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Fakty i mity rynku kosmetycznego w ZEA

- praktyczny przewodnik eksportera

Zjednoczone Emiraty Arabskie sg waznym rynkiem kosmetycznym
w regionie MENA, a jednocze$nie jednym z najbardziej konkurencyjnych

i zréznicowanych.

Dubaj jako regionalne centrum handlu miedzynarodowego i logistyki,
przycigga producentéw z catego Swiata. Dla polskich eksporteréw oznacza
to dostep do szerokiej sieci partneréw i kanatdw sprzedazy, lecz takze

rywalizacje z markami o ugruntowanej pozyciji.

Wiele polskich marek jest obecnych na emirackim rynku, a ich jako$¢
i europejskie pochodzenie stanowiq dobry punkt wyjscia do rozméw
handlowych. Przetozenie tych atutdw na sprzedaz wymaga jednak
starannego przygotowania, cierpliwoSci oraz naktadéw finansowych

- szczegdblnie na marketing i budowanie rozpoznawalnosci marki.

Znalezienie dystrybutora i wprowadzenie produktu na pdtke to poczqtek
ekspansji. O jej powodzeniu decydujq precyzyjnie okreslona grupa klientow,
konkurencyjna cena detaliczna, dopasowane portfolio i konsekwentna
promocja. Réwnie wazny jest partner, ktéry rzeczywiscie dociera do
wtasciwych kanatéw sprzedazy i potrafi rozwijaé w nich obecno$¢ marki
- przekonuje Agnieszka Klimczak, ekspertka ds. rynkéw arabskich z blisko
dwiema dekadami doswiadczenia biznesowego w krajach Zatoki Perskiej,

zatozycielka firmy doradczej Iddeni i autorka ksiqgzki ,Biznes po Arabsku”.

Dlatego przed wejSciem do ZEA warto zweryfikowaé zaréwno potencjat

rynku, jak i wiasne zatozenia.
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Ten przewodnik pokazuje, ktére przekonania o sektorze kosmetycznym
w Emiratach znajdujqg potwierdzenie w praktyce, a ktére mogq prowadzi¢ do

kosztownych w skutkach decyzji biznesowych.

Specyfika rynku kosmetycznego w ZEA

ZEA to szybko rosnqcy, niejednorodny rynek, na ktorym obecna jest
wiekszo§€ znanych marek $Swiata. Dominujgcq pozycje ma Sephoraq,
a kosmetyki czesto kupowane sqg rowniez w sieciach aptecznych.

Jednoczesnie Emiratczycy stanowiqg jedynie okoto 10 proc. populaciji.

Zgodnie z informacjami emirackiego Ministerstwa Spraw Zagranicznych
w  kraju  mieszkajg przedstawiciele ponad 200 narodowosci.
Lokalni konsumenci to zatem posiadacze niemal wszystkich paszportéw
Swiata, co znacznie utrudnia okreslenie docelowego profilu ,konsumenta

z Emiratéw” dla konkretnego produktu.

Przy planowaniu wejScia na rynek ZEA warto pamietaé, ze ponad potowa
mieszkahcow kraju, ktérego populacja wedtug przywotanych danych wynosi
okoto 11,5 min, pochodzi z Azji Potudniowej, m.in. z Indii, Pakistanu,
Bangladeszu, Nepalu i Sri Lanki. W tej grupie istotng cze$S¢ stanowiq
konsumenci dysponujgcy ograniczonym budzetem, ktérych preferencije
czesto sprzyjajg niedrogim produktom z Indii i innych krajow Azji,

opracowanym z myslq o ich potrzebach skéry i wiosdw.

Dzi$ na pétkach w Dubaju czy Abu Zabi mozna zobaczy¢ przede wszystkim
produkty najwigkszych polskich firm kosmetycznych, posiadajgcych wiasng
produkcje. Czesto jednak bywajq to ich najtansze marki, ktére w lokalnych
aptekach czy duzych sieciach handlowych wcale nie wyglqgdajq na tanie.

Ceny detaliczne z reguly sq znacznie wyzisze - niekiedy kilkukrotnie niz
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w Polsce. Tymczasem czesto punktem wyjscia do negocjacji z lokalnym
dystrybutorem jest sugerowand cena nd rynku polskim, powiekszona

o koszty rejestracji, cta i transportu — wskazuje Agnieszka Klimczak.

