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Szanowni Paƒstwo,

Oddajemy w Paƒstwa r´ce najnowszy 
numer Cosmetic Reportera, a w nim raporty 
z wybranych rynków oraz relacje z targów, wÊród
których polecamy t´ z najwa˝niejszej 
dla naszej bran˝y imprezy – Cosmoprof 2014.
Zapraszamy do zapoznania si´ z wywiadem
numeru, którego specjalnie dla Paƒstwa udzieli∏
nam pan Grzegorz Peç, prezes firm Heinz Glas
Dzia∏dowo i Heinz Plastics Polska. 
Polecamy te˝ artyku∏ Budowanie marki 
poprzez sponsorowanie kultury. Byç mo˝e 
w okresie wakacyjnym rozwa˝à Paƒstwo 
takà form´ promocji firmy poprzez 
po∏àczenie pi´kna ze sztukà. 
Wszystkie firmy, które chcia∏yby zaprezentowaç
swojà ofert´ na Êwiatowym rynku kosmetycznym
zapraszamy do wspó∏pracy z naszym
magazynem. We wrzeÊniu b´dziemy obecni 
na targach targach InterCHARM Ukraina, 
w paêdzierniku – na InterCHARM w Moskwie, 
a w listopadzie na Cosmoprof Asia w Hong Kongu.

˚yczymy mi∏ej lektury!

Adriana Jakubowska
Redaktor Prowadzàca
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GRZEGORZ PEå PREZES HGD I HPP

STARAMY SI¢
PODÑ˚Aå 

ZA NASZYMI
KLIENTAMI

Rozmowa 
z Grzegorzem Peç

Prezesem 
Heinz Glas Dzia∏dowo 
i Heinz Plastics Polska

Zarówno Heinz Glas Dzia∏dowo jak i Heinz Plastics Polska
to nowoczesne zak∏ady stawiajàce na innowacyjnoÊç 
i jakoÊç na najwy˝szym Êwiatowym poziomie. Prezes
Grzegorz Peç, który kieruje od 12 lat Heinz Glas Dzia∏dowo
i od 10 lat Heinz Plastics Polska, opowiedzia∏ nam 
o najnowszych trendach na rynku opakowaƒ szklanych 
i plastikowych oraz planach na najbli˝szà przysz∏oÊç

Jak d∏ugo jest Pan zwiàzany z firmà? 
Jestem zatrudniony w firmie Heinz od dwudziestu lat. Moim pierwszym
dniem pracy (po odbytych wczeÊniej intensywnych szkoleniach w naszej
centrali w Niemczech) by∏o uczestnictwo w wiosennej edycji Targów
Poznaƒskich. To w∏aÊnie wtedy budzi∏a si´ nowa ÊwiadomoÊç opakowaƒ w
polskim przemyÊle kosmetycznym. Jako m∏ody kierownik sprzeda˝y mia∏em
to szcz´Êcie uczestniczyç i obserwowaç proces zachodzàcych zmian w
strategiach marketingowych naszych klientów. Pozna∏em wtedy wielu
ciekawych i màdrych ludzi, z którymi w wielu przypadkach do dziÊ utrzymuj´
relacje biznesowe, a z wieloma tak˝e przyjacielskie. 

Huta Szk∏a w Dzia∏dowie powsta∏a niemal 70 lat temu. W 2002 roku
zosta∏a w∏àczona w struktury Heinz Glas i przyj´∏a dzisiejszà nazw´.
Jakie by∏y wa˝ne wydarzenie w historii firmy, który wp∏yn´∏y na jej
rozwój?
W∏aÊciwie ka˝dy kolejny rok przynosi∏ wa˝ne wydarzenia w rozwoju naszej
huty, kiedy to wymienialiÊmy istniejàce maszyny na nowsze, wi´ksze, kiedy
uruchomiliÊmy kolejny piec do wytopu szk∏a oraz kolejne urzàdzenia
kontrolne.
Wa˝nym punktem w historii Heinz Glas Dzia∏dowo by∏o te˝ otwarcie naszego
biura handlowego z zapleczem magazynowym w Moskwie (Heinz Glas 
& Plastics Moscow). Oprócz bliskiej wspó∏pracy z naszymi biurami
handlowymi Grupy Heinz na ca∏ym Êwiecie, w∏aÊnie biuro w Moskwie
pomog∏o nam rozszerzyç naszà obecnoÊç na tym wielkim i trudnym rynku,
jakim jest Rosja oraz kraje bloku wschodniego. Bardzo wa˝nym elementem
rozwoju Heinz Glas Dzia∏dowo by∏o uruchomienie w 2013 roku produkcji
opakowaƒ ze szk∏a opalowego, tak bardzo popularnego w segmencie skin
care. JesteÊmy obecnie jednym z nielicznych na Êwiecie producentów
opakowaƒ kosmetycznych z tego typu szk∏a. 

Heinz Glas Dzia∏dowo oraz Heinz Plastics Polska postrzegane sà
niekiedy jako jedna grupa kapita∏owa. Czy mo˝e Pan opowiedzieç 
o g∏ównych ró˝nicach pomi´dzy tymi dwoma przedsi´biorstwami? 

Zarówno Heinz Glas Dzia∏dowo jak i Heinz Plastics Polska nale˝à do grupy
Heinz Glas & Plastics, uznanego na ca∏ym Êwiecie producenta wysokiej
jakoÊci opakowaƒ kosmetycznych ze szk∏a i tworzyw sztucznych. Celem
dzia∏alnoÊci obydwu zak∏adów jest mo˝liwie komplementarna oferta
wysokiej jakoÊci opakowaƒ kosmetycznych ze szk∏a oraz tworzyw sztucznych.
Heinz Plastics Polska wspiera dodatkowo naszà ofert´ opakowaƒ ze szk∏a
równie˝ wysokiej jakoÊci nasadkami g∏ównie z surlynu.

Czy móg∏by Pan wymieniç najwi´ksze projekty na koncie obu firm? 
Jest ich bardzo wiele – ze wzgl´du na d∏ugà histori´ naszych zak∏adów,
trudno by∏oby je tu wszystkie wyliczyç. Uwa˝am, ˝e najwa˝niejszym ostatnio
wspólnym projektem, który wspiera dzia∏alnoÊç zarówno HGD jak i HPP, jest
po∏àczenie si∏ i doÊwiadczenia obydwu zak∏adów poprzez wdro˝enie strategii
one stop shopping, – która to zak∏ada oferowanie naszym klientom
kompetencji technicznych obydwu zak∏adów, tym samym skracajàc 
i u∏atwiajàc proces rozwoju produktów. Wielu naszych klientów skorzysta∏o
ju˝ z komplementarnoÊci naszej oferty przy rozwoju oraz wdro˝eniu
w∏asnych projektów. W niedalekiej przysz∏oÊci wesprzemy nasze dzia∏ania
równie˝ ofertà nowopowsta∏ej firmy 2HD Decor, która b´dzie wykonywa∏a
dekoracj´ naszych opakowaƒ wy∏àcznie na nasze potrzeby.

