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Od redakcji

Na Pomorzu wytworzyta sie pewna ,masa krytyczna” firm z sektora kosmetycznego
i farmaceutycznego. Preznie dziatajg one w kraju, ale tez coraz Smielej patrzg w kierunku
zagranicy. Branza ta jest jednak w znacznym stopniu opanowana przez globalne
koncerny, dysponujgce nieporownywalnie wiekszym kapitatem, a tym samym szerszymi
mozliwosciami ,kupowania” udziatébw na rynkach — np. poprzez marketing, akwizycje czy

mozliwos¢ prowadzenia przez pewien czas dziatalnosci niedochodowej. Czym zatem mogg
konkurowac z nimi polskie firmy? Ich atutami sg: elastycznos¢, umiejetnos¢ podejmowania
szybkich decyzji, fatwiejsze wdrazanie innowacji, a takze umiejetnos¢ odnalezienia sie
w niszach. Jednak przede wszystkim w swoich poczynaniach na arenie miedzynarodowej
muszg dziata¢ razem, wspolnie kreowac wizerunek rodzimych marek i catego kraju, ktéry
wreszcie powinien przestac¢ kojarzyC sie gtéwnie z tanim podwykonawstwem, a zaczgé
tworzy¢ konotacje z wysokg jakoscig, nowatorskoscig i unikatowoscia.

Rozmowe prowadzi Wojciech Wozniak — Redaktor Prowadzgcy ,Pomorskiego Przeglgdu
Gospodarczego’.

Wojciech Wozniak: Pomorze jest regionem, w ktéorym mocno obecny jest sektor
kosmetyczny, dermofarmaceutyczny i farmaceutyczny. W Starogardzie mamy Polpharme,
w Gdansku i Kolbudach ulokowana jest Ziaja, a w Sopocie i Trgbkach Matych Panstwa
firma — Oceanic. Czy jest cos wyjatkowego w naszym regionie, co sprawia, ze tego typu
biznesy chetnie sie tu lokuja?
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Leszek Ktosinski: W naszym przypadku na decyzje o zatozeniu firmy wiasnie tutaj wptynat bardzo
szeroki wachlarz czynnikéw. Pomorze dysponuje odpowiednim know-how, cho¢ w czasach,
w ktérych powstawat Oceanic, pewnie nazwalibysmy to potencjatem produkcyjnym i badawczo-
-rozwojowym. Jest tu pewna ,masa krytyczna” przedsiebiorstw, jednostek naukowych i ludzi
dziatajgcych w tym sektorze, a to na pewno bardzo pomaga w rozwijaniu dziatalnosci firmy.
Pomorska lokalizacja byta rowniez bardzo dogodna logistycznie przy eksporcie produktéw
transportowanych drogg morska.

Oceanic dziatla gtéwnie na rynku polskim, cho¢ rozwija sie tez na rynkach
miedzynarodowych. Czym chcecie wygrywaé¢ z miedzynarodowa konkurencja?

Okoto 90% naszej sprzedazy generuje rodzimy rynek, a eksport to pozostate 10%, chociaz
w dtugim terminie chcemy dgzy¢ do tego, by te udziaty sie zbilansowaty i uwazam, ze mamy ku
temu bardzo silne fundamenty. Przede wszystkim wyrdznia nas szerokie i kompleksowe portfolio
preparatow dedykowanych osobom o skérze wrazliwej i sktonnej do alergii. Posiadamy w ofercie
ponad 700 kosmetykow, dermokosmetykdw, wyrobdw medycznych i lekow. JesteSmy dostepni
we wszystkich kanatach dystrybuciji, a nasze marki AA, Long4Lashes czy Oillan sg ogromnymi
sukcesami rynkowymi. Problem alergii skornych stat sie powszechny w dzisiejszych czasach.
Kazdy z nas znajdzie u siebie mniejsze lub wieksze objawy skéry wrazliwej lub reakcji alergicznych.
Tym samym z niszy rynkowej tworzy sie mainstream, a my jestesmy do tego przygotowani, nie
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boje sie uzy¢ tego okres$lenia, najlepiej na swiecie. Od ponad 30 lat konsekwentnie rozwijamy
naszg ,antyalergiczng” filozofie — na ten cel ukierunkowane sg badania naukowe, w ten sposéb
tworzymy formulacje produktow, ta idea przyswieca nam, gdy szukamy i ostro selekcjonujemy
dostawcow surowcdw. To caty kompleksowy proces, ktdérego nikt nie jest w stanie skopiowac
w krotkim okresie. Jest to cos, co zawsze bedzie nam dawato przewage konkurencyjng. Nie
mamy takich srodkéw, by konkurowac z koncernami miedzynarodowymi na polu marketingowym,
ale mamy swietne produkty i wierze, ze bazujgc na ich jakosci, skutecznos$ci, innowacyjnosci
i unikalnosci bedziemy w stanie zyskac sobie szerokie uznanie u klientow poza granicami Polski.