Warto pamieta¢ o wymaganiach dotyczgcych informaciji na opakowaniu,
w tym oznakowania w jezyku arabskim. Ich doktadny zakres zawsze nalezy
potwierdzi¢ dla konkretnego produktu. Istotna jest roéwniez estetyka:

im prosciej, tym lepiej, a duze pudetka sq mile widziane.

Przekonanie, ze wystarczy przepakowac¢ produkt w czarno-ztote opakowanie
lub przygotowaé prezentacje marki w podobnej stylistyce by nadac
jej charakter premium nie znajduje przetozenia na rzeczywistoSE.
Zwykly kosmetyk z dodatkiem ztotych drobinek, umieszczony w czarno
-ztotym pudetku, nie staje sie automatycznie produktem premium gotowym

do sprzedazy na lokalnym rynku.

Zréznicowane kolory skéry konsumentek stanowiq wyzwanie dla polskich
producentéw, szczegdlnie w kosmetykach kolorowych. Podktady, fluidy
i pudry powinny uwzglednia¢ ciemniejsze odcienie, zachowujqc przy tym
lekkqg konsystencje. Zapotrzebowanie na jasne odcienie jest w wielu
segmentach ograniczone. Znaczenie majq rowniez gorqcy klimat i wysoka
wilgotno$¢ powietrza. Cigzkie, geste i oleiste formuty, cho¢ kojgce, mogq
nadmiernie obciqzac¢ skére i nie sprawdzaé sie w codziennym stosowaniu.
Wazinq role odgrywajq takze zapachy - lokalni konsumenci czesto preferujq
intensywniejsze kompozycje niz odbiorcy w Polsce czy innych krajach Europy

— wskazuje Agnieszka Klimczak.

Silng konkurencje dla wchodzgcych na lokalny rynek stanowig marki z Korei
Potudniowej, Francji, Wioch, Standw Zjednoczonych, Turcji i Chin.

Jednoczeénie dynamicznie rozwijajg sie marki lokalne, czemu sprzyjajg
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zainteresowanie produktami Made in the Emirates oraz przepisy promujgce

lokalng produkcijaq.

Perfumy stanowiq odrebny i szczegblnie wazny segment rynku
kosmetycznego. Sq najwigkszqg kategorig, obok pielegnacji skory, pielegnacii
wiosbw i kosmetykéw kolorowych. Wynika to z arabskiej tradycji
perfumiarskiej oraz znaczeniaq, jakie na Bliskim Wschodzie przywiqzuje sie do
zapachu. Przy tradycyjnym stroju, zakrywajgcym znaczng cze$€ ciatg,

zapach stanowi wazny sposdb wyrazania indywidualnosci.

Arabki czesto majq przy sobie w torebce miniature perfum, niekoniecznie zas
szminke. Warto przy okazji zauwazy¢ popularnos$¢ ptynnych szminek, ktére
zdajq egzamin w gorgcym klimacie. Klasyczne pomadki tracq konsystencje

w upale i okazujq sie niepraktyczne - komentuje Agnieszka Klimczak.

Duzym zainteresowaniem cieszg sig produkty rozjasniajgce skore
i ograniczajgce widocznoS¢ przebarwieh - nie tylko na twarzy, a takze

kosmetyki do skér problematycznych.

Rynek kosmetyczny w ZEA w liczbach

Wskaznik Wartos¢

Wartos¢ rynku kosmetycznego w ZEA (2024) 8,22 mild USD
Prognozowana wartos¢ rynku (2030) 10,70 mid USD
Prognozowane CAGR do 2030 4,53%

Import kosmetykéw i perfum (2022) ok. 1,31 mid USD
Catkowity polski eksport towaréw do ZEA (2025) 1,24 mid USD

50,6 min USD = 4,1% catego

Eksport polskich produktéw kosmetycznych do ZEA (2025
Rt I PR s ( ) polskiego eksportu do ZEA
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Zrédto: PAIH, ,Strategie ekspansji polskich przedsiebiorstw na rynki

pozaeuropejskie”, https://www.gov.pl/web/uae/bilateral-relations

Nie istnieje jeden , konsument emiracki”

MIT: W ZEA wystarczy przygotowac¢ jedng komunikacje dla arabskiego
klienta.
FAKT: Segmentacja wedtug pochodzenia, dochodu, wieku, potrzeb

i kanatu zakupowego jest jednym z kluczowych warunkéw sukcesu.