Czy posiadane przez oba przedsi´biorstwa zaplecze technologiczne
zapewnia oczekiwany rozwój w kontekÊcie zmieniajàcych si´
przepisów unijnych dotyczàcych ekologii?
Ekologia jest bardzo wa˝nym punktem wpisanym w strategi´ rozwoju obu
zak∏adów Grupy Heinz w Polsce. Zarówno Heinz Glas Dzia∏dowo, jak i Heinz
Plastics Polska spe∏niajà wszystkie, jak wiemy, doÊç ostre normy
Êrodowiskowe obowiàzujàce w Unii Europejskiej. Zakup nowych urzàdzeƒ
czy te˝ technologii za ka˝dym razem jest konsultowany tak˝e pod wzgl´dem
wymogów ochrony Êrodowiska.

Co uwa˝a Pan za swój najwi´kszy dotychczasowy sukces
zawodowy? 
Dla mnie sukcesem jest ka˝dy nowy, w pe∏ni dopracowany i zrealizowany
wspólnie z naszymi klientami projekt. Staramy si´ podà˝aç za naszymi
partnerami, rozpoznawaç ich potrzeby i problemy. Nie zawsze jest to ∏atwe
zadanie, jednak˝e nasza wiedza, doÊwiadczenie oraz nowoczesna
technologia pomagajà nam wspieraç ich, a tak˝e wychodziç naprzeciw ich
planom oraz zamierzeniom. Naszym celem jest byç nie tylko dobrym
dostawcà opakowaƒ, ale przede wszystkim byç zaufanym partnerem
biznesowym, na którym mo˝na polegaç na ka˝dym polu, zarówno 
w dobrych jak i z∏ych czasach. 
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Jak bardzo zmieni∏ si´ rynek opakowaƒ szklanych od poczàtku
istnienia firmy? Czy móg∏by Pan porównaç opakowania
produkowane np. 10 lat temu z tymi produkowanymi obecnie? 
Rynek opakowaƒ kosmetycznych jest bardzo wymagajàcy. Odznacza si´ tak˝e
du˝à dynamikà pod wzgl´dem wzornictwa. Naszym zadaniem, jako
producenta jest wnikliwe Êledzenie zmian zachodzàcych na rynku,
dopasowanie naszej oferty pod wzgl´dem designu oraz celowe wykorzystanie
naszego doÊwiadczenia w procesie produkcji, popartego najnowszymi
osiàgni´ciami technologicznymi. Ka˝de opakowanie, produkowane obecnie
oprócz swojej atrakcyjnej formy/optyki musi przede wszystkim spe∏niaç
wysokie normy jakoÊciowe uzgodnione ka˝dorazowo z klientem. Opakowanie
musi byç funkcjonalne, trwa∏e i zapewniç rygorystyczne warunki
przechowywania produktu, dla którego zosta∏o stworzone. 

W dzisiejszych czasach konsumenci oczekujà nie tylko kosmetyków
naturalnych, ale tak˝e ekologicznych opakowaƒ. Jak staracie si´
Paƒstwo wyjÊç naprzeciw tym oczekiwaniom, jeÊli chodzi 
o opakowania plastikowe?
Jako pierwsza firma w Polsce zaoferowaliÊmy naszym klientom
biodegradowalne opakowania z tworzyw sztucznych. Nasza oferta znalaz∏a
wielu entuzjastów w Europie zachodniej oraz w USA. W Polsce, mimo doÊç
szerokiej kampanii reklamowej, nasze opakowania biodegradowalne tak
naprawd´ czekajà jeszcze na swój „wielki dzieƒ”. 

Jakie sà dziÊ najnowsze trendy w dziedzinie opakowaƒ szklanych, 
a jakie w dziedzinie opakowaƒ plastikowych? 
Nie jest tajemnicà, ˝e ˝ywotnoÊç designu opakowaƒ na rynku kosmetycznym
staje si´ z roku na rok coraz krótsza. Ró˝norodnoÊç zapotrzebowania ze strony
naszych klientów, ewolucja trendów wzornictwa wymuszajà na producentach
opakowaƒ szybkie i przemyÊlane dopasowanie ich oferty do potrzeb rynku.
Tak˝e i my w naszych zak∏adach staramy si´ oferowaç naszym Klientom
projekty opakowaƒ standardowych zgodne z aktualnymi trendami na rynku.
Rozwój tych˝e opakowaƒ wspieramy najnowszymi osiàgni´ciami
technologicznymi w procesie produkcji oraz dekoracji. 

Jak mo˝e Pan podsumowaç rok 2013?
Rok 2013 nie nale˝a∏ do naj∏atwiejszych, by∏ rokiem pe∏nym wyzwaƒ. Nasze
dzia∏ania na rynku przynios∏y nam wiele nowych, ciekawych projektów
zarówno w Polsce jak i za granicà. Prze∏omowym momentem minionego
roku w szkle by∏o, jak ju˝ wspomnia∏em, wdro˝enie technologii topienia szk∏a
opalowego w Heinz Glas Dzia∏dowo. Fakt ten przeniós∏ nas na nowà
p∏aszczyzn´ biznesowà i otworzy∏ przed nami drzwi do takich firm jak mi´dzy
innymi Estee Lauder, Beiersdorf, P&G oraz wielu innych. 

W Heinz Plastics Polska 2013 by∏ rokiem dalszego rozwoju naszych
technologii przetwórstwa tworzyw sztucznych. Du˝ym sukcesem zakoƒczy∏a
si´ implementacja produkcji butelek z PET (ISBM) oraz dopasowanych do
nich zamkni´ç dwukomponentowych typu flip top. W 2013 roku
wprowadziliÊmy do naszego parku maszynowego tak˝e pierwszà maszyn´
pozwalajàcà nam wytwarzaç opakowania do tuszu do rz´s oraz
wysokotransparentnych pojemników o ma∏ej pojemnoÊci przeznaczonych do
zaawansowanych produktów piel´gnacyjnych. Heinz Plastics Polska wdro˝y∏a
w 2013 dla naszych klientów wiele nowych projektów opakowaƒ z tworzyw
sztucznych oraz nasadek wykonanych z Surlynu, w tym tak˝e
wielokomponentowych. 

Jakie nowoÊci planujecie Paƒstwo w tym roku? 
Rok 2014 w Heinz Glas Dzia∏dowo oraz Heinz Plastics Polska jest rokiem
nowych technologii oraz nowych, ciekawych opakowaƒ standardowych. 
Dla Heinz Glas Dzia∏dowo jest to szeroka gama opakowaƒ ze szk∏a
opalowego w po∏àczeniu z zamkni´ciami z tworzywa sztucznego z Heinz
Plastics Polska. Ka˝da z naszych form, która dotychczas u˝ywana by∏a 
w procesie formowania opakowaƒ ze szk∏a przezroczystego mo˝e byç 
z powodzeniem zastosowana do produkcji opakowaƒ ze szk∏a opalowego. 
Ponadto pracujemy obecnie wspólnie z Heinz Plastics Polska nad projektem
nowej butelki EdT 100 ml z zamkni´ciem wykonanym z Surlynu. Projekt ten
zaprezentowaliÊmy po raz pierwszy podczas Targów Cosmopack w Bolonii. 