Udaje sie przekona¢ klientéw za granica? To chyba nie jest tatwe, szczegdlnie na Zacho-
dzie, gdzie przyzwyczajenia konsumentéw budowane byly od dziesiecioleci i sg bardzo
silne.

Rozwdéj eksportu to proces dtugotrwaty. Wymaga on budowania $wiadomosci marki i zaufania
do produktéw. Na dzien dzisiejszy sprzedajemy nasze preparaty w ponad 30 krajach na czterech
kontynentach swiata. Przyktadowo, na Biatorusi jestesmy markg numer jeden w pielegnaciji
twarzy w najwiekszej sieci aptecznej, a na Litwie w najwiekszej sieci drogerii. Ktos powie, ze nie
sg to najwieksze rynki, ale jednak osiggnelismy te pozycje i uznaje to za nasz duzy sukces.
Kierunek wschodni rozwijat sie bardzo dobrze, ale niestety w ostatnich czasie zmaterializowato
sie ryzyko polityczne i wyraznie zahamowato naszg ekspansje w tym rejonie. Szczegdlnie
w Ros;ji i na Ukrainie.

Natomiast jesli chodzi o Europe Zachodnig, to sg to rynki bardzo zréznicowane. Przyktadowo
we Francji duze znaczenie ma prestiz marki i pewien kapitat symboliczny, ktéry nabywany jest
z danym produktem — kupuje go, bo juz samo jego nabycie sprawia mi przyjemnosc¢, podnosi
samopoczucie i samoocene. Z inng sytuacjg mamy do czynienia w Niemczech, gdzie klienci
sg bardzo racjonalni. Tam najbardziej liczy sie stosunek ceny do jakosci. Rzadziej kieruje nimi
impuls czy przestanki emocjonalne. Zresztg w podobnym kierunku ewoluuje polski model
konsumpcji. Z naszego punktu widzenia jest to dobra sytuacja, bo oferujemy bardzo korzystny
stosunek jakosci do ceny. Konkurencja na Swiecie jest gigantyczna, jednak nasze atuty pozwalajg
Z optymizmem patrze¢ w tym Kierunku.

Klienci na Zachodzie sg bardzo rézni. Dla Francuzéw
‘ ‘ liczy sie kapitat symboliczny nabywany razem

z produktem, emocje ktére ze soba niesie sam fakt

zakupu, natomiast Niemcy sg racjonalni i cenig sobie
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stosunek jakosci do ceny. To naturalnie odbija sie
na strategii lokowania produktu na danym rynku.

Wczesnie wspomniat Pan o réznicach kapitalowych miedzy Panstwa firmg a duzymi
koncernami. Czesto mowi sie o deficycie kapitalu w kontekscie bariery w ekspansji
naszych rodzimych przedsiebiorstw. Miedzynarodowe korporacje ze swoimi ,,gtebokimi
kieszeniami” maja szerszy wachlarz instrumentéw stuzacych zdobywaniu rynkéw.

Jestesmy biznesem ze 100-procentowym polskim kapitatem, ktéry wypracowujemy, akumulu-
jemy i reinwestujemy od ponad 30 lat. Nie jesteSmy jednak na takim etapie rozwoju jak miedzy-
narodowe, globalne koncerny. Nie mozemy sobie pozwoli¢, by np. przez 2-3 lata by¢ biznesem
niedochodowym w danym kraju, a nierzadko tak robig wtasnie wielkie korporacje: transferowane
sg olbrzymie srodki z centrali, za ktore ,kupowane” sg udziaty rynkowe. Bardzo duzo inwestujg
w marketing, czesto stosujg dumping cenowy po to, by wyeliminowac¢ konkurencje, zdoby¢ do-
minujgcag pozycje i zaczgc czerpac korzysci z rynku. My nie jestesSmy w stanie tego robi¢ — nie
mamy takich rezerw kapitatowych. To jest niewgtpliwie wyzwanie, z ktorym musimy sie mierzy¢
na co dzien — zaréwno w kraju, jak i za granica.