Jednym z podstawowych bteddw przy planowaniu wejscia na rynek ZEA jest
traktowanie tego rynku jako jednorodnego. Emiratczycy stanowiq
mniejszo§¢  mieszkahcdéw  kraju, a ZEA nalezq do najbardzigj
migdzynarodowych spoteczehstw Swiata. W praktyce marka wchodzqca na
ten rynek konkuruje jednoczeSnie o uwage konsumentdédw arabskich,
potudniowoazjatyckich, europejskich, afrykanhskich i innych grup ekspatéw,

o bardzo réznych dochodach, potrzebach i zwyczajach zakupowych.

Dla polskiego eksportera oznacza to, ze pytanie ,,czy moj produkt pasuje do
ZEA?" jest zbyt ogoblne. Wiasciwe pytanie brzmi: do jakiej grupy
konsumentdw, w jakim kanale i przy jokiej cenie detalicznej moge skutecznie

sprzeda¢ moj produkt?
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Produkt musi odpowiadac¢ lokalnym warunkom

MIT: Czarno-ziote opakowania i branding ,na bogato” wystarczq,

by sprzeda¢ produkt na Bliskim Wschodzie.

FAKT: Konsument z Bliskiego Wschodu jest w znakomitej wigkszoSci

wrazliwy cenowo.

Klimat, czyli wysokie temperatury oraz wilgotno$¢ powietrza, jak réwniez
zrbznicowane typy i kolory skor i wtoséw lokalnych konsumentéw wptywajg
na oczekiwania wobec kosmetykow. W wielu kategoriach lepiej sprawdzajq
sie lekkie konsystencje i formuty dopasowane do cieptego i wilgotnego
klimatu. W kosmetykach kolorowych znaczenie ma odpowiednio szeroka
gama odcieni, ktére pasujqg do ciemniejszych odcieni skéry. Polska oferta
opracowana przede wszystkim dla konsumenta Srodkowoeuropejskiego

moze wymaga¢ adaptacji.

Znaczenie ma réwniez opakowanie, ale nie nalezy sprowadzac lokalizacji
produktu do stereotypowego ,czarno-ztotego pudetka premium”.
O sukcesie decyduje spdjnoS¢ pozycjonowania, ceny, jakosci, estetyki

i komunikaciji, a nie sam kolor pudetka.
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Kategorie i trendy

MIT: Trendy z Europy automatycznie stajg si¢ trendami w krajach

arabskich

FAKT: ZEA jest doS¢ specyficznym miejscem, w ktérym tworzq sie trendy
majgce wpltyw réwniez na pozostate kraje arabskie, cho¢ czesto nie

docierajq do Europy

Rynek ZEA obejmuje petne spektrum beauty: skincare, haircare, make-up,
perfumy, produkty profesjonalne i dermokosmetyki. Szczegdlne znaczenie
kulturowe i handlowe majq perfumy. Widoczny jest réwniez popyt na
produkty zwigzane z przebarwieniomi, trqdzikiem oraz na rozwiqzania

dopasowane do potrzeb réznych typow witosow.

K-beauty pozostaje silnym punktem odniesienia dla konsumentéw i detalu.
Jednoczesnie rozwijajg sie marki lokalne, wspierane przez szerszy trend
Made in the Emirates i szeroko rozumiang lokalizacje produkcii.
Wyraznie wida¢ rosngce zainteresowanie produktami naturalnymi,

organicznymi, ekologicznymi, wegahskimi i jak i segmentem premium.

Trend kosmetykdéw naturalnych i organicznych powoli i nieSmiato rozwija sie,
jednak nie jest to jeszcze skala jakq znamy z Europy. Wiodgcym trendem
nadal pozostajqg kosmetyki koreanskie. Sq one tez tanie, mocno promowane

i trudno z nimi konkurowac¢ — przekonuje Agnieszka Klimczak.

Kosmetyki do pielegnacji wiosdw to réwniez wazna i rosnqca kategoria,
ale do&¢ trudna - arabski i azjatycki typ wtosa rézni sie od europejskiego.
Z uwagi na wymagajqcy typ wioséw ustugi salondw fryzjerskich sq dla

lokalnych klientek pierwszym wyborem. Zatem linie pielegnacji domowej sq
B PAIH
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mniej popularne w porébwnaniu do tego, co znamy z polskiego rynku.
Mezczyzni z kolei czesto korzystajqg z ustug barbera, przy okazji wybierajqc tez
ustugi higieniczne i pielegnacyjne. Popularno$¢ meskich salonéw
kosmetycznych i ustug barberskich jest przyktadem rdznic kulturowych

w dynamice rynkowe;.

