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Analiza konkurencyjnosci i kanatow

dystrybucji na rynku FMCG w Chinach

Rynek produktéw szybkozbywalnych (FMCG) w Chinach nalezy do
jednych z najbardziej konkurencyjnych i innowacyjnych na Swiecie.
Z powodu swojej skali, cyfrowej transformacji rynku oraz szybko
zmieniajgcych sie preferencji konsumenckich, stanowi ogromne
wyzwanie, ale tez szanse dla firm z Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym
Polski. Niniejszy materiat zostat przygotowany, aby zaprezentowaé
polskim przedsigbiorcom aktualng strukturg konkurencyjng rynku
chihskiego FMCG. Przedstawiono w nim profile najwazniejszych
konkurentéw, zaréwno lokalnych, jak i miedzynarodowych, specyfike
gtdwnych kanatéow dystrybucji, a takze wskazano bariery oraz szanse

zwiqzane z ekspansjg w segmentach masowych i premium.

Najwigksi gracze na chihskim rynku FMCG:

charakterystyka i dziatalnos¢

Chinski rynek FMCG (Fast Moving Consumer Goods) to przestrzeh
zdominowana zaréwno przez potezne lokalne przedsiebiorstwa, jok i czotowe
globalne koncerny. Obejmuje on zywnoS$¢, napoje, kosmetyki, wyroby
higieniczne, suplementy, srodki czystoSci oraz podstawowe produkty opieki

zdrowotnej.

Planujgc wejscie na rynek chinski i utrzymanie na nim pozycji, kluczowa staje

sie dogtebna znajomos¢ lokalnych konkurentébw. W przypadku budowania
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wiasnej marki szczegdlnego znaczenia nabiera konkurowanie z innymi
firmami. Jednym z elementéw, ktéry moze pombc polskim producentom
wyrdzni€ sie na tle konkurenciji, jest sama marka ,Polska”. Z tego wzgledu
istotne jest inwestowanie w branding i rozpoznawalno$¢, rowniez poprzez
dziatania pahstwa wspierajgce promocije wizerunku kraju pochodzenia
produktéw (w ramach programu Marka Polskiej Gospodarki Poland.

Business Forward — Polska Agencija Inwestycji i Handlu S.A.).

Czg8C€ polskich przedsigbiorstw wybiera jednak inny model wspotpracy,
oferujgc swoje produkty joko OEM, czyli towary sprzedawane pod markq
chinskich partneréw. W takim przypadku najwazniejsze staje sie dtugofalowe
budowanie relacji z kontrahentem oraz rozwijanie wspotpracy z lokalnymi

dystrybutorami.

Wiasnie na tym etapie pojawia sie jedno z najpowazniejszych wyzwan, czyli
kwestia dystrybucji i utrzymania stabilnoSci kanatdw  sprzedazy.
Chinski dystrybutor moze w pewnym momencie ograniczy¢ wsparcie,
przestac aktywnie promowac¢ produkt lub zdecydowac sie na wprowadzenie
konkurencyjnych marek. Takie sytuacje sq czeste. W praktyce oznacza to dla
producenta konieczno§¢ posiadania planu awaryjnego, utrzymania relaciji
z kilkoma potencjalnymi dystrybutorami, regularnego monitorowania
wynikdw sprzedazy partnera oraz przygotowania alternatywnych kanatow
sprzedazy, na przyktad e-commerce czy modeli cross-border. Brak takiej
elastyczno$ci moze prowadzi¢ do utraty rynku, nawet jesli produkt jest

atrakcyjny i dobrze oceniany.

Niezaleznie wigc od modelu wejsScia na rynek, budowania wiasnej marki czy
dziatania w systemie OEM, kluczowe pozostaje dobre rozpoznanie

konkurencji lokalnej i globalnej. Utatwia to dostosowanie strateqii
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sprzedazowej, konstrukcje oferty oraz rzetelng ocene rentownosci catego

przedsigwzigcia.