‘ ‘ Zasadniczg przewaga globalnych koncerndw jest
posiadany przez nie kapitat. Moga dzieki niemu przez
dtugi czas prowadzi¢ niedochodowg dziatalnos¢
1 tym samym eliminowac konkurencje, zdobywajac
dominujaca pozycje na rynku.

Czy oprécz jakosci i unikatowosci produktéow cos jeszcze pomaga firmie Oceanic
w konkurowaniu na rynku?

Bycie mniejszym przedsiebiorstwem ma tez swoje plusy. JesteSmy w stanie dziata¢ szybciej,
elastyczniej, wczesniej podjgc¢ decyzje o zmianie, pojsciu w innym kierunku, zaczgc¢ cos testowac.
To daje duzg przewage. W miedzynarodowych koncernach, w strukturach korporacyjnych bardzo
czestg praktyka jest nieche¢ do podejmowania trudnych decyzji, olbrzymie podporzgdkowanie
procedurom i unikanie odpowiedzialnosci — ryzyko jest dla nich zbyt duze, a potencjalne skutki
niepowodzenia przewazajg nad kosztami braku zmian. W takich biznesach jak nasz, w duzej
mierze opartych o potencjat intelektualny i badawczo-rozwojowy, umiejetnos¢ pojscia pod prad,
szybkiej reakciji jest bezcenna. Dzieki temu mozna wygrac.
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‘ ‘ Bycie mniejszym przedsiebiorstwem ma swoje plusy.
JesteSmy w stanie dziatac szybciej, elastyczniej,

wczesniej podjac decyzje o zmianie, p4jsciu w innym
kierunku. W miedzynarodowych koncernach czestg
praktyka jest nieche¢ do podejmowania trudnych
decyzji, olbrzymie podporzadkowanie procedurom
1 unikanie odpowiedzialnosci. To daje nam duza
przewage.

Wizyta w fabryce Oceanic uswiadamia, ze R&D to serce Panstwa biznesu.

JesteSmy dumni z naszej fabryki, jej jakosci, czystosci, technologii, ktére mamy tam
zaimplementowane. Jednakze, prawdziwym wyzwaniem jest stworzenie nowego konceptu
produktowego. Tu potrzebne jest rozpoznanie i zrozumienie potrzeb klienta czy pacjenta oraz
przetozenie tego na odpowiednig, bezpieczng i skuteczng formute, ktéra bedzie w zgodzie
z naszg filozofig. Tego nie da sie zrobi¢ inaczej niz w gronie dobrze dobranego i zgranego
zespotu, posiadajgcego odpowiednie kompetencije i kwalifikacje. W naszej spoétce pracuje grono
wysokiej klasy specjalistow z roznych dziedzin jak farmacja, chemia czy biotechnologia. Wiec
tak, sekcja badawczo-rozwojowa jest absolutnie kluczowa w tej branzy.

Jakkolwiek nasze rodzime przedsigbiorstwa indywidualnie radza sobie catkiem niezle,
a wrecz bardzo dobrze, o tyle méwi sie o tym, ze z dziataniem ,,druzynowym” s3 juz
problemy. A jest on bardzo wazny chociazby w ekspansji zagraniczne;.

W firmie Oceanic od zawsze byliSmy zdania, ze jesli chcemy, jako przedsiebiorcy, wygraé
na rynkach zagranicznych, to musimy dziata¢ razem. Konkurencja jest olbrzymia, a nasze
przedsiebiorstwa wcigz zbyt mate, by moc robic to samodzielnie. PodjeliSmy nawet swego czasu
inicjatywe zintegrowania dziatan eksportowych w naszej branzy — w Polsce rywalizujemy, ale za
granicg mozemy dziata¢ wspolnie. Poczatki sg trudne i ostatecznie projekt niestety nie zostat
zrealizowany, ale byty to podwaliny do zrozumienia idei wspoétpracy w dziataniach zagranicznych
oraz lepszej, bardzo waznej w tym procesie, komunikac;ji.