Jakie wyzwania stawia Pan przed sobà w bie˝àcym roku? 
Tak˝e ten rok b´dzie dla nas rokiem pe∏nym wyzwaƒ. Najwa˝niejszym
zadaniem, jakie stawiamy sobie w Heinz Glas Dzia∏dowo jest dalsza
optymalizacja produkcji szk∏a opalowego, poszerzenie naszych istniejàcych
mocy produkcyjnych w zakresie szk∏a bezbarwnego oraz dalsze badania i
prace nad rozwojem nowych serii opakowaƒ standardowych do wód
toaletowych oraz produktów piel´gnacyjnych.
W Heinz Plastics Polska b´dzie to rok dalszej rozbudowy parku
maszynowego w technologii ISBM (opakowania kosmetyczne z PET), rozwój
nowych opakowaƒ standardowych jak te˝ nowych, atrakcyjnych propozycji
nasadek surlynowych oraz dwukomponentowych zamkni´ç typu flip top. 
B´dziemy starali si´ w dalszym ciàgu zacieÊniaç wspó∏prac´ obydwu
zak∏adów, aby mo˝liwie w jak najwi´kszym stopniu wykorzystaç
przedstawione tu ju˝ efekty synergii. Mam nadziej´, ˝e równie˝ ten rok
przyniesie nam nowe, ciekawe wyzwania i projekty ze strony naszych
Klientów oraz ˝e wspólnie z nimi b´dziemy mogli stawiç im czo∏o.

Dzi´kuj´ za rozmow´.
Rozmawia∏a Agata Jagie∏∏o
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Cosmoprof Worldwide Bologna 2014 przejdzie 
do historii z rekordowymi wynikami: 207 238
zwiedzajàcych (+7%), z czego 59319 pochodzàcych
ze 134 krajów (+21%). A˝ 2450 wystawców z 69
paƒstw wystawi∏o blisko 250 000 produktów. 

W tej edycji 24 kraje wystawia∏y si´ w ramach pawilonów
narodowych (Polska zaprezentowa∏a si´ tak ju˝ po raz 8., a po raz
pierwszy takie kraje jak Japonia, Singapur, Malezja, Indonezja,
Tajlandia, Bu∏garia i Peru). Ponad 1000 akredytowanych
dziennikarzy, w tym 600 spoza W∏och, na bie˝àco przekazywa∏o
informacje targowe w telewizji, radiu i gazetach. Przekroczono
liczb´ 1 000 000 wejÊç na stron´ internetowà Cosmoprof w czasie
trwania targów. Odby∏o si´ w sumie 66 kongresów i forów, 
co jeszcze bardziej podkreÊli∏o nastawienie wystawców 
na profesjonalne spotkania B2B.

W tegorocznej 47 edycji, projekt International Buyer
Programme by∏ jednym z priorytetowych us∏ug jakie oferowa∏y
targi tak zwiedzajàcym, jak i wystawcom. Ponad 400 kupców
wiodàcych (Top Buyers) pochodzàcych z Azji, Ameryki Po∏udniowej,
USA, Kanady, Iraku, Rosji, Po∏udniowej Afryki spotka∏o si´ 
z wystawcami na 1700 mitingach zorganizowanych przez Cosmoprof.
Potwierdza to rol´ targów, jako kompletnej platformy dla biznesu
kosmetycznego, skierowanej do ka˝dego kana∏u dystrybucyjnego. 
Eksperymentalnie ju˝ na dwa dni przed Cosmoprofem
zainaugurowano targi Cosmopack 2014. Na 14 000 m2 (+9% 
w stosunku do roku poprzedniego) wystawia∏o si´ 400 wystawców
z 33 paƒstw. Pokazywano najnowoczeÊniejsze rozwiàzania linii
produkcyjnych, modne sk∏adniki kosmetyczne i futurystyczne
opakowania. Dwudniowa ró˝nica w stosunku do Cosmoprofu 
nie wszystkim przypad∏a do gustu, zarówno wielu wystawców jak 
i zwiedzajàcych sk∏ania∏o si´ ku ró˝nicy jednego dnia. 
Jak to skomentowa∏a Ewa Kozaryna, szefowa dzia∏u eksportu
firmy Bell, zamieszanie z datami spowodowa∏o, ˝e klienci byli
troch´ pogubieni. 

TARGI

Rekordowy COSMOPROF 2014 
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Najwa˝niejsze Êwiatowe targi
kosmetyczne z widocznà Polskà
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Organizator targów zapowiedzia∏ podczas trwania imprezy, 
˝e wyciàgnie wnioski z tegorocznych uwag wystawców i dostosuje
si´ do ich oczekiwaƒ. S∏owa dotrzyma∏. W 2015 roku Cosmopack
wystartuje z jednodniowym wyprzedzeniem, a dok∏adnie 19. marca.

Podsumowujàc edycj´ 2014, prezydent boloƒskich targów i firmy
So.Ge.Cos, która je organizuje, Duccio Campagnoli powiedzia∏: 
– Wyzwanie zrealizowane nadspodziewanie dobrze, liczby mówià
same za siebie. Tegoroczna edycja mia∏a niesamowity wydêwi´k
medialny, tak˝e dzi´ki bardzo presti˝owym wspó∏pracownikom
takim jak Pier Luigi Pizzi czy Oliviero Toscani. Po raz kolejny zosta∏a
potwierdzona wiodàca pozycja targów na Êwiecie z ich coraz
bardziej konsekwentnà orientacjà B2B, m.in. poprzez obecnoÊç 40
kupców wiodàcych (Top Buyers) i 24 pawilonów narodowych. 

WejÊcie Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku da∏o naszym
firmom wielkie mo˝liwoÊci eksportowe. Tygodnik "Polityka"
przygotowa∏ niedawno podsumowanie ostatnich 10 lat. Wynika 
z niego, ˝e polski eksport wzrós∏ z 47 mld euro w 2003 roku do 152
mld euro w roku 2013. ZanotowaliÊmy tak˝e awans w unijnej lidze
eksporterów (z 12. na 8. miejsce, a w samym sektorze
kosmetycznym na 6.). Jednak mimo wspania∏ej tradycji Polska 
– jeden z krajów najsilniej reprezentowanych ju˝ od 8. lat na targach
Cosmoprof 2014 – nadal nie jest rozpoznawana na Êwiecie jako
kolebka kultury i urody.
Ciàgle jeszcze wizerunek naszego przemys∏u kosmetycznego 
nie jest odbiciem ani bardzo przyzwoitej jakoÊci ani mo˝liwoÊci
produkcyjnych, mimo ˝e nasza gospodarka jest jednà 
z najdynamiczniej rozwijajàcych si´ w Europie. 