Do lokalnych liderobw nalezg miedzy innymi nastepujgce chinskie

podmioty:

Yili Group jest najwigkszym chihskim producentem wyrobdw mleczarskich,

w tym mleka, jogurtdw, napojow i lodoéw.

Mengniu Dairy to drugi najwigkszy producent nabiatu, réwniez oferujgcy
szerokg game mleka, jogurtdw i napojow mlecznych. Firma bardzo
agresywnie ekspanduje poza miasta nalezgce do Tier 1, czyli najwigkszych
i najbardziej rozwinietych osrodkéw miejskich (Pekin, Szanghaj, Guangzhou

itp.)

Nongfu Springto lider w branzy butelkowanej wody i napojow
bezalkoholowych, znany z szerokiej dystrybucji oraz budowania marki

opartej na komunikacje ekologiczna.

Wahaha Group to jedna z najsilniejszych chihskich marek napojowych,

oferujgca m.in. wode, soki, napoje funkcjonalne.

Hengan International Group, Vinda Group to czotowi producenci papieru
higienicznego, artykutdow do pielegnaciji dzieci i kobiet oraz podstawowych

produktéw domowych.

Te firmy sg obecne we wszystkich najwazniejszych kanatach dystrybucji,
zardwno onling, jak i offline, a ich produkty cieszq sie wielomilionowq dzienng

konsumpcja.
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Poza lokalnymi graczami, trzeba réwniez spojrze€¢ na globalnych graczy

funkcjonujgcych w Chinach, w tym:

Nestlé (Szwajcaria) - najwiekszy $wiatowy producent zywnoséci, hapojéw
i suplementéw diety. W Chinach Nestlé dziata poprzez kilkadziesiqt fabryk,
centrum innowacji oraz rozbudowanq sie€ dystrybucji. Firma oferuje game
swoich produktéw, w tym z grupy nabiatu, kawy ( jak Nescafé czy Starbucks),
stodyczy (Kitkat), zywnosci dla niemowlgt (Gerber), wody butelkowanej oraz

suplementow.

Procter & Gamble (USA) - globalny potentat w kosmetykach, érodkach
czystosci (marki takie jaok Pampers, Gillette, Head & Shoulders, Tide).
Firma koncentruje sie na segmencie personal care, baby/family care oraz

home care. Bardzo aktywna w kanatach e-commerce i offline.

Unilever (Wielka Brytania) - silny gracz w segmencie kosmetykéw (np.
Dove), §rodkéw czystosci (np. Domestos, Persil) oraz zywnosci (np. Knorr).
Firma stara sie rowniez rozwija¢ ofertge produktow weganskich, BIO oraz typu
.Clean label”, chociaz warto zaznaczy¢, ze w 2025 r. sprzedata
~The Vegetarian Butcher”. Warto dodag¢, ze Chiny sqg dla Unilevera jednym
z kluczowych rynkéw, na ktérym koncern stale inwestuje w infrastrukture
i produkcje. Przyktadem jest otwarcie w prowincji Guangdong
wszechstronnej bazy produkcyjnej zywnosci (,all-category food production
base”), aby rozwija¢ zaawansowang i inteligentng produkcije

(advance smart monufocturing) oraz integracje tancucha dostaw w kraju.

L'Oréal (Francja) — najwieksza firma kosmetyczna, obecha w segmencie
make-up, kosmetykdédw do skoéry i szampondw, zarbwno w masowych

sieciach, jak i w segmentach premium.
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Warto takze zwrdci€ uwage na inne globalne firmy, takie jok Mondelez,
Coca-Cola, PepsiCo, Danone, Kimberly-Clark czy General Mills,
ktére specjalizujg sie w produkcji stodyczy, napojow, przekgsek, jogurtdw
i wyrobow codziennego uzytku. Wiekszos¢ z nich od dekad dziata w Polsce,
gdzie polskie przedsigbiorstwa nauczyty sie konkurowaé, dostosowujqc
oferte do lokalnych potrzeb. Na rynku chifiskim ponownie muszg stawi¢ im

czota.