Segment stylizacji paznokci w ZEA nadal mocno opiera sie na klasycznych
lakierach, cho¢ oferowane sq réwniez rézne nowoczesne techniki zelowe,
lecz z racji tego, ze ustuga jest drozszq, jest tez mniej popularna, takze wérdd
muzutmanek. Lakiery do paznokci na pétkach sklepowych sqg zdominowane

raczej przez wigksze marki takie jak Essie, OPI czy Essence.
ZEA - kluczowe segmenty rynku beauty, 2025

Przy tqgcznej wycenie rynku na poziomie okoto 2,5 mld USD w 2025 r. oraz
dynamice wzrostu rok do roku na poziomie ok. 55 proc., segmentacja

przedstawiata sie nastgpujqco:

Segmentacja rynku kosmetycznego w ZEA, 2025

15%

20%

26%

OPerfumy DOPielegnacja skory Higiena osobista (w tym pielegnacja wiosow) @O Kosmetyki kolorowe
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Zrédto: opracowania wiasne PAIH na podstawie danych rynkowych

Euromonitor International, iIMARC Group, Mordor Intelligence, Ken Research

Istotnym segmentem rynku sq perfumy - zgodnie z prognozami rynkowymi
rynek perfum w ZEA wzro$nie z 1,080 min USD w 2025 r. do okoto 1,803 mIn USD
do 2032 r,, co stanowi prognoze Sredniorocznego wzrostu na poziomie 7,60
proc. W latach 2020-2025 wskaznik ten roést historycznie szybko i wynidst 8,45
proc., kiedy popyt silnie odbit w nastepstwie zakiécenh w handlu w czasie
pandemii. Dubaj dominuje na emirackiej mapie handlowe] w tym
segmencie, fqczqc w sobie wysokg dostgpno$SE punktdw luksusowej
sprzedazy detalicznej, globalng tgcznos¢ lotniczq i w efekcie rozbudowang
platforme bezctowq. Strefa wolnoctowa Dubaju (Dubai Duty Free)
odnotowata 438,7 min USD w przychodach ze sprzedazy perfum w 2025 r,
co stanowi 18,45 proc. catkowite] sprzedazy. Unikatowa pozycja Dubaju
wspiera wysokq widoczno§¢ marek, szybkie wprowadzanie produktéw na
rynek i korzystng ekonomike asortymentu premium - sqg to warunki trudne

do odtworzenia w innych miastach ZEA.

Konkurencja: dobra jakos§¢ nie wystarczy

MIT: Postawienie znanego gdzie indziej produktu na pbtke w sieci

kosmetycznej albo aptecznej wystarczy, aby sie sprzedawata

FAKT: Wielko§¢ sprzedazy w ogromnym stopniu zalezy od dziatah
promocyjnych i marketingowych, budujgcych marke i rozpoznawalnosé

produktu. Filozofiq, ze dobry produkt si¢ sam obroni nie dziata.
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ZEA sqg rynkiem otwartym na marki z catego Swiata. Polskie produkty
konkurujg nie tylko z globalnymi koncernami, ale takze z markami
koreanskimi, francuskimi, wtoskimi, amerykanskimi, tureckimi, chifskimi

i coraz czegsciej lokalnymi.

Sama europejska jakos¢ nie stanowi wiec wystarczajgcej przewagi. Lokalni
partnerzy  dystrybucyjni  wiedzqg, Ze oferujemy dobrqg jako$¢.
Bardziej interesuje ich atrakcyjna cena i oferowane dziatania marketingowe

na rynku — wskazuje Agnieszka Klimczak.

Cena pobtkowa - najwazniejsza kalkulacja przed

ekspansjqg
MIT: Nie ma takiego produktu, wigc na pewno si¢ sprzeda za kazdq cene.

FAKT: Nalezy dobrze przeanalizowaé ceny podobnych Ilub
konkurencyjnych produktéw na poéice i skalkulowaé, czy po dodaniu

wszystkich kosztéw i marz cena na péice bedzie konkurencyjna

Jednym z najczestszych problemdw polskich marek jest kalkulowanie ceny
eksportu od ceny producenta zamiast od akceptowalnej ceny kohcowe;.
Po dodaniu kosztéw logistycznych, rejestracii, cta, marzy importera lub
dystrybutora, marzy sieci handlowej, dziatafh marketingowych i podatkéw

produkt moze znalez¢ sie na zupetnie innej pbétce cenowej niz w Polsce.
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EXW/ - transport importer/

: jestracj
cena eksportowa i odprawa [elesatia dystrybutor
CENA VAT - marketing « retailer

POLKOWA

Kluczowe pytanie brzmi: z jakimi markami konsument bedzie poréwnywat

produkt przy tej cenie?

