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Zawartosc raportu

Insight w segmencie kosmetykow beauty

Beauty Insight Box

Zachowania konsumentow

Konsument w czasie kryzysu

Kosmetyki naturalne/eco/weganskie

Lakiery do paznokci

Insight Lab
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Wprowadzenie

Polski rynek kosmetykow wiedzie prym w tej czesci Europy

Tylko w 2021 r. wartos¢ sprzedazy kosmetykow
w Polsce wyniosta 4 miliardy euro, czynigc
nasz kraj najwiekszym rynkiem sprzedazy
kosmetykéw w Europie Srodkowo-Wschodniej
i 6. na starym kontynencie*.

Beauty Insight Box to raport przedstawiajacy
zwyczaje konsumenckie Polakdw, zweryfikowane
pod koniec 2022 roku, ktéry postawit przed
branza zupetnie nowe wyzwania. Pierwsze,
zwigzane z inwazjg Rosji ha Ukraing, wptywa
przede wszystkim na strukture polskiego
eksportu. Od kilku lat Polska nalezy do
najwiekszych dostawcow tego typu produktow
do Rosji, Ukrainy i Biatorusi - w 2021 na te

rynki trafiato tgcznie 13% polskiego eksportu
kosmetykow.

Drugim wyzwaniem, bezposrednio
warunkujgcym decyzje zakupowe Polakow,
jest regres gospodarczy i rosnaca inflacja,
ktora tylko w grudniu 2022 r. wyniosta 16,6%.

To bezprecedensowe dane na przestrzeni
ostatnich 30 lat, dlatego istotng czes¢ naszego
badania poswiecilismy wptywowi tej sytuacji na
wydatki kosmetyczne.

Beauty Insight Box

W raporcie Beauty Insight Box przyjrzelismy sie tez m.in. najczesciej
wybieranym miejscom zakupu, znajomosci polskich marek
kosmetycznych oraz dwdm znaczgcym niszom: produktom
naturalnym i weganskim.

Jak pokazujg wnioski z badania, szczegélnie interesujacy okazuje
sie wyrazny podziat preferencji zakupowych ze wzgledu

na réznice pokoleniowe. Dlatego istotng czes¢ podsumowania
poswiecilismy analizie tego aspektu, wskazujgc charakterystyki
generacji Baby Boomers, X, Millenials oraz Z.

Oddajemy w Panstwa rece | edycje raportu Beauty Insight Box.

To narzedzie, ktdre ma stanowic realne wsparcie dla podejmowanych
decyzji marketingowych. Dlatego bedziemy szczegodlnie wdzieczni
za wyrazenie swojej opinii - wszelkie sugestie postuzg udoskonalaniu
raportu w przysztosci.

Ewa Eron, COO, Insight Lab
Przemystaw Huk, Research Manager, Insight Lab
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Zatozenia badania

Metoda: ankiety internetowe (CAWI - Computer
Assisted Internet Interview) wsrod mieszkarncow
Polski.

Czas realizacji badania: 2911-0312.2022 r.

Liczba badanych: N=1042 wywiaddw.

Sposoéb doboru préby: kwotowo-losowy, w badaniu
wzieli udziat mieszkancy Polski, ktérzy co najmniej
raz w miesigcu kupujg produkty kosmetyczne

z segmentu beauty. W badaniu wzieto udziat

52% kobiet i 48% mezczyzn.

Badanie realizowane przez:

pollster

Patron medialny:

Beauty Insight Box

Insight Lab
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Okiem ekspertow

Kosmetyki z segmentu beauty
w s$wiecie e-commerce

Prezentujac produkty w przestrzeni eCommerce
musimy pamietac, ze content jest odpowiednikiem
fizycznego kontaktu z kosmetykiem na potce.
Wspdtczesny konsument oczekuje nie tylko
wysokiej jakosci obstugi, ale i estetycznych doznan
zwigzanych z produktem.