Polski sektor kosmetyczny, obj´ty trzyletnim Programem 6.5.2
Promocji Eksportu 2012-2015 wspó∏finansowanym przez
Ministerstwo Gospodarki i UE, z wykorzystaniem Êrodków
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, ma obecnie
wspania∏à i mo˝e jedynà w swoim rodzaju mo˝liwoÊç
przedstawienia si´ w Êrodowisku mi´dzynarodowym, jako potentat
w produkcji i eksporcie kosmetyków. Na ocen´ tego, co uda∏o si´
zrealizowaç dzi´ki programowi i jakie by∏y jego mocne i s∏abe strony
przyjdzie jeszcze czas. Ju˝ teraz nale˝y odnotowaç jego pozytywny
wp∏yw na aktywnoÊç eksportowà wielu polskich firm, które dzi´ki
programowi majà szans´ zaistnieç na rynkach zagranicznych.
Cytowany wczeÊniej Duccio Campagnoli, Prezydent
Cosmoprof Bolonia wyrazi∏ podziw dla tylu firm, przedsi´biorców
oraz ich marek produkowanych w Polsce. – W Unii Europejskiej
roÊnie bardzo silna konkurencja dla w∏oskiego sektora
kosmetycznego – powiedzia∏ Campagnoli.
Tradycyjnie ju˝ najwi´ksza reprezentacja firm polskich zgromadzona
zosta∏a pod wspólnym logo Creatively made in Poland w ramach
pawilonu polskiego zorganizowanego przez firm´ Polcharm,
gdzie swoje wyroby prezentowa∏o 46 naszych producentów 
(w wi´kszoÊci uczestników programu dotacyjnego 6.5.2). Pozostali
uczestnicy tego programu prezentowali swojà ofert´ w ramach
pawilonu Polska Cosmetics. 
Wystawcy polscy wyst´pujàcy pod wspólnym logo Creatively
made in Poland przedstawili swojà ofert´ eksportowà w siedmiu
pawilonach tematycznych (14, 18, 20, 21N, 22, 29, 36) 
na powierzchni 976 m2. Wzorem lat ubieg∏ych Polcharm zorganizowa∏
specjalnà stref´ cateringowà, w której podczas 4 dni targowych
wydano ponad 4200 kaw dla polskich wystawców i ich goÊci.
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TARGI

W ramach wsparcia marketingowego naszych wystawców
pracownicy firmy Polcharm rozprowadzili w trakcie targów:

wÊród goÊci biznesowych – ponad 4900 egzemplarzy Cosmetic
Reportera, którego integralnà cz´Êcià by∏ informator naszej sekcji
polskiej,
wÊród zwiedzajàcych – 5000 toreb z logo Creatively made 
in Poland, w których znalaz∏y si´ tradycyjne polskie cukierki –
krówki i ulotki prezentujàce ofert´ zainteresowanych tà formà
promocji wystawców,
wÊród polskich wystawców – 300 kg krówek z logo Creatively
made in Poland.

Na ostatecznà ocen´ efektywnoÊci targów przyjdzie jeszcze
poczekaç, ale ju˝ dzisiaj przedstawiciele firmy Biogened podkreÊlajà:
– Mamy nadziej´, ˝e du˝e zainteresowanie podczas targów prze∏o˝y
si´ na nawiàzanie powa˝nych relacji biznesowych skutkujàcych
otwarciem nowych sklepów naszej marki Phenomé. Pozytywnie
zaskoczy∏a nas iloÊç polskich uczestników targów Cosmoprof.
Z dumà patrzymy jak polscy producenci umacniajà swojà pozycj´ 
na mi´dzynarodowym rynku kosmetycznym.

– Tegoroczna impreza sta∏a na zdecydowanie wysokim poziomie.
Polski Pawilon Narodowy by∏ bardzo widoczny. Stoiska
poszczególnych firm tak˝e z roku na rok stajà si´ coraz bardziej
okaza∏e, profesjonalnie przygotowane – takie wra˝enia po targach
mieli przedstawiciele firmy Oceanic, konsekwentnie dbajàcej
zarówno o bardzo wysoki poziom swoich produktów, jak 
i o wyjàtkowà estetyk´ swojego stoiska. – Du˝a iloÊç osób
odwiedzajàcych stoisko firmy Oceanic oraz ich zainteresowanie

szerokà ofertà produktów AA daje nadziej´ na wiele interesujàcych
kontraktów. Prowadzimy ju˝ wst´pne rozmowy z nowymi
potencjalnymi klientami z USA, Kanady, Europy, Bliskiego i Dalekiego
Wschodu oraz Afryki Pó∏nocnej – przekaza∏a nam na szybko swoje
pierwsze potargowe oceny Dorota Soszyƒska, wspó∏w∏aÊcicielka
firmy Oceanic.

Wzrost znaczenia na Êwiatowym rynku kosmetycznym polskich firm
nie pozosta∏ niezauwa˝ony. Lata pracy wszystkich polskich
wystawców, dzielnie wspieranych przez Polcharm i do∏àczenie 
od 2013 roku bardzo potrzebnego pomocowego programu
rzàdowego, przynoszà wymierne efekty. Jeden z najwa˝niejszych
w∏oskich dzienników Corriere della Sera, poÊwi´ci∏ Polsce ca∏à
kolumn´ w swoim wydaniu z 4 kwietnia, co zosta∏o przet∏umaczone
na wiele j´zyków i dodane do teczek z informacjami dla dziennikarzy. 
Ca∏oÊç opatrzono tytu∏em nawiàzujàcym do odrodzenia si´ naszego
kraju, jako gwiazdy przemys∏u kosmetycznego, przypominajàc polskie
pochodzenie postaci takich jak Max Factor czy Helena Rubinstein. 
W artykule wyraênie podkreÊlono, ˝e polski przemys∏ kosmetyczny
odzyskuje swój wizerunek po latach komunizmu. Jako przyk∏ady
podawane sà firmy Inglot, ze sklepem w sercu Nowego Jorku czy 
Dr Irena Eris, b´dàca cz∏onkiem ekskluzywnego Comité Colbert, 
po raz drugi wystawiajàca si´ w Bolonii. 

– JesteÊmy bardzo zadowoleni z tego, co uda∏o nam si´ zrealizowaç
w tym roku podczas targów Cosmoprof w Bolonii. Nasze stoisko
wyró˝ni∏o si´ poprzez zastosowanie multimedialnych technologii oraz
ciekawà opraw´ graficznà, pozwalajàc na spójnà i jasnà prezentacj´
naszej wizji holistycznego podejÊcia do pi´kna by Dr Irena Eris.
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TARGI

PrezentowaliÊmy wszystkie filary naszej marki: zaawansowane
badania naukowe prowadzone w Centrum Naukowo Badawczym,
hotele SPA, Kosmetyczne Instytuty oraz szerokà ofert´ kosmetyków
Dr Irena Eris. Zgodnie z filozofià naszej firmy staramy si´ sami
wytyczaç nowe trendy w rozwoju nowych produktów oraz sposobie
komunikacji naszych marek. Na pewno g∏ówne cele zosta∏y
osiàgni´te, przeprowadziliÊmy szereg zaplanowanych spotkaƒ 
i nawiàzaliÊmy obiecujàce nowe kontakty biznesowe – powiedzia∏a
Olimpia Romanik, szef marketingu exportowego Laboratorium
Kosmetycznego Dr Irena Eris.

– Du˝e zainteresowanie odwiedzajàcych to zas∏uga szerokiej oferty
naszych produktów, które przyciàgajà m.in. nowoczesnymi, starannie
dopracowanymi formu∏ami i opakowaniami. Wydarzenie w Bolonii
ka˝dego roku gromadzi ca∏e spektrum firm zwiàzane z urodà. 
To miejsce wymiany poglàdów, pozyskania najnowszych informacji
oraz najwy˝szej jakoÊci nowoÊci. To miejsce gdzie trzeba byç – mówi
Karina Kozerska, dyrektor marketingu Eveline Cosmetics.