Globalne koncerny majg z reguty tatwiejszy dostep do segmentu premium
oraz nowoczesnych kanatéow dystrybucji. Sg réwniez silnie wspierane przez
wiasne administracje narodowe, utrzymujgce biura handlowe w réznych
miastach Chin. Przykiadem jest Nestlé, ktére korzysta ze specjalnych
preferencji wynikajgcych z bilateralnej umowy o wolnym handlu ze

Szwaijcariq.

Jednym z bardzo istotnych czynnikédw dla wszystkich producentow jest
zmiana trenddéw konsumenckich. W Chinach rosnie nacisk na marki lokalne
lub przynajmniej dostosowane do rynku chinskiego, co czesto wymaga nie
tylko ttumaczenia opakowah, ale takze zmiany receptury, wielkoSci
opakowan, a nawet kampanii marketingowych. Przyktadem jest strategia
wpisania si¢ w trend ,China Chic”, w ktorej produkty globalne lub
zagraniczne sq lokalizowane tak, by odpowiadaty chihskim preferencjom

smakowym i estetycznym.

W przypadku wejscia na rynek z wiasnym produktem pod wiasnym
brandem, kluczowym wyzwaniem pozostaje dystrybucja. Dystrybutor moze
ograniczy¢ wsparcie lub  promowaé konkurencjg, co wymusza
przygotowanie alternatywnych kanatdw sprzedazy, takich jok e-commerce

czy cross-border, oraz utrzymanie relacji z kilkkoma partnerami. Bez takiej
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elastycznosci nawet silny produkt moze mie€ problemy z osiggnieciem

sukcesu.

Gtébwne kanaty dystrybucji FMCG w Chinach

Struktura kanatdbw sprzedazy produktbw FMCG w Chinach ulega
dynamicznym przemianom. Cho¢ wcigz jednym z gtownych filarow
pozostaje sprzedaz przez supermarkety i hipermarkety, wedtug danych

z raportu Bain & Company (2025) segment e-commerce w branzy FMCG na

rynku miejskim rodnie w site i niemal dorébwnuje tradycyjnym kanatom
sprzedazy. Ponizsze dane dotyczqgce udziatu poszczegdlnych kanatdow nalezy
traktowac€ jako punkty orientacyjne, poniewaz istniejg rézne metodologie
pomiaru i zbierania danych. Te zaprezentowane ponize] odnoszg sie do
sprzedazy FMCG na rynku miejskim. Warto jednak przytoczy¢ je jako
odwotanie i punkt wyjScia do analizy trenddw i planowania strategii

sprzedazowej.

Dane szacunkowe na 2024 r. Hipermarkety (13%), supermarkety

i minimarkety (32%)

Przede wszystkim do tej grupy zaliczajq sie sieci handlowe dziatajgce w
Chinach takie jak: Walmart, sie€ hipermarketéw RT Mart nalezgca do Sun Art
Retail Group. Do specyfiki tego kanatu sprzedazy nalezq: sprzedaz masowaq,
duza widoczno§¢ produktdw, nacisk na logistyke i compliance

(certyfikaty, lokalna rejestracja produktu).

Popularnos$ciq cieszq sie rowniez supermarkety i minimarkety, w zasadzie

odpowiadajgce za 32% sprzedazy.
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Dane szacunkowe na 2024 r.: E-commerce odpowiada za 32% sprzedazy
Najwieksze platformy handlowe to Tmall (Alibaba Group), JD.com
i Pinduoduo, ktére oferujg uzytkownikom szeroki wybor towardw, szybkie

dostawy oraz dostep do najnowszych i innowacyjnych produktéw.

Charakterystycznqg cechq chifiskiego rynku jest rozwiniety model cross
-border e-commerce (CBEC), reprezentowany m.in. przez Tmall Global
czy JD Worldwide. Umoizliwia on zagranicznym firmom sprzedaz bez
potrzeby zaktadania lokalnych podmiotéw, znacznie upraszczajgc proces

wejscia na rynek chihski.

