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Czego dowiesz sie z
tego dokumentu?

» Na czym najbardziej zalezy konsumentom? Jakie sg ich

potrzeby i oczekiwania®?
= Czym sie Kkierujg podczas zakupu
pielegnac;ji”?

» Co oferuje im rynek®?

kosmetykow do

= Jakie sg gtowne trendy, ktore ksztattujg obecnie

sytuacje w branzy?
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Przeprowadzilismy
szereg analiz:

IDI SPECJALISCI

2x indywidualny wywiad
pogtebiony ze specjalistg
(kosmetolozka + lekarz
dermatolog]

IDI KLIENCI

10x wywiad z
konsumentkami i
konsumentami, ktorzy w
ciggu ostatniego miesigca
kupowali produkty do
pielegnacji

WIZJA LOKALNA

4x wizja lokalna w
punktach zakupu
(sieciowe drogerie +
market
wielkopowierzchniowy +
drogeria eko)

OPINIE ONLINE

Analiza opinii klientow
online (Google, Ceneo,
Skapiec.pl)

RAPORTY RYNKOWE

Analiza wynikow badan i
danych rynkowych

KODY KOMUNIKACJI

Analiza komunikacji
wybranych podmiotow
rynkowych

TRENDY 2020

Analiza najwazniejszych
trendow w kategorii w
roku 2020
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Jak zmieniajqg sie
postawy i zachowania
Polek i Polakow?
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35% konsumentéw kupuje online

w czasach pandemii kupuje kosmetyki stacjonarnie w
drogerii, sklepie, wcigz rzadzie] w aptece.

kupuje kosmetyki online i wydaje sie, ze ten sposob moze
wejsC ham w nawyk na state.

uwaza zakupy online za postrzega opisy wcigz potrzebuje rozmowy
szybsze i wygodniejsze. produktow on-line jako ze sprzedawca, ktory
bardziej czytelne | doradzi, co kupié.
zZrozumiate.

Badanie Kantar Millward Brown na zlecenie Wonga Polska, Czerwiec 2020
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Polacy spedzajg wiecej

czasu na pielegnaciji
Postawy i zachowania

Na dbanie o urode poswiecamy srednio
bh dziennie, prawie o 1h wiecej, niz
wynosi $rednia swiatowa (raport GfK
Beauty. 2016).

Stopniowo jednak zmieniajg sie nasze
motywacje. Coraz mniejszg role odgrywa
chec¢ zrobienia wrazenia na otoczeniu.

Na pierwszy plan wysuwa sie natomiast
dobre samopoczucie i dbatos¢ o zdrowie
(raport Nutridome, 2020).

(N

ASK US ALL
YOUR QUESTIONS
ABOUT BACNE!

| BEIRUT |
WILL RISE STRONGER

3

+500K
FOLLOWERS

materiaty reklamowe marki La Roche Posay
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Rosnie swiadomos¢
klientdw przy potce..
Postawy i zachowania

Jak wynika z raportu NeedforBeauty, 19%
z 0sOb kupujgcych kosmetyki, to te
dbajgce o siebie i zwracajgce uwage na
sktad.

38% konsumentow kupuje produkty
naturalne, a b9% chce zaznajomic sie
najpierw ze sktadem lub deklaruje
istotnosc¢ sktadu decyzji zakupowe.

Polscy konsumenci chcg o siebie zadbac
w zdrowy i sSwiadomy sposob.

Proywiqeuq bardro dudq uwoge do afrakcyinego wygiqdu |
jecnoczelne wenq, e kotmetyk g nietbedne, oby 1o oEqengt
« WIQC 2owLze Mg jo pod rplg, lbiq je tupewodl, Dorodroq
I W wWyome kosmetykiw,

wielbicielki kosmelykow
8% d bog m o sieble

Uwaigq, e maino dotre wygiqdod bez

UyWONS kotmatykdw, WieC minemalaug rokupy

o podiiowowych 20pewnaQoych Ngenyg,
naturalnie piekni

5%

premium
Regulami uytcownicy sclondw
SRIN0ICE prefanyqcy 20ronicINg
mans kosmetykdw,

(] Ocby cidyarie JOOIQCe © WO Ciolo « Cwiczenia
2owe Odiywioree, UMicrkowang Jontereiowans
otegonq kosmeyiodw, TarocoiQoe ICegding UWOge
naich skiod.