Na pierwsze potargowe kontrakty nie trzeba b´dzie d∏ugo czekaç.
JesteÊmy pewni, ˝e tak liczny tegoroczny udzia∏ naszych wystawców
dobrze rokuje równie˝ na przysz∏orocznà edycj´ targów w Bolonii,
które odb´dà si´ w dniach: 19-22 marca Comopack i 20-23
marca Cosmoprof. Zapewne zgromadzi ona rekordowà liczb´
polskich wystawców i jeszcze bardziej podkreÊli naszà pozycj´ 
w Êwiatowej bran˝y kosmetycznej. 

Ewa Trzciƒska
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TARGI

beautyVISION 2014 
wiedza i pi´kno

A˝ 17 500 osób, g∏ównie profesjonalistów, przewin´∏o si´
przez ekspozycj´ najwi´kszych w Polsce targów kosmetyki 
i fryzjerstwa BeautyVISION i LOOK 2014, które odby∏y si´ 
w Poznaniu w dniach 26-27 kwietnia. Jak zwykle atmosfera 
w targowych pawilonach by∏a goràca!

Na targach zaprezentowa∏o si´ prawie 450 marek i firm z kraju i zagranicy.
Przedstawiciele salonów kosmetycznych mogli zakupiç w promocyjnych cenach
najnowsze, profesjonalne kosmetyki piel´gnacyjne i kolorowe, artyku∏y do
piel´gnacji i zdobienia paznokci oraz sprz´t i wyposa˝enie salonów
kosmetycznych. 

Kongresy i szkolenia
Sukcesem Forum beautyVISION 2014 by∏ bardzo wysoki poziom
merytoryczny. Odby∏o si´ oko∏o 50 specjalistycznych prezentacji poruszajàcych
szerokie spektrum zagadnieƒ. Targowym centrum wiedzy by∏y strefy
Speakers’ corner WHITE i COLOR, w których odbywa∏y si´ wyk∏ady dotyczàce
odpowiednio kosmetyki piel´gnacyjnej i kolorowej. Jednym z najwa˝niejszych
wydarzeƒ by∏ III Kongres – Biznes w bran˝y hair, beauty i SPA „Gabinet
kosmetyczny XXI wieku”. Jego tematyka koncentrowa∏a si´ g∏ównie wokó∏
biznesowych aspektów prowadzenia salonu kosmetycznego. Podczas kongresu
przedstawione zosta∏y badania profesjonalnego rynku kosmetycznego z 2014.
Nie zabrak∏o jednak tematów zwiàzanych z nowymi technologiami 
w urzàdzeniach i produktach. Mowa by∏a m.in. o fitokosmetykach, trendach 
w e-commerce w bran˝y hair, beauty i SPA, wykorzystaniu narz´dzi
internetowych do promocji salonu i kosmetologii estetycznej w gabinecie
kosmetycznym.

Du˝ym zainteresowaniem cieszy∏ si´ tak˝e „Kongres Podologiczno
-Kosmetyczny”, podczas którego omówiono problemy, z jakimi w∏aÊciciele 
i pracownicy gabinetów kosmetycznych spotykajà si´ w codziennej pracy,
przepisami dotyczàcymi prowadzenia dzia∏alnoÊci gospodarczej, a tak˝e
zasadami higieny i bezpieczeƒstwa pracy. Eksperci i wyk∏adowcy wiodàcych
poznaƒskich uczelni kosmetycznych przedstawili najnowsze wiadomoÊci na
temat piel´gnacji stóp, d∏oni, zdobnictwa paznokci oraz zmieniajàcych si´
dyrektyw i przepisów bran˝owych. Podczas seminarium „SPA Inspirations”
przedstawiono rozwiàzania sprzeda˝owe i marketingowe s∏u˝àce zwi´kszeniu
dochodu salonu spa&wellness.

Warsztaty wiza˝u
Na targach styliÊci i wiza˝yÊci udzielali zwiedzajàcym fachowych porad. 
W ramach przestrzeni „City of Make up” Akademia Mistrza Âwiata Olafa
Tabaczyƒskiego zorganizowa∏a warsztaty kreatywnego projektowania 
i tworzenia garderoby FleshPack, warsztaty MakeUp Serwis, gdzie specjaliÊci
wykonywali ch´tnym profesjonalny makija˝, oraz warsztaty Kolor Serwis, gdzie
wiza˝yÊci pomagali dobraç w∏aÊciwe kolory do typu urody. Bezp∏atne makija˝e
dla publicznoÊci wykonywano tak˝e na stoisku Szko∏y Wiza˝u & Stylizacji Anity
Folaron. Uczniowie szko∏y doradzali zwiedzajàcym rownie˝ w doborze
kosmetyków.

Mistrzowska rywalizacja
Tradycyjnie sporo emocji dostarczy∏a kolejna edycja Otwartych Mistrzostw 
w Makija˝u Profesjonalnym. Tym razem w tej rywalizacji najlepsza okaza∏a
si´ Agnieszka Âliwowska. Tegorocznà nowoÊcià by∏y Mistrzostwa Nails
Olympic Show – Perfect French. By∏y to polskie eliminacje do Mistrzostw
Âwiata w Dusseldorfie. 

Forum LOOK
W tym samym czasie w sàsiednich pawilonach odby∏y si´ tak˝e najwi´ksze 
w Polsce targi fryzjerskie LOOK. Jak zwykle, nie zabrak∏o atrakcyjnych,
pe∏nych ekspresji pokazów na najwy˝szym Êwiatowym poziomie i liderów
bran˝y fryzjerskiej. Tegorocznym hitem by∏a nowa ods∏ona konkursu
KREATOR. Do zawodów znanych ju˝ z poprzednich lat dosz∏y w tym roku dwie
nowe konkurencje: FOREVER YOUNG, w której zadaniem by∏o stworzenie
niebanalnej fryzury dla osób 60+, oraz BEAUTY live!, w której zespo∏y z∏o˝one
z fryzjera i wiza˝ysty wykonywa∏y fryzur´ i makija˝ na ˝ywo na Scenie G∏ównej
pod czujnym okiem publicznoÊci. W ramach targów fryzjerskich LOOK 2014
odby∏y si´ Otwarte Mistrzostwa Fryzjerstwa Polskiego oraz Mistrzostwa
w Przed∏u˝aniu W∏osów.

Kolejna edycja Forum BeautyVISION odb´dzie si´ 18-19 kwietnia 2015.

Lista produktów nagrodzonych Z∏otym Medalem MTP 
na Forum Fryzjerstwa LOOK 2014

Kolekcja mebli fryzjerskich QUADRO
AYALA Wojciech Wierzchowski, Agnieszka Hankiewicz sp. j., Piaseczno

TRENDY HAIR - intensywna kuracja odm∏adzajàca i przywracajàca 
w∏osom zdrowy wyglàd

Gigs United SL, Hiszpania

Linia ZERO35 natural solution: lotion i szampon regenerujàcy,
integrator wzrostu

EMMEBI ITALIA s.r.l., W∏ochy

Urzàdzenie do kr´cenia loków MiraCurl BabylissPRO
BABYLISS  SARL - Division PRO, Francja

MILK SHAKE naturalna maska w proszku
PANZERI D IFFUSION s.r.l., W∏ochy

Seria LOTON SPA & BEAUTY
Firma Kosmetyczna LOTON, S∏upsk

Kolekcja mebli fryzjerskich OVO
Panda Trzebnica sp. z o.o., Trzebnica

CROMATONE  RECOVER – krem koloryzujàcy typu antiaging
MONTIBELLO/ Cosmética Cosbar S.L., Hiszpania

Wszystkie przyznane Z∏ote Medale MTP sà równowa˝ne.