Dlatego, szczegolnie przy sprzedazy na
platformach marketplace, istotng role gra
przestrzen dostepna dla marki - w tym content
produktowy, ale tez przede wszystkim shop-
in-shopy, czyli strony w ekosystemie platformy
poswiecone brandom. To doskonaty sposob

zeby przestawi¢ game dostepnych produktow,
przyblizy¢ klientom charakter i wartosci, ktérymi
kieruje sie marka oraz komunikowac promocje
oraz NOWOSCI.

W eCommerce role doradcy sklepowego
skutecznie petnig opinie o produkcie, dlatego ich
state monitorowanie i dbanie o to zeby uzyskiwac
pozytywny feedback od klientéw oraz odpowiadac
na ich zapytania i watpliwosci jest jednym z kluczy
do sukcesu.

Syliwa Burdziatowska,
Proomni, Grupa Komunikacja Plus

Beauty Insight Box

Kosmetyki dla mtodych ludzi -
pokolenie Z

Kosmetyki dedykowane mtodziezy to nieduzy
segment rynku. Ze wzgledu na ogromna
zmiennos¢ upodoban i brak lojalnosci

zakupowej, bardzo trudno zdobywa sie te grupe
konsumentow. Najbardziej popularne produkty
kosmetyczne wsrod mtodziezy to te, ktore
funkcjonujg w mediach spotecznosciowych

i uzyskuja status ,virala”. Tu dominujacy jest Tiktok

i na czoto wysuwaja sie trendy pielegnacji wtosow.
Tak zwany ,wtosing” czyli regularne dbanie o swoje
wtosy w oparciu o pewnag kompleksowa rutyne jest
jednym z obecnie najbardziej popularnych nurtow
kosmetycznych platformy TikTok. Dbatos¢ o wyglad
i atrybut urody, jakim s3g dtugie i zadbane wtosy to
bardzo wazny element. Mtodziez tu kieruje sie ceng
- wybiera produkty ekonomiczne i tatwo dostepne,
dlatego czesto tu wygrywaja marki sieciowe.

Katarzyna Gruzewska,
MARION

Insight Lab
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Okiem ekspertow

Czy efekt szminki ponownie dziata?

Kiedy na poczatku XXI wieku swiatowe rynki
zatamaty sie, mowito sie sporo o tzw. efekcie
szminki - nie mogac pozwoli¢ sobie na prawdziwe
dobra luksusowe, takie jak domy, samochody, czy
nawet drogie torebki, kupujemy mniejsze produkty
z wyzszych potek, np. kosmetyki (stad nazwanie
zjawiska ,efektem szminki”, ktoérej sprzedaz

W czasach recesji znaczgaco wzrosta).

Rok 2022 byt dla naszych, konsumenckich

portfeli czasem trudnym, a rok obecny jest na
razie naznaczony szeregiem znakow zapytania.
Czy czas niepewnosci spowodowat kolejny ,efekt
szminki” na rynku kosmetykow beauty? Wyniki
raportu Beauty Insight Box sugerujg ostrozne
podejscie: wiekszos¢ konsumentow nie zwigksza
czestotliwosci zakupow, raczej oszczedza, szukajac
okazji i promocji. To pokolenie Z najczesciej sposrod
wszystkich generacji tamie te regute - wydajg na
ten rodzaj produktéw spore sumy miesiecznie

i czesciej deklarujg, ze ich wydatki w ostatnich
miesigcach ulegty wrecz zwiekszeniu.

Przemek Huk,
Insight Lab, Grupa Komunikacja Plus

Beauty Insight Box

Insight Lab
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Okiem ekspertow

Rozwadj oferty kosmetykoéw naturalnych

Oferta kosmetykoéw pozycjonowanych jako
naturalne intensywnie rozwineta sie w ciggu
ostatnich kilku lat, co widac¢ na pdtkach
sklepowych. Obecnie w asortymencie majg je juz
nie tylko lokalne, wyspecjalizowane marki, ale tez
najwieksi gracze na rynku, a konsumenci majg
zdecydowanie tatwiejszy dostep do tego typu
produktow.