8%,‘
segmentacja
NeedforBeduty

25%

Maltki Polkli

347

niezaangatowani
Kosmetyld [0kD RBQona iICh res ONQOduUg - N 3G NEIOTOWSIONS D8 SWOIeRO wWygiqdu,
paywiqug do nich 2czegding] uwogl. Slabo Choofoy bardsiey © sebwe 20dbot, a pryngmniey
Foraniowan, e D2 kompiaksdw awigrony'ch 2 POBOE0C WRCHE Koimetyiidw,
doaniem o sieble

Raport NeedforBeauty 1QS, 2018
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..ale na decyzje wcigz

wptywa marka i cena
Czynniki decyzyjne

Zarowno kobiety, jak | mezczyzni, przy
wyborze kosmetykow kierujg sie przede
wszystkim marka.

Kolejnym kluczowym czynnikiem wyboru
jest cena. Przyjmuje ona rowniez role
drogowskazu, pozwalajgc wybrac
produkt z odpowiedniego segmentu.
Roznice wsrod pici pojawiajg sie na
poziomie witasciwosci produktu. Dla
mezczyzn wazniejsze sg czynniki
wrazeniowe (zapach, wyglad], podczas
gdy kobiety zwracajg uwage na czynniki
funkcjonalne (dopasowanie, wygoda).

Drivery zakupu
ktore majg wig‘(,szy
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Rosnie rola marek

wtasnych i marek eko
Elementy analizy rynku

Krajobraz krajowego rynku kosmetykow
do pielegnaciji znaczgco zmienit sie na
przestrzeni ostatnich lat. Na tradycyjny
podziat na kosmetyki drogeryjne (marek
krajowych i zagranicznych) i apteczne
wptynety dwa kluczowe zjawiska.

Pierwszym z nich jest rosngca rola marek

witasnych, ktore trafity do szerokiej
Swiadomosci jako rownorzedna

alternatywa dla produktow *markowych®.

Drugi trend to boom na kosmetyki
naturalne, czesto nawigzujgce do
stylistyki ,rzemieslniczej”.

Szeroko dostepne marki duzych koncernow

VICHY . ROCH.E-POSAY BIODERMA

LABORATOIRES LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Dermokosmetyki z apteki

1921

\o oD
Zla|d BIALY
JELEN bQ(LUQ

Polskie marki z tradycjag

ISANA® Cien cosmia

by #uchan

Marki wtasne

S MINISTERSTWO
vestbo, @ mal BT

\\\Q\g\\ KOS‘,”[/
%

2% mokosh

2 v
tRy <12 cosmetics

7 fridge .
vl f Chitosan

Naturalne kosmetyki ,rzemiesinicze™
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Wyrézniamy pie¢ gtdwnych
kategorii na rynku
Elementy analizy rynku

Na etapie wstepnej analizy
wyodrebnilismy 5 gtownych kategorii,
porzadkujgcych obecnie rynek na
poziomie komunikacii.