Lista produktów nagrodzonych Z∏otym Medalem MTP
na Forum Kosmetyki BeautyVISION 2014

EYE LIFT PROGRAM - zabieg odm∏adzajàco - rozÊwietlajàcy 
okolice oczu o dzia∏aniu ANTI-AGING z PHYTOCELLTEC™ ALP ROSE

Bielenda Kosmetyki Naturalne sp. z o.o., S.K.A., Kraków

ELLA Pasta Cukrowa na zimno
ELLA Depilacja Cukrowa, Kliniska Wielkie

Essiespa manicure
L ‘Oreal Polska sp. z o.o., Warszawa

RevitaLash® Advanced intensywna kuracja. 
Od˝ywka stymulujàca wzrost rz´s i brwi
Athena Cosmetics, USA

RefectoCil trwa∏e podkr´cenie rz´s
GW Cosmetics GmbH, Austria

Wszystkie przyznane Z∏ote Medale MTP sà równowa˝ne.
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Organizator targów – Stowarzyszenie PLMA
– stworzy∏o w tym roku nowy program – „International
Salute to Excellence Awards”.
Jego celem by∏o wy∏onienie najlepszych produktów
private label z bran˝y spo˝ywczej oraz niespo˝ywczej,
które pojawi∏y si´ w ubieg∏ym roku na pó∏kach
supermarketów, hipermarketów, dyskontów, drogerii
oraz sklepów specjalistycznych. Zg∏oszono ponad 
200 produktów w 30 kategoriach. W jury zasiedli
eksperci, w tym szefowie kuchni, sprzedawcy,
wyk∏adowcy, dietetycy, dziennikarze oraz – to, co
interesuje producentów kosmetyków – specjaliÊci 
z bran˝y opakowaƒ. 

Targom towarzyszy∏o seminarium pt.: „Nielsen
Private Label Trends” – przeglàd najnowszych
danych na temat rynku zaprezentowany przez Paolo
Politi, dyrektora sprzeda˝y mi´dzynarodowej firmy
Nielsen. Godnym uwagi by∏ wyk∏ad pt.: „E-sprzeda˝
oraz sklepy przysz∏oÊci”, poprowadzony przez

Steve’s Madera, dyrektora sprzeda˝y cyfrowej firmy
Kantar Retail i poÊwi´cone by∏o wp∏ywowi najnowszych
technologii na zmian´ przyzwyczajeƒ konsumenckich
oraz kszta∏t rynku detalicznego.

Targi „World of Private Label” to najwi´ksza impreza
wystawiennicza tej bran˝y na Êwiecie, cieszàca si´ coraz
wi´kszym zainteresowaniem polskich producentów
kosmetyków. W tym roku liczba naszych wystawców
wynios∏a 141 firm ze wszystkich bran˝ opakowaniowych.

NowoÊcià tegorocznej edycji by∏a przestrzeƒ PLMA
Idea Supermarket i PLMA New Product Expo,
gdzie w ramach jednej wspólnej ekspozycji zwiedzajàcy
mogli zapoznaç si´ z produktami firm z Europy, Ameryki
Pó∏nocnej i Po∏udniowej oraz Azji. 
Stworzone w 1979 roku Stowarzyszenie PLMA,
organizator targów „World of Private Label” zrzesza ponad
3 500 z 70 krajów na Êwiecie – od mi´dzynarodowych
korporacji po ma∏e i Êrednie przedsi´biorstwa. 

Posiada biura w Nowym Jorku i Amsterdamie. Pierwsze
targi PLMA odby∏y si´ w 1980 roku w Stanach
Zjednoczonych, w 1986 po raz pierwszy w Europie
oraz w 1994 – w Azji. Obecnie w ciàgu roku PLMA
organizuje trzy imprezy targowe – w Amsterdamie,
Chicago i Szanghaju, na których prowadzone sà
seminaria, konferencje, programy edukacyjne oraz
przedstawiane sà raporty na temat wybranych rynków. 
Organizatorzy ju˝ zapowiadajà, ̋ e przysz∏oroczna edycja
„World of Private Label” zgromadzi ponad 4 000
wystawców w ponad 50 pawilonach regionalnych 
i narodowych. Jak zwykle, wÊród eksponatów znajdà si´
zarówno produkty bran˝y spo˝ywczej, jak równie˝
pozosta∏e kategorie, w tym kosmetyki i produkty do
piel´gnacji zdrowia i urody. 
Targi naprawd´ godne polecenia!

Adriana Jakubowska

TARGI

ÂWIAT MAREK PRYWATNYCH 
– TARGI „WORLD OF PRIVATE LABEL” 

W AMSTERDAMIE

W dniach 20-21 maja odby∏a si´ 29. edycja targów “World of Private Label”.
Wzi´∏o w nich udzia∏ 2 266 firm z 70 krajów, z czego ponad 660 nale˝a∏o 
do sekcji niezwiàzanej z bran˝à spo˝ywczà. Targi odwiedzi∏o ponad 11 000 goÊci
biznesowych z 115 krajów.
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Przypomnijmy, ˝e ostatnia edycji targów
zarejestrowa∏a rekordowe liczby: 
2 168 wystawców z 43 krajów i regionów 
(o 10% wi´cej ni˝ w 2012 roku) na powierzchni 
76 200 m2. Targi odwiedzi∏o oko∏o 61 tysi´cy
zwiedzajàcych (o 10% wi´cej ni˝ w 2012 roku) ze
125 krajów.

Targi Cosmoprof Asia to globalne miejsce spotkaƒ 
i platforma wspó∏pracy dla firm z ca∏ego Êwiata, 
a ich rosnàcy z roku na rok potencja∏ potwierdza rol´
lidera w sektorze Beauty – mówi Duccio Campagnoli,
prezydent BolognaFiere Group i Cosmoprof Asia
Limited. Rozwój imprezy mia∏ wp∏yw na podj´cie
decyzji o utworzeniu Spot On Beauty – nowej
przestrzeni dla wystawców podczas tegorocznej
edycji.

SPOT ON BEAUTY
– PLATFORMA DLA NOWOÂCI KOSMETYCZNYCH

Ta nowa strefa jest dedykowana innowacyjnym
produktom profesjonalnym, spa & wellness, paznok-
ciowym, w∏osowym oraz produktom do higieny
osobistej. Wiele z nowych firm, g∏ównie z regionu Azji 
i Pacyfiku (Japonii, Korei i Chin), ale równie˝ z Europy 
i Stanów Zjednoczonych b´dzie wystawia∏o si´ w
strefie Spot On Beauty, która ma byç miejscem
promocji nowych, innowacyjnych produktów.
Na 1 200 m2 ma zaprezentowaç si´ ponad 150
marek. Strefa b´dzie ulokowana w Convention Hall 
na pierwszym pi´trze Hong Kong Convention 
& Exhibition Centre i b´dzie mia∏a dodatkowy dost´p
od strony Harbour Road. 
- Ta ekskluzywna strefa oferuje wystawcom mo˝liwoÊç
zaprezentowana najnowszych rozwiàzaƒ dla klientów
detalicznych i dystrybutorów w regionie - mówi Michael
Duck, wicedyrektor wykonawczy UBM Asia Ltd.