Ogromny potencjat tkwi réwniez w tzw. social commerce, czyli sprzedazy
wspieranej przez media spotecznoSciowe. Kluczowq role odgrywajq tu
platformy takie jak Douyin (chinska wersja TikToka) oraz Xiaohongshu, gdzie
influencerzy i livestreaming stajq sie skutecznym narzedziem do szybkiego
budowania rozpoznawalnosci i viralowego rozprzestrzeniania kampanii

reklamowych.

Tu warto podkresli¢ role e-commerce w sprzedazy niespozywczej, takiej jok
kosmetyki, suplementy czy produkty personal care, szczegdlnie w ramach
silver economy. To coraz wigksza grupa nabywcdw, ktéra posiada coraz
wiecej srodkéw wprost lub posrednio, jest coraz bardziej aktywna online
i czesto podqgza za trendami w social mediach. E-commerce pozwala
dotrze€ do tej grupy efektywnie, zardbwno poprzez sprzedaz bezposSredniq,

jak i kampanie prowadzone w social commerce.

CBEC nieustannie zyskuje na znaczeniu, a polskie firmy mogq wykorzystac te
Sciezke do wejScia na chifski rynek nawet bez formalnej rejestracii

dziatalnosci w Panstwie Srodka. Wystarczy wspotpraca z certyfikowanymi
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partnerami Tmall (Tmall Partner, TP) lub wyspecjalizowanymi lokalnymi

agencjami, ktére kompleksowo zajmujqg sie obstugq sprzedazy i promociji.
Dane szacunkowe na 2024 r. convenience store (3%)

Nalezqg do nich takie sklepy jak Family Mart i 7-Eleven, a takze lokalne sieci.
Sqg to sieci niewielkich sklepdbw w sqgsiedztwie, ktoére oferujg zakup
podstawowych produktéw, a w czesci z nich mozna réwniez zjeS¢ przekgski.
Natomiast sklepy dyskontowe oferujg tanie produkty dla konsumentéw

cenigcych oszczednoSci.
Inne kanaty sprzedazy

W Chinach funkcjonujg réwniez sklepy oparte na cztonkostwie, takie jak
Sam'’'s Club, ktére oferujg przestrzen dla produktdéw premium,
importowanych, bio, ekologicznych oraz z kategorii health & wellness.
Tego typu sklepy przyciggajg konsumentdédw poszukujgcych produktéow
wysokiej jakosci i unikalnych marek, czesto niedostgpnych w tradycyjnych
supermarketach. Warto rowniez zwrdci€ uwage na sklepy specjalistyczne,
nastawione na przekgski, kosmetyki lub produkty zdrowotne, ktére oferujq

waski, starannie dobrany asortyment.

Produkty sprzedoawane w tych kanatach majg zazwyczaj wyzszqg marze
i niszowy charakter, a ich sprzedaz pozwala producentom testowaé nowe
linie produktéw, eksperymentowaé z lokalizacjg smakdéw czy receptur
i budowa¢ marke w segmencie premium. Takie sklepy czesto petniq tez
funkcje edukacyjng, pokazujgc konsumentom innowacyjne produkty lub

zagraniczne trendy w kategorii zdrowia, urody i wellness.
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020 i Community Building

Warto réwniez rozwazy€é nowe modele sprzedazy, takie jak 020
(online-to-offline) i zakupy spoteczno$ciowe. W modelu 020 zakupy
rozpoczynajq sie¢ w Internecie, na przyktad za posSrednictwem aplikacji
mobilnej lub platformy e-commerce, a kohczg sie offline, w sklepie
stacjonarnym lub punkcie odbioru, albo poprzez lokalng dostawe.
Pozwala to potgczyé wygode zakupdw cyfrowych z natychmiastowq

dostepnosciqg produktow i fizycznym doswiadczeniem zakupowym.