Na potrzeby tego zestawienia dla kazdej
kategorii wybralismy przyktadowe marki,
ktore jg reprezentujg. Nastepnie
przyjrzelismy sie im blize|, aby
zidentyfikowac¢ dominujgce kody i
gtowne tematy komunikacji w branzy.
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Kategorie kosmetykéw do

pielegnaciji

LA ROCHE-POSAY

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Kosmetyk jak lekarstwo,
dermatologiczne wsparcie

%RNIGR

Uniwersalne rozwigzanie, istotny
aspekt przyjemnosci

Skuteczne kosmetyki dla skéry
wrazliwej

DERMOKOSMETYKI
BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE
Fundament dla zdrowego piekna,

zaawansowana kuracja

KOSMETYKI
POPULARNE

Neutrogena

Pewne rozwigzanie, sprawdzone w
ekstremalnych warunkach

KOSMETYKI
POPULARNE PLUS

— ulW —

[Bielenda]

J

Pielegnacja i odzywcza przyjemnosé, w
linii Professional bardziej laboratoryjna

FLOS’LEK

LABORATORIUM

Laboratoryjne kosmetyki
z aspiracjami

SORAYA

Kosmetyki ,gtownego nurtu®,
estetyczna marka z drogerii

FVELINE

COSMETICS

Atrakcyjnosé i dbatosé o wyglad, jak
Twoja zaprzyjazniona kosmetyczka



Kategorie kosmetykéw do
pielegnaciji

KOSMETYKI NATURALNE

SZEROKODOSTEPNE
YVES ROCHER ( Z1d

totpa.’ & baruwa

Nawigzujace do natury Przyjazna i naturalna Pielegnacja i prostota,
kosmetyki dla wszystkich pielegnacja na co dzien minimalizm i slow-life

Polska marka z tradycjag
w nowej odstonie

KOSMETYKI NATURALNE

DOMOWE/KRAFTOWE
(4
zes | MINISTERSTHO W @ ZEM
Domowa i szczera, lekko Eko marka, czerpiaca energie z Przyjazna i zabawowa, instagram- Meska natura, drwal wsréd

nostalgiczna natury, zyjac w jej rytmie friendly, wchodzg w mainstream kosmetykow
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Marki poruszajq jeden
Komunikacja rynku

NATURA
ZDROWIE
EKOLOGIA

DBANIE O SIEBIE |
INNYCH

&

Z trzech tematow

STYL
| PRZYJEMNOSC

URODA
UNIKATOWOSC

MAGICZNA
PRZEMIANA

X©@

*U+

LABORATORYJNA
SKUTECZNOSC

ROZWIAZANIE
PROBLEMU

INNOWACJE

BEZPIECZENSTWO

©
o
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Natura vs. Nauka wyrazng

granica podziatu
Obserwacje i wnioski

W komunikacji marek kosmetykow do
pielegnaciji bardzo wyrazna jest linia
podziatu natura-nauka.

Te pierwsze, czesto bardzigj
laboratoryjne, to niejako remedium na
problemy ze skorg. Drugie, bardziej
naturalne, czesto odwotujg sie do kodow
zwigzanych z trendami eko/bio.
/Zdecydowanie czescie] nawigzujg
rowniez do tematu przyjemnosci ptyngcej
z uzywania kosmetykow dane] marki.

materiaty reklamowe marek: Eveline, Bioderma



OCZYSZCZENIE ROWNOWACGA

Edukacja to podstawa

komunikacji rynku...
Obserwacje i wnioski

Niezaleznie od wybranego kierunku
komunikaciji, wiekszos¢ marek przyjeta
edukacje konsumentow w zakresie
codziennej pielegnaciji jako istotny aspekt
swojego DNA. OCZYSZCZENIE

W réznorodnej Tormie, od filmow
instruktazowych, poprzez wspotprace z
influencerami, a na specjalnych
interaktywnych poradnikach konczac,
marki pokazuja, jak poprawnie zadbac o
zdrowie skory, wtosow i paznokci.

materiaty reklamowe marki Resibo
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~.ale kazdy szuka swojego
sposobu na wyréznienie
Obserwacje i wnioski

Marketerzy sg swiadomi duzej roli marki
w procesie zakupowym. Dlatego
podejmujg dtugotalowe dziatania majgce
na celu zbudowanie wyrdznialnosci

I widocznosci brandu. Jest to
charakterystyczne zwtaszcza dla
stosunkowo nowych marek, ktore
potrzebujg zaistnie¢ w swiadomosci
odbiorcow.