BOUTIQUE
– SKLEP Z PRÓBKAMI

Strefa Spot On Beauty b´dzie uzupe∏niona projektem 
o nazwie “BOUTIQUE”, gdzie zwiedzajàcy b´dà mogli
zakupiç próbki kosmetyków od wybranych
wystawców zapakowane w przygotowywane na
specjalne ˝yczenie paczki upominkowe. Dochód 
z ich sprzeda˝y zostanie przeznaczony lokalnej
organizacji charytatywnej na rzecz walki z rakiem piersi
– Hong Kong Breast Cancer Foundation.

Targi Cosmoprof Asia 2014 odb´dà si´ w Hong
Kongu w dniach 12-14 listopada w Hong Kong
Convention & Exhibition Centre. Zwiedzajàcy, którzy
zarejestrujà si´ przed 17. paêdziernika b´dà mogli
wejÊç na teren targów za darmo. Organizatorem
targów jest Cosmoprof Asia Ltd, spó∏ka joint venture
pomi´dzy UBM Asia Ltd i BolognaFiere Group.

TARGI

NOWE WYDARZENIA 
NA COSMOPROF ASIA 2014

SPOT ON BEAUTY I BOUTIQUE 

Organizatorzy targów Cosmoprof Asia, najwi´kszej imprezy
kosmetycznej w regionie Azji i Pacyfiku, przygotowujà si´ ju˝ do
tegorocznej edycji, która odb´dzie si´ w listopadzie. To wydarzenie 
z roku na rok przyciàga uwag´ coraz wi´kszej liczby wystawców oraz
zwiedzajàcych. W tym roku na jednych i na drugich czekajà
niespodzianki - dwie nowe strefy skupiajàce nowoÊci produktowe. 