Jezeli nie rozpoznawalna na rynku lokalnym polska marka osigga ceng
globalnej marki premium, skuteczne wejScie na rynek staje sie znacznie

trudniejsze.

Kanaty sprzedazy: sieci detaliczne, apteki i platformy

online

MIT: Wystarczy, ze wprowadze maoj produkt do lokalnych odpowiednikéw

Rossmanna i Hebe.

FAKT: Model dystrybucji kosmetykdbw w ZEA jest diametralnie rézny

od polskiego. Nie ma marketingu, nie ma sprzedazy.

Kosmetyki w ZEA sq sprzedawane przez wiele roznych kanatdw sprzedazy
detalicznej oraz szybko rozwijajgcy sie kanat e-commerce. Na rynku dziatajg
m.in. miedzynarodowe i regionalne sieci dystrybucji, oraz platformy typu

marketplace.
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W 2026 r. amerykanska sie€¢ Ulta Beauty otworzyta swoje pierwsze sklepy

w ZEA. Rozwijajq sie rowniez pochodzqce z Ros;ji sieci, takie jak Gold Apple

i L'Etoile, w ktérych mozna znalez€ takze polskie marki.

>

Segment apteczny to okoto 30 sieci, z ktorych trzy majg pozycje
dominujgcq - Life Pharmacy, Aster Pharmacy, BinSina Pharmacy.
Pomimo znacznie mniejszej sieci punktdw sprzedazy Boots i Watsons
robwniez liczq sie na rynku, szczegblnie wsréd konsumentdéw

z zachodniego kregu kulturowego.
Segment drogeryjny: Sephora, Ulta, Chemist Warehouse

Segment domdéw towarowych: Bloomingdale’s, Harvey Nichols,

Galeries Lafayette, Debenhams

Segment super i hipermarketow: Spinneys, Grandiose w segmencie
premium; Lulu Hypermarket, Nesto/Gala, Choithrams w segmencie

masowym

Segment salonéw profesjonalnych: Nazih, Najafi, Maroof, Dubai

Cosmetics

Segment platform online: Amazon, Talabat, Noon, Namshi, FirstCry,

Mumzworld, Trendyol
Segment sklepdw internetowych: Faces, Gold Apple, LEtoile

Segment Multibrand Premium: Ounass, Peach Beauty, Xpressions,

Beauty Tribe, Chalhoub, Powder Beauty

Dla wchodzgcej na rynek marki kanat e-commerce czesto okazuje sie dobrq

Sciezkq pilotazowq: pozwala testowa¢ popyt, kontrolowaé oferte i ceng oraz

budowaé rozpoznawalno§¢ marki przed kosztowniejszym wejsciem do
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tradycyjnej dystrybucji detalicznej. Nie oznacza to jednak, ze samo
wystawienie produktéw na platformie online generuje sprzedaz - nadal

potrzebne sq marketing, treSci promocyjne i ruch internetowy.

E-commerce odgrywa coroz wigkszg role w sprzedazy produktéw
kosmetycznych i higieny osobistej w ZEA. Wedtug Euromonitor International
sprzedaz detaliczna online ogétem w ZEA wzrosta w 2025 r. o 14 proc. t/r,
osiggajgc wartosé 42,2 mid AED (ok. 1,5 mid USD). W sektorze produktéw
kosmetycznych i higieny osobistej Euromonitor wskazuje na systematyczne
zwiekszanie znaczenia kanatu e-commerce, wspierane przez wysokq
cyfryzacje konsumpciji, rozwdj platform typu marketplace oraz rosngcq
dostepnos$¢ produktdédw premium i specjalistycznych w kanatach sprzedazy

internetowe;.

Dystrybutor nie zbuduje marki za producenta

MIT: Znajde dystrybutora, a on zajmie sig rynkiem.

FAKT: Najskuteczniejszy model zaktada wspdlny plan sprzedazowy

i marketingowy, jasno podzielone obowiqzki, budzet oraz KPI.
Najskuteczniejsze nadal jest prowadzenie dziatanh marketingowych przez

wtasciciela marki przy wskazéwkach dystrybutora.