W praktyce stosowane sg w tym celu
rozne podejscia, od budowy
wyrozniajgce] sie identyfikacii (np.
ilustracyjny styl YOPE] po intensywng
komunikacje specjalnego wyroznika
produktowego (np. wegiel drzewny z
Bieszczad w produktach ZEW).

YOPE

materiaty reklamowe marek Yope, Zew



Naturalne piekno zaczyna
odgrywaé¢ dominujgca role
Obserwacje i wnioski

3

Zmarszczki?_‘,

Ruch body positive to kolejny trend,
ktory ksztattuje obecnie poczucie piekna,
rowniez w zakresie kosmetykow. Jest
szeroko pojetg afirmacjg ludzkiego ciata i
ucieczkg od sztywnych kanonow piekna
promowanych przez firmy modowe.

Dotychczasowo byt on domeng marek
niszowych, alternatywnych (poza

sztandarowg kampanig ,Real beauty”
Dove). Wspotczesnie jednak coraz o
czesciej przebija sie on do mainstreamu. OZy’[yWﬂ@

doswuadczekvla

materiaty reklamowe marek Dove
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Eksport polskich

kosmetykéw wzrést o 6,2%
Wptyw pandemii ha rynek

Branza, jako jedna z nielicznych, ma sie

. . Eksport i import kosmetykdéw przez Polske
bardzo dobrze. W okresie pandemii w latach 2004-2019 (mld )

eksport polskich kosmetykow wzrost az

0 6,2%. To bardzo dobra prognoza g o
potencjatu wzrostu dla rodzimych g
producentow. by 52 100

Przyktadem wzrostu jest Floslek, ktérego o 38 T & K 4
sprzedaz zagraniczna wzrosta az o 50%. 56 . F: FE

To po czesci zamrozone zamowienia na o 30 38 4'2’0 B I e

poczatku pandemii, ale i pozyskane nowe o0 go 2

rynki. rl 'I Ii [I Ii I I I I I I

2004 2007 2010 2013 2016 2019

m Eksport kosmetykow z Polski m Import kosmetykéw do Polski
Gtowny Urzad Statystyczny
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Marki na rézne sposoby

reagowaty na sytuacije
Wptyw pandemii ha rynek

Gtowne dziatania w komunikacji marek
w kontekscie wirusa mozna podzieli¢ na 3
obszary:

» porady zdrowotne zwigzane z higiena,
dbaniem o cere, diete i odpornosg;

= wsparcie stuzby ochrony zdrowia,
pomoc dla szpitali, podziekowania dla
lekarzy, pielegniarek | ratownikow;

=  wprowadzenie nowych produktow do
dezynfekcji i pielegnaciji skory po
dezyntekcii.

Bielenda
8 maja o 09:00 - Q

Jesli czeste mycie rgk pozostawia je w optakanym stanie, mamy na to
sposdb. U Myje, dziata antybakteryjnie, nie wysusza - nasz zel z
pielegnujgcymi olejkami to sposob na czyste i piekne rece.

O Klik: hitps:/ibit ly/cleanhandsexpert

DR MONIKA ROCALA
SPECJALISTA DERMATOLOG
WENEROLOG

WSPIERAMY WAS
W DOMU

NOSZENIA MASECZKI? CZ. 2 0. egls "'«'» ze soba
#HIESTESMYZWAMI mmMm x &mRK ) .
“BUNIUY f
®RFEEXPERT 3
¥ class Al MW ""'@ Kl

materiaty reklamowe marek: La Roche Posay, Zew, Bielenda, Bioderma
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Juz co trzeci klient kupuje

kosmetyki online
Wptyw pandemii na klientow

/ badania Kantar Millward Brown na
zlecenie Wonga Polska wiemy juz, ze co 3
Polak kupuje kosmetyki online. Przeptyw
konsumentow do sklepow internetowych
dodatkowo wzmocnit sie w trakcie
pandemii.

