
produktem kupowanym dzieki tym
swiadczeniom, ale program bedzie
miat dtugofalowy pozytywny wptyw na
sprzedaz kosmetykow - zarowno w
odniesieniu do wielkosci sprzedazy, jak
i wzrostu popularnosci drozszych
produktow.

Hurtownie kosmetyczne sg bardzo
tatwe do odnalezienia, poniewaz
wiekszosc¢ z nich wykorzystuje
pozycjonowanie w serwisie Google.
Innym sposobem na pozyskanie ich jest
przynaleznos¢ do tematycznych grup
na Facebooku, ktdére zwigzane sg z
branzg i ktore oferujg mozliwosc
reklamy.

W Rybniku znalez¢ mozna 7 hurtowni
zwigzanych z branzg kosmetyczng, z
czego 5 posiada strone internetowg, a 3
Z nich posiadajg sklep internetowy.
Biorgc pod uwage ten przyktad w
0golnym rozrachunku wychodzi, ze w
catej Polsce jest wiele firm, ktore
zajmujg sie handlem w branzy
kosmetycznej, skierowanej zarowno dla
klientow B2B jak rowniez B2C.



Do najwiekszych konkurentow

dziatajgcych na rynku hurtowni
kosmetycznych w branzy e-commerce
zaliczy¢ mozna takie firmy i marki jak Neo
Nail, Semilac, Notino, Rossmann, Cocolita,
Minti Shop i wiele innych. Jednak w
branzy istnieje wiele matych hurtowni,
ktore sq wW stanie zaoferowac
zdecydowanie nizsze ceny towardow przy
rownoczesnie wyzszych cenach za koszty

przesytki.

Spotkania, w tym przypadku branzowe,
ale ogodlnie przynaleznos¢ do roznych
instytucji, takich jak banki, ktore
organizujg spotkania dla przedsiebiorcow,
RIG, na kazdej imprezie zdobywanie
kontaktow, bycie otwartym na nowe

osoby.
”Gfr)
ﬂo{'}i;
78
@ ASPA Cosmetics o
&
Karczma Sekata
Q Nasze Paznokcie
s35] ©Q zib

935
Monimar. Hurtownia
kosmetyczna. Centrl@.

Restauracja
Hajda Z. Karwat
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Potencjat zakupowy oszacowac
mozna przez wiele czynnikow,
takich jak przede wszystkim
posiadanie wtasnej strony
internetowej, poniewaz kazda
szanujgca sie i powazana firma
powinna takowa posiadac, jest
to liczba zdobytych osiggniec,
certyfikatow, wyroznien oraz
obecnosc¢ na roznych portalach

spotecznosciowych, jak np.

Facebook czy LinkedIn. Poprzez
te portale znalez¢ mozna
rowniez kontakt do wtascicieli
lub oséb odpowiedzialnych za

marketing w firmie.
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Analiza SWOT hurtowni kesmetyeznych, ktore nie reprezentuja jednej, konkretnej marki, lecz maja zroznicowany
towar (czyli tych, ktore wystepuja najezesciej na rynku) dzialajacych w branzy e-commerce

Moene strony

S1 réznorodnos¢ oferowanego asortymentu, zaspokajajgcego
szeroki  wachlarz potrzeb i preferencji  klientow,
nieograniczajacy sie do jednej marki produktow

S2 state poszerzanie oferty o pozgdany asortyment

S3 stale zwiekszajgcy sie udziat zakupow przez Internet z
poréwnaniem do innych form dystrybucji

S4 duza liczba dostawcow

F U
Stabe strony

W1 posiadanie mato znanej marki
W2 tendencja Polakéw do zakupu produktéw
kosmetycznych w sklepach stacjonarnych

W3 nieprofesjonalny wyglad oraz nieintuicyjne strony
internetowe

W4 niski udziat w rynku

Szanse

Ol mozliwos¢ budowania lojalnosci klientéw poprzez
sprzedaz uzupetniajgca

02 zastosowanie marketing automation

O3 bogacenie sie spoteczenstwa, np. poprzez program 500+
O4 Brexit oraz powroét Polakow do ojczyzny, ktéry spowoduje
zwiekszenie sie liczy potencjalnych klientow