Zanikajg takze bariery zakupu kosmetykow
pozycjonowanych jako naturalne zwigzane

z ich cena. Kosmetyki te sg dostepne w kazdym
z segmentow cenowych, dzieki czemu ich nabywcy
s3 w stanie znalez¢ produkt na wtasng kieszen.
Warto jednak pamietac¢ o tym, ze najwieksza
szanse na rynkowy sukces majg te kosmetyki,
ktérych producenci nie zapominajg w komunikacji
o innych korzysciach poza naturalnym sktadem.
Konsumenci oczekujg bowiem od kosmetykow
skutecznosci. Dobry kosmetyk powinien miec¢
wysokiej jakosci sktad, ale przede wszystkim
powinien spetniac¢ swoja role.

Martyna Firq,
COTY Eastern Europe

Beauty Insight Box

Rozwdj rynku kosmetykow
naturalnych

Zwrot w kierunku kosmetykow naturalnych to
jeden z najgoretszych trendéw konsumenckich
ostatnich lat. To przede wszystkim efekt uwaznosci
na to, jakie produkty stosujemy - co jemy, co
naktadamy na ciato, jak to wptywa na nasz
organizm. Trend jest wpisany w coraz wieksza
wrazliwos¢ spoteczng na kwestie srodowiskowe

i myslenie o przysztych pokoleniach - jaki swiat po
sobie zostawimy. Bo przeciez kosmetyki naturalne
to nie tylko naturalne sktadniki w kompozycjach
produktow, ale takze opakowania pozostawiajgce
jak najmniejszy slad w sSrodowisku.

Naturalny trend napedza takze coraz wieksza
Swiadomosc i przekonanie, ze nie chcemy
spozywac ani uzywac produktdow, ktére wigzg sie
Z cierpieniem zwierzat. Przez ostatnie lata segment
kosmetykoéw naturalnych rozwijat sie szybciej

niz caty rynek kosmetykow. A wedtug Fortune
Business Insights swiatowy rynek kosmetykow
weganskich - czyli jeszcze bardziej zawezony
segment - wzrosnie z 15,87 mld USD w 2021 r.

do 24,79 mld USD w 2028 r. przy sredniej rocznej
stopie wzrostu na poziomie 6,57 proc.
Konsumenci nie chca ptaci¢ wiecej za kosmetyki
naturalne, ani w ogodle za produkty zdrowe,

Insight Lab

ekologiczne. Nie sta¢ ich na wyptacanie ,premii”
za to, ze cos jest dobre dla ludzi i dla swiata.
Chca, zeby to byto norma. | wydaje sie, ze

branza kosmetyczna zmierza w tym kierunku,
zarowno mobilizowana tymi oczekiwaniami, jak
i stymulowana przez wiodace sieci drogeryjne,
dla ktérych naturalny sktad produktow,
biodegradowalne opakowania oraz komunikacja
marketingowa uwzgledniajgca aspekty ekologiczne
i zrbwnowazonego rozwoju stata sie priorytetem
przy wyborze kosmetykow na potki.

Katarzyna Bochner,
wiadomoscikosmetyczne.pl
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Zuzia Postepowa

Wiek: 18-25 lat (Generacja Z)
Srednie miesieczne wydatki ha kosmetyki beauty: 133 PLN
Srednie miesieczne wydatki na lakiery do paznokci: 65 PLN

Beauty Insight Box

Jak kupuje kosmetyki beauty?

Czesto kupuje produkty kosmetyczne beauty
raz w tygodniu lub kilka razy w tygodniu,
zazwyczaj w drogeriach stacjonarnych

i online (40%,).

W pordéwnaniu z innymi pokoleniami w ciggu
ostatnich trzech miesiecy zwiekszyta wydatki
na kosmetyki.

Czesciej niz inne pokolenia kupuje lakiery

w drogeriach internetowych i sklepach
internetowych.

Ktore produkty?

Czesciej niz inne pokolenia kupuje produkty
do makijazu (40%).

Najczesciej sposrod wszystkich pokolen
kupuje kosmetyki naturalne, bio, eko (52%),
weganskie (38%).

Czesto uzywa polskich produktow do makijazu.

Co jest dla niej wazne?

Licza sie dla niej opinie jakie przeczyta

o produkcie w internecie (zwtaszcza

o kosmetykach naturalnych i lakierach).