Kolejnym elementem, do ktérego nalezy sie odpowiednio przygotowaé
to negocjacje handlowe i rozmowy z lokalnym kupcem lub dystrybutorem,
ktory na pewno nie bedzie Emiratczykiem - najprawdopodobniej bedzie
to mezczyzna z indyjskiego kregu kulturowego i okaze sie mistrzem zakupéw

i negocjacji — komentuje Agnieszka Klimczak.
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Taki kupiec potrafi zdoby¢ od klienta to, czego potrzebuje, czyli bardzo niskg
ceneg, w zamian obiecujqc wszystko to, co partner chce ustysze. Nie zawsze
obietnice sie materializujq, szczegdblnie jesli mowa o uzgodnionych,
wspolnych dziataniach marketingowych, i nawet jesli wszystko zapisane jest

w umowadch, czasem bywa trudne lub niemozliwe do wyegzekwowania.

Wspotpraca z duzymi sieciami handlowymi daje duzq skale oraz widocznos¢

juz na poczqtku ekspansji, lecz czgsto terminy ptatnosci to 90 dni i wigcej.

Pozyskanie dystrybutora jest poczqgtkiem drogi a nie celem ekspansji.
Lokalny partner zna kanaty sprzedazy, klientdw i realia operacyjne,
natomiast to wtasciciel marki zna produkt, pozycjonowanie i z tego wzgledu

powinien aktywnie uczestniczy¢ w budowaniu popytu.
Jak zweryfikowa€ potencjalnego partnera?

e Obecnie reprezentowane na rynku marki - czy potencjalnie nie

wystepuje konflikt w portfolio?

e Obstugiwane obecnie kanaty sprzedazy, do ktorych sieci

dystrybutor ma aktywny dostep?
e Jak wyglgda zespdt sprzedazowy i marketingowy?

e Minimalna warto$¢ pierwszego zamowienia oraz oczekiwany

poziom zapasow.
e Terminy ptatnosci i polityka zwrotow.

e Rejestracja i dopuszczenie produktu do obrotu - kto pozostaje

faktycznym wtascicielem pozwolef rynkowych produktu?
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e Dziatania marketingowe deklarowane przez partnera - jaki jest

budzet i jak wyglgda monitorowanie wydatkow?

e WyigcznosS¢ dystrybucyjna - czy jest wymagana, jesli tak to na

jaki okres i pod jakimi warunkami sprzedazowymi?

Marketing: precyzyjny przekaz do wybranego segmentu

MIT: M6j produkt jest atrakcyjny i kazdy klient w ZEA zechce go kupic.

FAKT: Doktadne okreslenie grupy docelowej, komunikacji i odpowiednich

kanatéw komunikaciji jest kluczem do sukcesu.

W tak zréznicowanej populacji w ZEA nie istnieje jeden uniwersalny przekaz
marketingowy. Komunikacja do zamoznej klientki z GCC bedzie inna niz do
europejskiego ekspata czy klienta z Azji Potudniowej. Materiaty promocyjne
powinny wyraznie pokazywa¢ konsumenta docelowego z ktérym odbiorca

moze sie utozsamic.

W  przypadku marek kierowanych do klientek arabskich, lokalne
lub regionalne influencerki mogq zwigksza¢ wiarygodnos¢ i jednoczesnie
budowa¢ zasieg wykraczajgcy poza ZEA, m.in. w Arabii Saudyjskiej, Kuwejcie

czy innych rynkach arabskich — przekonuje Agnieszka Klimczak.

Nadal popularne jest przepisywanie i rekomendowanie produktéw
do pielegnacji ciata i twarzy przez lekarzy dermatologdw i pierwszego
kontaktu. Jest to specyfika rynkdédw arabskich, warto wiec dotrzeé

marketingowo do tych kanatow.
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Kalendarz marketingowy powinien uwzgledniac lokalne sezony zakupowe,
w szczegblnosci Ramadan i Eid, ale réwniez inne okresy promocyjne

charakterystyczne dla ZEA.

Regulacje i rejestracja

MIT: Rejestracja w innym kraju Zatoki, np. Kuwejcie czy Katarze wystarczy,

by wprowadzi¢ produkt do obrotu w ZEA.

FAKT: Kazdy kraj arabski ma inne wymagania regulacyjne dotyczqce

rejestracji. W ZEA kazdy emirat ma inna procedure rejestracyjng.