Moim zdaniem my jako kraj — patrzgc globalnie — musimy pracowac razem po to, by promowac
to co polskie, podkresla¢, ze nasze jest dobre, ze jestesmy gospodarkg innowacyjng, bardzo
wysokiej jakosci, bardzo wysokiej technologii, wyksztatconych i ciezko pracujgcych ludzi.
Widze, ze postrzeganie Polski sie zmienia, cho¢ chciatbym, aby te zmiany zachodzity szybciej.
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Tu réwniez jest ogromna rola rzadu i elit politycznych, aby budowac¢ pozytywny wizerunek
naszego kraju na arenie miedzynarodowej. Marzy mi sie dzien, w ktérym ,Made in Poland”
bedzie synonimem najwyzszej, sSwiatowej jakosci i bedzie otwiera¢ drzwi do nowych rynkdw.

Wiekszos¢ polskich firm jest wciaz zbyt mata,

‘ ‘ by samodzielnie zdobywac rynki zagraniczne.
Mimo tego ze w kraju konkurujemy, tylko pracujac
razem mozemy myslec o ekspansji. Poczatki takiej
wspotpracy bywaty trudne, ale na szczeScie coraz
czesciej pojawia sie zrozumienie dla tej idei.

Moze potrzeba czegos lub kogos, kto animowatby i ,,spinat” takie wspoélnotowe dziatania?
By¢é moze tu jest rola dla sektora publicznego?

BraliSmy udziat w programie promocji branzy kosmetycznej na rynkach eksportowych,
pilotowanym przez ministerstwo gospodarki. Polegat on na tym, ze polskie firmy, w tym
Oceanic, promowaty sie wspodlnie na najwiekszych targach i w opiniotwérczych mediach
miedzynarodowych. Oceniam program jako bardzo dobrg inicjatywe, wspierajgcg bardzo silny
sektor w naszej gospodarce, ktory absolutnie jest w stanie wygrywac z liderami Swiatowymi.
Wspolnie na pewno jesteSmy w stanie ,ugryz¢” z tego globalnego tortu wiecej, niz gdybysmy
dziatali pojedynczo.

Byto to cenne doswiadczenie, a program wart jest kontynuacji. Jednak na pewno ,jedna
jaskotka wiosny nie czyni”. Cieszymy sie z wynikéw polskiego eksportu, ale czy zastanawiamy
sie z czego one wynikajg? JesteSmy jako kraj bardzo dobrym i, co wazniejsze, tanim miejscem
wytwarzania dla firm niemieckich, francuskich czy innych zagranicznych podmiotow, ktore
posiadajg silne marki. W tym modelu bedziemy rozwija¢ sie tak dtugo, jak dtugo bedziemy
utrzymywac relatywnie niski poziom zycia w naszym kraju. A chyba nie o to nam chodzi. Czesto
przy okazji ogtaszania naszych kolejnych gospodarczych triumféw zadaje takie pytanie — czy
my, Polacy, stworzyliSmy chociaz jedng konsumenckg marke, ktéra osiggneta globalny sukces
i rozpoznawalnos$¢? Jedng — nie wiecej. Otdz nie, nie ma takiej. Mamy ogromny potencjat, ale
dopoki takich marek nie bedziemy mieli, dopdty nie przeskoczymy pewnego poziomu rozwoju.

‘ ‘ Jako kraj jesteSmy bardzo dobrym i, co wazniejsze,
tanim miejscem wytwarzania dla firm zagranicznych.
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W tym modelu bedziemy rozwijac sie tak dtugo,

jak dtugo bedziemy utrzymywac relatywnie niski
poziom zycia w naszym kraju. A chyba nie o to nam
chodzi. Mamy ogromny potencjat, ale dopdoki sami nie
bedziemy mieli rozpoznawalnych marek, dopéty nie
przeskoczymy pewnego poziomu rozwoju.

O rozmowcy

LESZEK KLOSINSKI
" Prezes Zarzadu OCEANIC S.A.

Leszek Ktosinski jest Prezesem Zarzagdu OCEANIC S.A. Ukonczyt z tytutem magistra Wydziat
Zarzgdzania Uniwersytetu Gdanskiego oraz program Executive MBA realizowany przez Gdan-
skg Fundacje Ksztatcenia Menedzeréw i RSM Erasmus University w Rotterdamie. Kariere za-
wodowg rozpoczat jako konsultant biznesowy przy projektach restrukturyzacyjnych i wdroze-
niowych. Od 1999 roku pracowat w firmie Oceanic na stanowisku Menedzera Projektu i po jego
zakonczeniu objat pozycje Dyrektora Zarzgdzajgcego, a nastepnie Prezesa Zarzgdu.
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