Zagrozenia

T1 rosngca w site konkurencja duzych i znanych marek

T2 podkupienie witryny internetowej

T3 zbyt duza liczba zamadwien, ktéra moze prowadzi¢ do
niewydolnosci sklepu jako punktu wysytkowego, co moze
doprowadzi¢ do niezadowolenia klientéw

T4 niskie bariery wejscia na rynek




wyniki z analizy
o SWOT
Kombinacja
suma suma
interakeji ~ iloczyndw

Mocne strony/szanse 10/2 24
Maocne strony/zagrozenia 16/2 3.9
Slabe strony/szanse 10/2 24
Stabe strony/zagrozenia 12/2 3.0

Strategia konserwatywna (maxi-mini)

W firmie przewazajg mocne strony nad
stabosciami jednak wigzg sie one z
zagrozeniami z zewnetrz. Powinno sie
maksymalizowac wykorzystanie
wtasnych atutéw oraz silnych stron i
dzieki nim minimalizowac¢ zewnetrzne
zagrozenia. Sukcesu firmy nalezy szukac
W niej samej, W jej wnetrzu i w jej
mozliwie

potencjale jednoczesnie

ograniczajgc zagrozenia ptyngce z
otoczenia.

Znajdujemy tutaj POTRZEBE rozwijania
asortymentu zgodnie z oczekiwaniami
klientow. A zeby je poznac¢ nalezy

przeprowadzi¢ badania ankietowe.
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wyniki z analizy zestawienie zbiorcze
TOWS SWOT/TOWS
suma suma suma suma
interakcii iloczyndw  interakcji  iloczyndw

8/2 23 18/2 9,2
12/2 29 28/2 6.8
10/2 24 20/2 48
8/2 21 20/2 al




Dlatego tez aby zaspokoi¢ potrzeby
klienta nalezy nie tylko zwrdci¢ uwage
na to czego potrzebuje firma, a co my
mozemy zaoferowac, ale rowniez na
to czy podstawowe potrzeby, m.in.
bezpieczenstwa

zostaty spetnione.

np.
zapewnienie o osiggnieciu korzysci ze

Rozumie¢ przez to mozna

skorzystania z oferowanych ustug,

dla
klienta, ktora nie przerazi go, a bedzie

zaoferowanie ceny dogodnej
do niego dostosowana. Zapewnienie,
ze wykorzystane zasoby (finansowe i
czasu) nie bedg zmarnowane. Jest to
Zmian w

rowniez wprowadzanie

sposob stopniowy.
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Jednak
nalezy skupi¢ swojg uwage na samej

aby mowi¢ o potrzebach
definicji i wyjasnieniu czym potrzeba
jest i czego potrzeba aby byta ona
spetniona. Potrzeby podzielic mozna
wg kryterium pilnosci ich zaspokojenia,
funkcji, teorii

podmiotowej oraz

przedmiotowej potrzeb. Kryterium
pilnosci jest jednym z podstawowych i
najbardziej elementarnych kryteriow i
to na nim Maslow opart swojg teorie.
Podstawa teorii potrzeb, zwang inaczej
teorig tresci,

jest przekonanie, ze

niezaspokojone potrzeby
doprowadzajg do braku rownowagi i
do

rownowage,

napie¢, wiec aby przywrdcic

nalezy  okreslic  cel.

Motywem wszystkich dziatan w tej

teorii sq zatem niezaspokojone
potrzeby. Najbardziej Znanym
teoretykiem potrzeb jest Maslow.

Stworzyt on piramide potrzeb.
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Piramida potrzeb Maslowa

Potrzeby
samorealizacji

Potrzeby
szacunku i uznania

o o
¥t
Potrzeby spoteczne ﬁ '

Potrzeby bezpieczenstwa

Potrzeby fizjologiczne
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Aby podjg¢ rozmowe z klientem
nalezy poznac¢ jego potrzeby
poprzez doktadne przeanalizowanie
branzy oraz poznanie jego mocnych
i stabych stron oraz znalezienie tych
elementow, ktoére oferuje firma,
ktore mozna mu zaproponowac i
beda dla niego w 100% przydatne.
Na rynku hurtowni kosmetycznych z
wykorzystaniem e-commerce

przede wszystkim bedg to:

- Ankiety dla zainteresowanych
uzytkownikow w celu wprowadzenia
pozgdanych nowosci, w celu
lepszego poznania rynku i
dopasowania sie do klienta,