Zakupy spotecznosciowe, w ramach ktérych konsumenci dotgczajg do grup
zakupowych w lokalnej spotecznosci, sq szczegdlnie popularne w mniejszych
miastach. Konsumenci dotqczajg do grup zakupowych, aby uzyskaé nizsze
ceny i szybszy dostgp do produktdw. Model ten czesto funkcjonuje
rbwnolegle z handlem spotecznosciowym, a komunikacja odbywa sie
w grupach na WeChat lub w lokalnych aplikacjaoch zakupowych.
W tym przypadku influencerzy lub lokalni liderzy opinii promujg produkty

w spotecznosci.

Nalezy zauwazy€, ze chifiscy konsumenci dokonujg zakupdw za
posrednictwem wielu kanatéw jednoczesnie i oczekujg natychmiastowej
dostepnosci w kazdym z nich. Dlatego tez potrzebna jest strategia
obejmujgca zaréwno sprzedaz offline, jak i online, handel spotecznosciowy,
020 i zakupy spotecznosSciowe. Kluczowe znaczenie majq rowniez lokalne
partnerstwa z agencjami, dystrybutorami i influencerami, poniewaz
umozliwiajg one firmom zewnetrznym poruszanie sie@ po ztozonym

ekosystemie chifskiego rynku detalicznego.
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Zmiana trendow

W strukturze sprzedazy produktdbw FMCG na rynku miejskim w Chinach
widoczna jest wyrazna zmiana udziatdw poszczegdinych kanatdéw

dystrybucji w latach 2019-2024 (dane Bain & Company z 2025 r.)

E-commerce systematycznie zwigksza swoj udziat, rosngc z 22% w 2019 do
okoto 32% w latach 2022-2024. Jest to najszybciej rozwijajgcy sie kanat
sprzedazy, ze $redniorocznym tempem wzrostu (CAGR) siegajgcym nawet
23% w latach 2019-2021. Przy tym, tradycyjne kanaty, takie jak hipermarkety,

supermarkety i minimarkety odnotowujg spadek udziatu.

Pozostate kanaty, takie jak sklepy spozywcze (grocery), sklepy convenience,
sklepy specjalistyczne oraz kategoria ,inne”, majqg stosunkowo niewielki, ale
stabilny udziat (od 3% do 5%). Srednioroczne tempo wzrostu (CAGR)
pokazuje, ze najwiekszy rozwdj notuje e-commerce, podczas gdy tradycyjne

kanaty, zwtaszcza hipermarkety, doswiadczajg stopniowego spadku.

Podsumowujgc, dane wskazujg na dynamiczne przeksztatcenie kanatow

sprzedazy FMCG w Chinach, gdzie rola handlu internetowego stale roénie.

Wptyw umow handlowych i pochodzenia firmy na

konkurencyjnos¢

Cze8¢ panstw, w tym Szwajcaria, korzysta z uméw o wolnym handlu
z Chinami, co daje im przewage: nizsze cta, szybka odprawa celna, tatwiejsza
rejestracja i ochrona wiasnosci intelektualnej. Przyktadowo, Nestlé jako
szwajcarska firma moze wprowadza¢ nowe produkty szybciej i taniej niz
podmioty z UE, w tym Polski, ktérych eksport obcigzony jest petnymi

stawkami celnymi i bardziej ztozong biurokracjaq.
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To realnie wptywa na pozycje firmy na rynku, na atrakcyjno$¢ cenowq
i mozliwo$¢ szybkiego odpowiadania na trendy konsumenckie. Polskie firmy
muszq konkurowaé z produktami szwajcarskimi nie tylko pod wzgledem
jakosci czy innowacji, ale takze ceny jednostkowej — a ta moze by¢

u konkurencji nizsza wiasnie dzieki preferencjom handlowym.
Case Study: Nestlé w Chinach

Nestlé, najwigkszy koncern spozywczy na Swiecie, odgrywa kluczowq rolge na
rynku chinskim. Firma dziata w Chinach od 1987 roku i posiada ponad 30
zaktladébw  produkcyjnych, centrum innowacji w Szanghaju oraz

rozbudowangq sie€ magazyndw, sklepdw i partnerdw logistycznych.