Przed rozpoczeciem sprzedazy nalezy zweryfikowaé procedure rejestracii
wiasciwg dla emiratu i kategorii produktu, wymagania dotyczqce sktadu,
dokumentaciji, oznakowania oraz rolg lokalnego importera. Etykietowanie
musi uwzglednia¢ informacje w jezyku arabskim. Informacje wymagane na
etykietach oraz dokumentacja produktu powinny zosta¢ profesjonalnie

zweryfikowane przed wyprodukowaniem partii eksportowe;.

PAIH rekomenduje zaufane podmioty otoczenia rynkowego, ktére Swiadczqg

ustugi profesjonalne w tym zakresie.

Certyfikat halal nie jest warunkiem koniecznym wejscia kosmetyku na rynek

emiracki, ale tez w nim nie przeszkadza.

Ma znaczenie bardziej marketingowe niz merytoryczne, poniewaz wymogi
rejestracyjne sq tak skonstruowane, ze produkty zawierajgce sktadniki lub
stezenia niedozwolone, nie przejdq procesu rejestracji i nie zostang

dopuszczone do obrotu.
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Plan ekspansji - krok po kroku

Z doSwiadczen ekspertdbw PAIH we wsparciu eksporterbw w ekspansji na
rynki poza obszar UE zidentyfikowano sze§¢ kluczowych obszardw, w ktérych
eksporterzy najczesciej popetniajq btedy. Opracowujqc plan ekspansiji warto

zwréci¢ szczegdlng uwage na te obszary:

1. Cena kohcowa — nieuwzglednienie petnych kosztow logistyki, cet,
podatkdw i marz dystrybutoréw, przez co produkt traci

konkurencyjnos¢ cenowaq.

2. Partner lokalny - wybér dystrybutora bez sprawdzenia jego

mozliwosci sprzedazowych, doswiadczenia i sieci kontaktow.

3. Certyfikacja i wymogi formalne - zbyt pdzna weryfikacja lokalnych

norm, badan, pozwolen i obowigzkéw regulacyjnych.

4. Wiasno§¢ intelektualna  (IP) - rozpoczecie sprzedazy bez
wczesniejszego zabezpieczenia znaku towarowego, patentu lub

innych praw na danym rynku.

5. Umowa - korzystanie z uniwersalnych wzoréw zamiast kontraktéw

dostosowanych do lokalnego prawa i realidbw wspotpracy.

6. ZdolnoS¢ do realizacji zamodéwieh — brak przygotowania produkciji,

logistyki i zapaséw na szybki wzrost skali dostaw.
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Etap Dziatanie (of-]]
il Zdefiniuj klienta Nie ,,ZEA", lecz konkretny segment konsumentéw i kanat.

2 Zweryfiku) product-market fit Formt-JIa, gama kolorystyczna, za.pach, opakowanie, przekaz
marki oraz przewagi konkurencyjne.

Akceptowalna cena konncowa jako punkt wyjscia - dodaj koszty

3 Policz cene pétkowa logistyczne, rejestracji, cta, marze importera lub dystrybutora,

marze sieci handlowej, dziatan marketingowych, podatki.

a Wyblerz kanat wejécia Dystrybutor, hurtownik, detalista, sie¢ apteczna, e-commerce
lub model hybrydowy.

Portfolio, kanaty, 61, ki, rejestracja, keting i

5 Zweryfikuj partnera ortfolio “ana y, zespot, warunki, rejestracja, marketing i
wytgcznos¢é w handlu.

Przygotuj rejestracje, zabezpiecz Dokumentacja, sktad, etykiety, importer, rejestracja praw do

& prawa wtasnosci intelektualnej marki na lokalnym rynku.

7 Uruchom pilota Qgranlczor}e portfolio produktéw, wybrane kanaty dystrybucji i
jasno okreslone KPI.

8 Buduj sell-out Marketing i aktywacja sprzedazy prowadzone wspélnie z
partnerem.

9 Mierz wyniki Sell-in, s}ell-out, rotacja, marza, zwroty i koszt pozyskania
sprzedazy.

10 Skaluj Dopiero po zweryfikowaniu popytu rozszerzaj portfolio i

dywersyfikuj kanaty.

Szanse dla polskich firm w Emiratach

MIT: Zamozny konsument z Emiratdw kupi kazdy europejski produkt

w dowolnej cenie.

FAKT: Relatywnie niewrazliwy cenowo konsument z ZEA stanowi ok. 10 proc.

populacji kraju i kupuje to, co zna albo o czym styszat (czyli marketing).