Ten trend sprawia rowniez, ze bardziej
interesujemy sie markami niezaleznymi.
Mamy po prostu wiekszy wybor, mozemy
poeksperymentowac, sprobowac
nowosci. Zauwazamy tutaj spadek
lojalnosci do firm, z ktorymi bylismy
zwigzania przed pandemia.
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Domowe SPA nowg

odmiang ,efektu szmink
Wptyw pandemii na klientow

Zauwazalnym trendem zwigzanym z
pandemig COVID-19 jest tez wieksze
zaangazowanie w pielegnacje domowa.

To z jednej strony oczywisty skutek
wprowadzonych ograniczen dla branzy
beauty, ale rowniez potrzeba drobnych
przyjemnosci, ktore pozwalajg
konsumentom ztagodzi¢ stres wynikajgcy
z trudnej sytuaciji. Mozna uznac to za
pewng odmiane ,efektu szminki”
(opisujgcego wzrost konsumpgcii débr
luksusowych o relatywnie matej wartosci
w okresach kryzysu].
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Przede wszystkim zdrowie
Wptyw pandemii na klientow

Euromonitor w swoim raporcie
dotyczgcym wptywu pandemii na rynek
FMCG i ustug w Chinach zidentyfikowat
zmiane preferencji konsumenckich

I wieksze zainteresowanie ,zdrowym
pieknem”.

Ten kierunek zmian w postrzeganiu
pielegnaciji i dbania o siebie byt
zauwazalny w Polsce juz we
wczesniejszym okresie. Bazujgc na
wnioskach Euromonitora mozemy
zaktadac, ze wspomniane postawy
zyskajg jeszcze na znaczeniu.
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Wzrost udziatédw na rynku napedzajg 3 sity

WZROST
PENETRACJI

o)

S,
Cry; ki o
le $wiado™

&)

Kluczem do zwiekszania udziatow rynkowych jest jednoczesne
zwiekszanie 3 dostepnosci - mentalnej, fizycznej i portfolio.



DOSTEPNOSC PORTFOLIO

= Wyrozniajgca paleta produktow

= |[nnowacje produktowe

= Produktowa odpowiedz na kazdg
linie produktowg / estetyke
oferowang przez konkurenta.

= Hero products.

DOSTEPNOSC FIZYCZNA

tatwose nabycia

= Dystrybucja na terenie kraju

= Dostepnosc produktow

* Widoczno$¢ w POS (dzieki dziataniom
shopperowym)

= Relacje z dystrybutorami

wzroST |\ 20 D | | mmmm e .
PENETRACJI ‘ DOSTEPNOSC MENTALNA

|
I'= Znajomos$¢ marki

: = Spojny wizerunek

p * Top of Mind -> na ile dana
I marka przychodzi mi do gtowy
I kiedy mysle o zakupie produktu
: z kategorii.

Niska dostepnos¢ mentalna
hamuje potencjat sprzedazowy
wypracowany przez dostepnosc¢
fizyczng i portfolio.
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Wills Integrated specjalizuje sie
w doradztwie strategicznym i
prowadzeniu dziatan, ktore
budujg dostepnos¢ mentalna.
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Dostepnos¢é mentalna wptywa na decyzje zakupowe...
Rozwazanie w momencie zakupu

Zalezy nam na budowaniu dostepnosci mentalnej,
ktdra przektada sie na wzrosty sprzedazy,
a w kategorii kosmetykéw mozemy to robi¢ tgczac ze sobg dwie drogi:

Budowanie trwatej swiadomosci wsréd szerokiej Dziatania  wymierzone w  sciezki  zakupowe
grupy docelowej. Tak, by w sytuacji wyboru przy konsumentéw, ktérzy akurat rozwazajg zakup oraz
potce, promowana marka znalazta sie w wachlarzu dziatania majgce na celu wygenerowanie zakupow

branych pod uwage opcji. impulsowych.
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..l jest dostosowana do miejsca na sciezce zakupowej
Cztery fazy komunikaciji

Potencjalny klient zaczyna
zastanawia¢ sie nad wyborem
kosmetykow, nie robi tego
przypadkowo. Ma juz swoje
ulubione marki. Czes$¢ odbiorcow
na tym etapie sie zatrzymuje.