Do flagowych produktéw Nestlé w Chinach nalezg nabiat premium
i produkty specijalistyczne, takie jak napoje, jogurty, mleko w proszku dla
dzieci oraz produkty w formatach kapsutkowych i linie zdrowotne.
W segmencie kawy firma jest liderem dzieki markom Nescafé oraz Starbucks
w kapsutkach, oferujgc lokalne smaki i innowacyjne rozwigzania.
Nestlé dostosowuje réwniez swojg oferte stodyczy, w tym KitKat, batoniki
i lokalne linie produktowe, do gustédw chifskich konsumentéw.
Woda butelkowana, w tym Acqua Pannag, Perrier i Nestlé Pure Life, uzupetnia

portfolio marki na rynku chihskim.

Strategia firmy w Chinach koncentruje sie na silnej obecnoSci
w e-commerce, z wykorzystaniem platform takich jak Tmall, JD.com,
Pinduoduo oraz Tmall Global. Nestlé stosuje podejscie omnichannel, tgczgc
sprzedaz w klubowych supermarketach i sieciach convenience
z dystrybucjg B2B i B2C, programami lojalno§ciowymi oraz partnerstwami
z czotowymi detalistami. Marketing firmy w Chinach opiera sie na
dziataniach w mediach spotecznoSciowych i wspdtpracy z influencerami,
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m.in. na platformach Douyin i RED, gdzie prowadzone sq kampanie na zywo

i storytelling podkreslajgcy szwajcarskq jakos¢.

Nestlé wykorzystuje swojg przewage wynikajgcqg z pochodzenia ze
Szwajcarii, ktéra zapewnia nizsze cla, szybkq rejestracje nowosci i solidng
ochrong patentowq. Dzigki temu firma moze dominowa¢ w segmencie
premium i oferowaé jedne z najlepszych warunkéw handlowych na rynku

chinskim.
Segment premium

W Chinach segment premium szybko roSnie. Konsumenci oczekujq
produktdw wysokiej jakosci, zdrowych, innowacyjnych i o prestizowym
pochodzeniu. Najlepiej sprzedajg sie w e-commerce, klubowych
supermarketach, ekskluzywnych sklepach online oraz za posrednictwem
influenceréw. Konkurencja jest silna. Nestlé, Danone, L'Oréal i Unilever
dysponujq globalnym know-how i szybko reagujg na lokalne trendy.
Polskie firmy, chcgc wejs¢ do segmentu premium, muszg postawi¢ na
unikalno$¢, storytelling, zdrowotnos¢ i transparentnos$¢, a swojg obecnos¢

budowac¢ poprzez digital marketing i e-commerce.
Whnioski i rekomendacije dla polskich przedsigbiorstw w pigutce

Konkurencja w Chinach to przede wszystkim Ilokalne giganty,
miedzynarodowe korporacje oraz podmioty uprzywilejowane dzieki

umowom handlowym.

Kluczowe kanaty dystrybucji to nowoczesny handel internetowy, obejmujgcy
miedzy innymi sprzedaz transgranicznqg i przez rbézne platformy,

hipermarkety, supermarkety i minimarkety, sklepy osiedlowe oraz sprzedaz
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poprzez media spotecznosciowe. Obecnos¢ nalezy budowal w zaleznosci

od segmentu produktu.

Strategia wejscia powinna obejmowaé analize lokalnych trendéw, wybor
odpowiednich partnerdw, w tym agenciji specjalizujgcych sie w obstudze
sprzedazy na platformach internetowych, budowanie silnych narracji marki,
inwestycje w zdrowie i ekologie produktu, elastycznoS¢ reagowania na
trendy, lokalizacje produktdéw zgodnie z preferencjomi chifiskich
konsumentdw, zabezpieczenie znakdédw towarowych oraz uwzglednienie

wyzwah zwigzanych ze wspotpracq z dystrybutorami.

Bariery to brak uméw handlowych na preferencyjnych warunkach,
wymagania rejestracyjne, ctg, silna ochrona patentowa konkurencji oraz

ryzyko konfliktéw lub ograniczen ze strony dystrybutoréw.