ZEA nie sqg rynkiem, na ktérym kazda polska marka powinna by€ obecna.
Najwigksze szanse majq firmy, ktoére potrafig potgczyé konkurencyjnqg
ekonomie produktu z wyraznym wyrbéznikiem oraz gotowoscig do

inwestowania w marketing i rynek:

- dermokosmetyki i produkty o jasno komunikowanej skutecznosci;
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- pielegnacja problemow istotnych lokalnie, m.in. skér problematycznych i

przebarwief;

- produkty do witoséw, dopasowane do roéznych typdw wioséw i kanatu

profesjonalnego;

- produkty value-for-money, ktére zachowujg konkurencyjng cene po

doliczeniu lokalnych marz;

private label i produkcja kontraktowa, jesli producent ma skale

i elastycznos¢;

- niszowe produkty premium - pod warunkiem odpowiedniego budzetu

marketingowego i precyzyjnego targetowania.

Whioski dla eksporteréw

ZEA mogq by¢ atrakcyjnym rynkiem samym w sobie, ale réwniez platformaq
do dalszej ekspansji w regionie Zatoki Perskiej. Jednoczesnie intensywnos¢
miedzynarodowej konkurencji oznacza, ze sukces wymaga czasu,
inwestowania, cierpliwosci, obecnosci na rynku, wspdtpracy z lokalnym

partnerem oraz konsekwentnego budowania marki.

Brak produktu na lokalnym rynku nie oznacza automatycznie istnienia luki.
Czasami oznaczag, ze lokalny konsument go nie potrzebuje, korzysta z innego
rozwigzania albo jego zwyczaje zakupowe sg odmienne od europejskich.
Dlatego wejscie do ZEA powinno zaczyna¢ sie od analizy zachowan klienta

i ekonomiki produktu, a dopiero pdzniej od poszukiwania dystrybutora.

Najwazniejsza zasada: szansqg rynkowq jest nie tyle zidentyfikowanie luki, lecz
realnej potrzeby konsumenta, ktérg marka potrafi zaspokoi¢ lepiej, bardziej
wiarygodnie lub bardziej konkurencyjnie niz dostepne alternatywy.
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rédta i materiaty:

e Polska Agencja Inwestycji i Handlu, ,Strategie ekspansji polskich

przedsigbiorstw na rynki pozaeuropejskie”, 2026.

Polska Agencja Inwestycji i Handlu, ,ZEA — charakterystyka rynku”,

2025.

Polska Agencja Inwestycji i Handlu, materiaty programu Brand HUB

i Beautyworld Middle East 2025.

Dubai Municipality — aktualne wymagania dotyczgce rejestracii

produktéw kosmetycznych

UN Comtrade [ ITC Trade Map — import kosmetykéw do ZEA i eksport
z ZEA

Reatil Management Middle East - UAE e-commerce market posts 19%

five-year growth

Mordor Intelligence - UAE Cosmetic Products Market Size & Share

Analysis - Growth Trends and Forecast (2026 - 2031)

Imarc - UAE Beauty and Personal Care Products Market Report by Type
(Conventional, Organic), Product (Skin Care, Hair Care, Color
Cosmetics, Fragrances, and Others), Pricing (Mass Products, Premium
Products), Distribution Channel (Supermarkets and Hypermarkets,
Specialty Stores, E-commerce, and Others), End User (Male, Female),

and Region 2026-2034
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e KEN Research - UAE Fragrance Market Size, Share & Forecast,

By Product Type, Price Tier & Distribution Channel, 2026-2032
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@ Trade.gov.pl Fakty i mity rynku kosmetycznego w ZEA

Autorkg opracowania ,Fakty i mity rynku kosmetycznego w ZEA - praktyczny
przewodnik eksportera” jest Magdalena Borowik, Zagraniczne Biuro Handlowe

w Dubaiju.

Wspbtpraca merytoryczna: Agnieszka Klimczak, ekspertka ds. Rynkédw arabskich,

zatozycielka firmy doradczej Iddeni i autorka ksigzki ,,Biznes po Arabsku”.

ZASTRZEZENIE

Powyzszy materiat jest chroniony prawami autorskimi, ktére przystugujq Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu S.A.
(,PAIH") i mozna go wykorzystywaé w sposdb 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 treéci. Ponadto, materiat ten mozna
wykorzystag, jezeli przepisy lub zgoda uprawnionego zaktadajqg, 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 poprawnos¢ wyzej
wymienionych informacji zgodnie z ich przeznaczeniem i korzystac 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 informacije.
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