- E-mail marketing - ktdory pozwoli

tworzyc spersonalizowane
wiadomosci do dotychczasowych
klientow, zwigzane z  nowymi
artykutami dostepnymi na stronie,
promocjami (newsletter),

- Kampanie SMS - potgczone z e-
mail marketingiem, ktére sg w
stanie tworzy¢ spersonalizowane
wiadomosci o) nadchodzgcych
promocjach czy tez dostarczyc
zyczenia urodzinowe ze znizkowym
kodem,



- Spersonalizowane kampanie

reklamowe - dopasowane do
preferencji klientow, ktére pomogg
klientom znalez¢ artykuty powigzane,
komplementarne, jak np. wW
momencie gdy ktos doda do koszyka
lakier hybrydowy, to wyswietli mu sie
baza oraz top, lub jesli np. kolor
lakieru jest czerwony, to przyktadowo
wyswietli sie pomadka w idealnie
pasujgcym kolorze.

Sposobem na zdobycie klienta jest
znalezienie jego problemu oraz
zaproponowanie na niego
cudownego lekarstwa, gotowego
rozwigzania, ktorego nie nazywamy
.ofertg”.  Cennik natomiast  jest
spersonalizowany i dopasowany do
potrzeb klienta, przy  ogolnym
zatozeniu, ze jesli zainwestuje wiecej,
to efekty beda wieksze, lepsze i na
wiekszg skale oraz przy zatozeniu ze
im wiecej czasu poswieci na
proponowane ustugi tym bedg one
tansze w skali miesigca.
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Do 6 podstawowych warunkach skutecznej negocjacji
zaliczyé mozna:

1. Posiadanie wiedzy oraz bardzo dobra znajomosc¢ oferowanych
produktow, dzieki czemu mozna odpowiedzie¢ nawet na
najbardziej dociekliwe pytania klientow.

2. Bycie pewnym siebie, nie banie sie nawet starszym nie tylko
wiekiem, ale rowniez stazem.

3. Sugerowanie gotowego rozwigzania, lekarstwa na
niezaspokojone potrzeby (a nie oczekiwanie az klient je ujawni).
4. Nalezy doktadnie i uwaznie wystuchac klienta, by poznac¢ go
oraz moc zdefiniowac jego potrzeby, nie sugerujac sie jedynie
podobnymi rozwigzaniami w branzy.

5. Opanowanie, czyli nie mozna pozwoli¢c wytrgci¢ sie z
rownowagi z dowolnego powodu. Nie nalezy rowniez obwiniac
klienta za jakiekolwiek niepowodzenia.

6. Jesli klient nie traktuje cie powaznie nalezy delikatnie
przypomnie¢ mu, ze powodem dla ktorego prowadzone sa
negocjacje jest oferowany produkt, a nie wartos¢ rynkowa osoby
prowadzacej negocjacje.

AAA/\AAAAA




Wykorzystane zréodta

1. Artykut dotyczacy rynku kosmetyczno-chemicznego na portalu spozywczym:
http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/rynek-kosmetyczno-chemiczny-
Ww-polsce-wart-jest-juz-ponad-20-5-mld-zl,127061.html [dostep: 01.02.2020 r.]

2. Cosmetics Europe - portal poswiecony branzy kosmetycznej

3. Euromonitor International - dane statystyczne

4. Raport Banku PKO: Branza kosmetyczna - wzrost znaczenia

polskich producentow na swiecie, Departament Strategii i Analiz
Miedzynarodowych, Maj 2019 r;;
https://www.wspieramyeksport.pl/api/public/files/1639/PKO_BRANZA KOSMETYCZN
A _FINAL_ 2019.pdf [dostep: 01.02.2020 r.]

5. Raport Banku Zachodniego WBK (Grupa Santander): Sektory Banku Zachodniego,
Branza kosmetyczna, Maj 2017 r.;
https://static3.santander.pl/asset/S/e/k/Sektory-BZ-WBK_Branza

kosmetyczna RAPORT_78675.PDF [dostep: 01.02.2020 r.]

6. Raport GUS: Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017 - 15 lat rozwoju,
https://www.kosmetyczni.pl/uploads/Biblioteka/Raport%200%20stanie%20branz%C
C%87y%20kosmetycznej www.pdf [dostep: 01.02.2020 r.]

7. Statista - dane statystyczne

8. Unsplash - zdjecia