TOP OF MIND + WIZERUNEK

Na tym etapie ksztattujg sie
konkretne potrzeby klienta.
Wiedza zebrana podczas
poszukiwan tworzy
~Swiatopoglad” na temat tego, co
jest dobre, a co zte w swiecie
pielegnacji. Zaangazowanie w te
faze jest mocno zréznicowane w
réznych grupach.

TRAFFIC + LEADY

Po zapoznaniu sie z dostepnymi
na rynku opcjami, klient
podejmuje decyzje o zakupie.
Preferencije zalezg od rodzaju
klienta, dlatego warto dziata¢ na
kilka sposobow.

Zadowoleni z zakupu i efektu,
demonstrujg go znajomym
offline, jak i online poprzez media
spotecznosciowe.

WOM + UGC
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Przyktadowy uktad wspotgrajacych narzedzi

System naczyn potgczonych

Strona www

Prezentacja oferty

Media Relations Komunikacja wizerunkowa
Wspotpraca redakcyjna

I TOP OF MIND + WIZERUNEK TRAFFIC + LEADY ZAKUP WOM + UGC

TV

5 Billboard

- sponsorskKi Internet

L Google Ads

k Influencerzy POS

N Akcje partnerskie . . Promocje sprzedazowe

| Social Media Packaging design : :

A Content marketing Social media
Dziatania reklamowe Konkursy

M Branded Content Internet Interakcja z fanami

é Lokowanie marki Google Ads

K (Remarketing]

|

mr— m O
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Dlaczego warto z nami
wspotpracowac?
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WILLS INTEGRATED

Zajmujemy sie marketingiem.
Budujemy wartosc¢.
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Budujemy wartosé.

Nasza praca ma dtugofalowe przetozenie na biznes

Pracujemy z firmami, ktore dzieki wspotpracy z nami zwiekszyty wartosc firmy,
podniosty zaangazowanie pracownikow, pogtebity penetracje rynku lub stworzyty
marke, ktora wzmacnia ich pozycje na lata.

Pracujemy ze Budujemy marke

swiadomoscig bedaca
kontekstu dtugotrwatym

bizhesowego zasobem firmy

Szukamy
najbardziej
efektywnej drogi



wi

Realizujemy projekty z obszarow:

Budowanie efektywnej Skuteczne zarzgdzanie Opracowywanie Kreowanie historii,
obecnosci i relacji w budzetem kampanijnym pozycjonowania i konceptow i linii
mediach w celu realizacji KP! strategii marki komunikacyjnych

- ogta [ Branding Design

Przygotowanie Tworzenie identyfikacii Projektowanie
contentu i realizacja wizualnej marki materiatow graficznych
aktywaciji w Internecie spojnych z konceptem
Integrated

Realizacja celow biznesowych i strategicznych dzieki integracji wiedzy i umiejetnosci z wielu obszarow.



Wi

Integrujemy wiedze i perspektywy

Celowosé

Lubimy zadawac
pytania, by wiedziec
co robimy. Planujemy
prace z myslg o celu.

Wspotpraca

Staramy sie patrzec

z roznych perspektyw.

Wspotpracujemy
z klientem, a nie na
jego zlecenie.

Nowe drogi

W poszukiwaniu
efektywnosci
sprawdzamy nowe
rozwigzania.
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www.wills.pl | w.pastucha@wills.pl | 535773424



https://www.willsintegrated.com/
mailto:w.pastucha@wills.pl