Obszar Whioski i rekomendacje dla polskich przedsigbiorstw

. Rynek chifiski to lokalne giganty, miedzynarodowe korporacje oraz
Konkurencja ) L e
podmioty uprzywilejowane dzieki umowom handlowym.

E-commerce, sprzedaz transgraniczna, hipermarkety, supermarkety i
Kanaty dystrybucji minimarkety, sklepy osiedlowe, social commerce. Obecnosé zalezna od
segmentu produktu.

Analiza trendéw, wybér partneréw i agencji wspierajacych sprzedaz
online, zabezpieczenie znakéw towarowych, uwzglednienie wyzwar z
dystrybutorami.

Strategia wejscia:
przygotowanie i partnerzy

Budowanie narracji marki, inwestycje w zdrowie i ekologie, elastycznosé,
lokalizacja produktéw zgodnie z trendem China Chic, digital marketing i
storytelling.

Strategia wejscia:
marketing i produkt

Brak uméw preferencyjnych, wymagania rejestracyjne, cta, ochrona
patentowa konkurencji, ryzyko konfliktéw z dystrybutorami.

Rosnacy segment premium wymaga produktéw wysokiej jakosci,
innowacyjnych i prestizowych, silnej obecnosci w e-commerce i
sklepach klubowych oraz wsparcia influenceréw.
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Podsumowanie

W przeciwiehstwie do innych partnerdw azjatyckich, takich jak Japonia
czy Korea Potudniowaq, Indie stanowiq potencjalnie ciekawy rynek dla
eksportu i partnerstw nastawionych na rynek indyjski. Ograniczeniem jest
brak uczestnictwa w amerykanskim systemie sojuszy oraz historycznie
bliska wspobtpraca z Rosjg. Warto jednak podkreslic, ze powyzsze nie
przekreSla mozliwosci kooperacji Indii z Izroelem, Francjg i Stanami

Zjednoczonymi.
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@ Trade.gov.pl Rynek FMCG w Chinach

Materiat zostat przygotowany we wspotpracy z Fundacijq Instytut Studidow
Azjatyckich i Globalnych im. Michata Boyma.

ZASTRZEZENIE

Powyzszy materiat jest chroniony prawami autorskimi, ktére przystugujg Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu S.A.
(,PAIH") i mozna go wykorzystywaé w sposéb dozwolony przez przepisy ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie
autorskim i prawach pokrewnych (tj. Dz. U. z 2019, poz. 1231), ale jedynie w celach niekomercyjnych (tj. na uzytek
wiasny). Nie jest dozwolone komercyjne wykorzystanie przekazywanych tresci. Ponadto, materiat ten mozna
wykorzystag, jezeli przepisy lub zgoda uprawnionego zaktadajq, ze wykorzystanie w celach niekomercyjnych nie
wymaga pozwolenia ze strony uprawnionego. Dla innych sposobdw wykorzystania materiatu niezbedne jest
uzyskanie pozwolenia od uprawnionego z tytutu autorskich praw majgtkowych. PAIH nie ponosi odpowiedzialnosci
z tytutu jakiejkolwiek szkody bezposredniej lub posredniej jakiegokolwiek rodzaju, w tym szkody za utrate zyskow,
wyniktej z catkowitego lub czeSciowego wykorzystania informacji udostepnionych przez PAIH w niniejszym
materiale. W zwiqzku z tym, kazdy odbiorca tych informacji powinien sprawdzi€ przydatnos¢ i poprawnosé wyzej
wymienionych informacji zgodnie z ich przeznaczeniem i korzysta¢ z tych informacji na wtasng odpowiedzialnos¢.
PAIH oraz jej pracownicy nie ponoszg w zadnym wypadku odpowiedzialnosci za jakgkolwiek decyzje lub dziatanie
podjete w oparciu o wyzej wymienione informacje, ani za jakiekolwiek konsekwencje wynikajgce z decyzji

podjetych w oparciu o te informacje.
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