W hybrydach ceni bardziej niz inne pokolenia
to, ze pomagajg W zapuszczaniu paznokci
oraz chronig je i utwardzaja.

Lubi wyprobowywac nowe produkty (47%).
Wiedze o produktach czerpie gtownie z social
mediow (50%) i aplikacji.

Insight Lab
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Basia Poszukujaca

Wiek: 26-39 lat (Millenials)

Srednie miesieczne wydatki ha kosmetyki beauty: 158 PLN
Srednie miesieczne wydatki na lakiery do paznokci: 60 PLN

Jak kupuje kosmetyki beauty? Co jest dla niej wazne?
Kupuje raz w tygodniu lub kilka razy - Najmniegj sposrod innych grup jest dla nigj
w miesigcu. Korzysta z wielu kanatow sprzedazy. wazna marka produktu (21%).
Zazwyczaj kupuje w drogeriach stacjonarnych . Liczg sie dla niej opinie znajomych
(réwniez online), dyskontach, na Allegro (30%). o produktach. Informacje czerpig tez
W ostatnim czasie czesciej niz inne pokolenia z social medidw.
wybierata tansze zamienniki swoich ulubionych - Zwraca wiekszg uwage niz inne pokolenia
marek oraz produkty marek wtasnych (23%). na opakowania oraz na to czy pochodza
Czesciej niz inne pokolenia kupuje lakiery z recyklingu.
na platformach zakupowych typu Allegro. - W hybrydach ceni naturalny, gtadki wyglad

bardziej niz inne pokolenia.
Ktore produkty?

Rzadziej niz inne pokolenia kupuje produkty
do pielegnacji twarzy.

Czesciej kupuje produkty do paznokci

i ich pielegnacji.
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Kasia Stonowana

Wiek: 40-54+ lat (Generacja X)

Srednie miesieczne wydatki ha kosmetyki beauty: 152 PLN
Srednie miesieczne wydatki na lakiery do paznokci: 51 PLN

Jak kupuje kosmetyki beauty? Co jest dla niej wazne?
Kupuje kosmetyki z segmentu beauty raz - Informacje o produktach czerpie gtéwnie
lub kilka razy w miesigcu. od znajomych/ rodziny.

Zakupow dokonuje najczesciej w drogeriach,
ewentualnie w dyskontach.

Ktore produkty?

Czesciej niz inne pokolenia kupuje produkty
do pielegnacji zarostu i brody (19%).
Najczesciej ze wszystkich pokolen kupuje
kosmetyki anti-age (38%).

Czesto uzywa polskich produktéw do makijazu
i pielegnacji stop oraz dtoni.

Insight Lab
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Beauty Insight Box Insight Lab

Magda Tradycyjna
Wiek: 55+ lat (Baby Boomers)
Srednie miesieczne wydatki ha kosmetyki beauty: 122 PLN
Srednie miesieczne wydatki na lakiery do paznokci: 35 PLN

Jak kupuje kosmetyki beauty? Co jest dla niej wazne?
Kupuje kosmetyki raz lub kilka razy w miesigcu, - Jest przywigzana do konkretnych marek.
najchetniej w drogeriach i dyskontach. - Wiedze o produktach zdobywa czesto
Najmocniej ograniczyta wydatki na kosmetyki bezposrednio w stacjonarnym sklepie (48%).
w ostatnim czasie. - Szczegodlnie wazny jest dla niej certyfikat

produktu Swiadczacy o jego naturalnosci,

ale najrzadziej wykazuje ich znajomosc.
Ktdre produkty? - W lakierach klasycznych ceni bardziej niz inne
pokolenia naturalny, gtadki wyglad.

Rzadziej niz inne pokolenia kupuje produkty

do pielegnacji wtosow.

Czesciej niz inne pokolenia kupuje produkty

do pielegnacji stop i dtoni (43%).

Czesciej niz inne pokolenia uzywa polskich
produktow do pielegnaciji stop i dtoni oraz ciata.
Raczej nie korzysta z lakierow do paznokci
(jezeli juz to z klasycznych, 28%).
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