Zg∏oszenia:
info@polcharm.com.pl 
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Do niedawna Rosja postrzegana by∏a przez zagranicznych inwestorów zarówno jako
tajemniczy làd jak i cudowna kraina – Eldorado. Obecne wydarzenia polityczne 
w kontekÊcie zaanga˝owania tego kraju na Ukrainie wyraênie studzà emocje zwiàzane
z ekspansjà na ten rynek. JeÊli jednak spojrzymy na dane dotyczàce rosyjskiego rynku
kosmetycznego i perfumeryjnego ∏atwiej zrozumieç dlaczego jawi si´ on dalej jako
nad wyraz atrakcyjny.
Jak wynika z danych Euromonitor International, rosyjska gospodarka dosz∏a do siebie
po fali kryzysu, odnotowujàc zauwa˝alny wzrost dochodów, mniejszà stop´
bezrobocia oraz stosunkowo ni˝szà inflacj´. Rosja to jednak kraj du˝ych rozbie˝noÊci.
Pomimo pozytywnego klimatu ekonomicznego, konsumenci wydajà si´ bardzo
ostro˝ni jeÊli chodzi o wydatki na produkty do higieny osobistej oraz mass marketowe.
W tym samym czasie coraz wi´cej Rosjan kupuje kosmetyki z segmentu premium.
Rynek kosmetyków i produktów do higieny osobistej w Rosji zajà∏ 5 miejsce 
w Europie, po Francji, Niemczech, Wielkiej Brytanii i W∏oszech. Zak∏ada si´, ˝e rynek
ten b´dzie rós∏ wraz z rozwojem nowych nawyków u konsumentów. Rosyjski rynek
produktów kosmetycznych i do higieny osobistej stopniowo wychodzi z recesji, która
dotkn´∏a globalne rynki w latach 2008-2009. W 2012 roku osiàgnà∏ poziom 10,75
mld EUR w porównaniu do 10,43 mld EUR w 2011 roku i przewiduje si´, ˝e osiàgnie
poziom 12,06 mld EUR w 2015 roku.
G∏ównymi segmentami rosyjskiego rynku kosmetycznego sà perfumeria (23%),
produkty do piel´gnacji skóry (22,6%), kosmetyki do w∏osów (19,2%) i make-up
(15,4%). A˝ 70% ca∏ego rynku kosmetycznego w Rosji nale˝y do 40 firm, w tym do
najwi´kszych mi´dzynarodowych graczy takich jak Avon, Chanel, Estee Lauder,
Johnson & Johnson, Mary Kay, Procter & Gamble, Unilever i Yves Rocher. WÊród
potentatów jest te˝ kilka rosyjskich przedsi´biorstw, z których najwi´ksze to Faberlic,
Svoboda i Nevskaya Kosmetica.
Nawet w dobie kryzysu w latach 2008-2009 mi´dzynarodowe koncerny kosmetyczne
wcià˝ operowa∏y na terytorium Rosji i rozwija∏y swoje interesy. Coty otworzy∏o swojà
fili´, ustanawiajàc bezpoÊrednià kontrol´ marketingowà nad produktami Coty w Rosji.
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Dzi´ki osiàgni´tym wynikom rynek ten jest kluczowym kierunkiem ekspansji dla
Coty. – Otwarcie rosyjskiej filii Coty daje firmie mo˝liwoÊç zwi´kszenia
konkurencyjnoÊci i sprzeda˝y, nawiàzania nowych relacji biznesowych, jak
równie˝ umocnienia pozycji w globalnym przemyÊle kosmetycznym – powiedzia∏
Bernd Beetz, by∏y dyrektor Coty. Rosyjska dru˝yna Coty ma wykorzystaç
dotychczasowe kontakty oraz nawiàzaç nowe z dystrybutorami w Rosji 
i na rynkach sàsiednich, aby mieç mo˝liwoÊç dotarcia do konsumentów. 
Unilever, trzeci pod wzgl´dem wielkoÊci Êwiatowy producent dóbr
konsumenckich po Nestle i Procter & Gamble, zainwestowa∏ w Rosji ponad 2 mld
EUR w ciàgu ostatnich 20 lat, jako cz´Êç strategii zwi´kszenia swojej obecnoÊci
na rynkach rozwijajàcych si´. Rok po zakupie Kaliny, sztandarowego producenta
kosmetyków, Unilever podwoi∏ swój udzia∏ w segmentach niezwiàzanych z bran˝à
spo˝ywczà w tym kraju. Nie ma powodu, dla którego w przysz∏oÊci mia∏oby nie
byç mo˝liwoÊci dla takich firm jak nasza po∏àczenia si∏ z czo∏owymi rosyjskimi
producentami – mówi dyrektor Paul Polman.
W 2010 roku, L’Oreal Russia otworzy∏o fabryk´ w regionie Ka∏uga, gdzie
produkuje szampony, od˝ywki do w∏osów oraz farby dla L’Oreal Paris i marek
Garniera. DziÊ L’Oreal Russia zatrudnia ponad 1 100 osób. W 2012 roku firma
zadebiutowa∏a na tym rynku otwarciem Rosyjskiej Akademii L’Oreal w samym
sercu Moskwy. Centrum treningowe i szkoleniowe, adresowane do
profesjonalistów, takich jak fryzjerzy, styliÊci oraz farmaceuci, obecnie rozwija
dzia∏ analiz tak, aby jak najlepiej wychodziç naprzeciw oczekiwaniom
konsumentów. L’Oreal umacnia lokalne produkty i us∏ugi kosmetyczne dzi´ki
swoim szkoleniom, które przeprowadza rocznie dla 20 000 osób. Projekt firmy
zak∏ada 100 sesji szkoleniowych ka˝dego miesiàca, a jego nak∏ad inwestycyjny 
to 3,5 mln EUR.
Rosyjski rynek sta∏ si´ modelem rozwoju na rynkach wschodzàcych dla Shiseido.
Ta mi´dzynarodowa korporacja skupia swojà uwag´ na dzia∏aniach filii Shiseido
Russia, która osiàga zadowalajàcy poziom ekspansji. Jak do tej pory êród∏a
inwestycyjne oraz zarzàd zosta∏y ulokowane w Moskwie i Sankt Petersburgu. 
W przysz∏oÊci jednak to regiony majà staç si´ kierunkiem ekspansji i zdobywania
nowych klientów oraz zbudowania jednej z pi´ciu najwi´kszych marek na
presti˝owym rynku produktów do piel´gnacji skóry. 
Rosyjska najwi´ksza populacja urbanistyczna (z ponad 12. milionami
mieszkaƒców w samej Moskwie i 14. innymi miastami o populacji ponad miliona
mieszkaƒców) od 2000 roku jest ko∏em zamachowym w ekspansji wielu rynków
detalicznych i konsumenckich. Wielu rosyjskich konsumentów z entuzjazmem
przyjmuje globalne i presti˝owe marki po wielu dekadach braku wyboru 
w czasach ZSRR. 
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Najbogatsi konsumenci znani sà ze swoich drogich i egzotycznych upodobaƒ, 
a zw∏aszcza z zami∏owania do presti˝owych marek projektantów, dóbr
luksusowych oraz rozrzutnoÊci. Rosyjscy konsumenci mieszkajàcy na terenach
wiejskich bàdê w oddalonych od Moskwy i Petersburga prowincjach, z niskimi
przychodami, wcià˝ sà bardzo ostro˝ni jeÊli chodzi o domowy bud˝et, jednak˝e
sà w stanie zap∏aciç wi´cej za jakoÊç oferowanà przez znane marki. 
Rosjanie stajà si´ coraz bardziej Êwiadomi jeÊli chodzi o ekologi´ i zdrowy styl
˝ycia. „Naturalny marketing” staje si´ coraz bardziej atrakcyjny dla wi´kszoÊci
konsumentów w Rosji. WÊród najbardziej popularnych sk∏adników znajdujà si´
minera∏y, colagen i komponenty zio∏owe ró˝nego typu. Wielu Rosjan uwa˝nie
Êledzi blogi i fora internetowe na temat dbania o zdrowie i urod´ oraz porównuje
ró˝ne produkty. Ponadto Rosjanie uwa˝nie Êledzà sk∏ady kosmetyków u˝ywanych
w produktach i przyciàgajà ich etykiety w rodzaju: „wolny od parabenów” czy te˝
„nie zawierajàcy siarczynów”. Jednak˝e wzmianka o tylko jednym produkcie
naturalnym jest niewystarczajàca do zapewnienia produktowi popularnoÊci. 
Jak informuje Euromonitor International 2012, segment kosmetyków premium
by∏ najszybciej rozwijajàcym si´, dzi´ki zwi´kszonej penetracji wyspecja-
lizowanych sieci perfumeryjnych i kosmetycznych sprzedajàcych marki
luksusowe. 
Ca∏y rosyjski sektor detaliczny on-line wzrós∏ o 30-40% w latach 2010-2012,
chocia˝ i tak odbiega od innych rynków. Jak podaje McKinsey, rosyjski rynek 
e-commerce do tego roku wzroÊnie o wi´cej ni˝ po∏ow´, osiàgajàc wartoÊç 
25 mld USD. W ramach tego rynku sprzeda˝ detaliczna kosmetyków przez
Internet zdobywa równie˝ coraz wi´kszà popularnoÊç.
SzeÊç rosyjskich regionów (Moskwa, Region Moskiewski, Sankt Petersburg,
Chanty-Mansyjski Okr´g Autonomiczny, Jamalsko-Nieniecki Okr´g Autonomiczny
i Obwód Tiumeƒski) produkujà ponad 50% PKB. Podczas gdy Moskwa i Sankt
Petersburg dominujà jako g∏ówne kierunki sprzeda˝y, rosyjskie regiony zosta∏y
docenione i sà obecnie postrzegane jako obiecujàce nowe rynki, zw∏aszcza te 
z silnie rozwini´tym przemys∏em albo bogactwami naturalnymi. Coraz wi´cej
sieci handlowych otwiera si´ w regionalnych miastach, takich jak Samara, Ufa,
Jekaterynburg, Krasnoyarsk, Chabarowsk i W∏adywostok. W 2013 roku powsta∏o
ponad 2 miliony m2 nowej powierzchni handlowej.
W roku 2012 odnotowano znaczàcy wzrost obecnoÊci drogerii w miastach przy
jednoczesnym spadku wartoÊci sprzeda˝y bezpoÊredniej – twierdzà eksperci
Euromonitor International. Post´puje konsolidacja sklepów nale˝àcych do sektora
health and beauty z sieciówkami kosmetycznymi, co skutkuje najwi´kszà
sprzeda˝à kosmetyków w kraju przez ten kana∏. 
Przewiduje si´, ˝e rosyjski rynek kosmetyczny odnotuje w najbli˝szym czasie
najwi´kszà stop´ wzrostu, która b´dzie g∏ównie nap´dzana przez ekspansj´
kosmetyków z sektora premium w regionach i przez internet. Coraz wi´ksza
konkurencja pomi´dzy sprzedawcami detalicznymi i mo˝liwoÊç porównywania
ofert za pomocà sklepów online powinna wywo∏aç presj´ na kszta∏towanie si´
cen. Ponadto w 2012 roku Rosja zosta∏a cz∏onkiem WTO, co oznacza w praktyce,
˝e w przeciàgu kilku lat podatki zostanà zmniejszone i sprawià, ˝e zagraniczne
produkty b´dà bardziej konkurencyjne. Pozwoli to zagranicznym firmom
wprowadzaç na rynek rosyjski taniej swoje wyroby, ale równie˝ spowoduje
zmniejszenie cen surowców zagranicznych u˝ywanych przez rodzimych
producentów. 
Trudno ju˝ dzisiaj szacowaç jak ostatnie wydarzenia polityczne wp∏ynà na
gospodark´ Rosji ale przewiduje si´, ˝e jako 9. pod wzgl´dem konsumpcji rynek
na Êwiecie z populacjà liczàcà 143,5 mln ludzi, do 2020 roku kraj ten ma szans´
zostaç najwi´kszà gospodarkà konsumenckà w Europie i czwartà na Êwiecie. 
Rosyjski sektor perfumeryjny i kosmetyczny jest Êwietnie umocowany za pomocà
bardzo dobrze zorganizowanych sieci dystrybucyjnych, du˝ej si∏y nabywczej 
i solidnej obecnoÊci wszystkich wiodàcych Êwiatowych marek. Sprzeda˝
bezpoÊrednia oraz salony urody stanowià drugi najwi´kszy kana∏ dystrybucyjny
po tradycyjnej sprzeda˝y detalicznej. Pasja dla pi´kna jest bardzo wa˝nà cz´Êcià
˝ycia w Rosji, a rekomendacje za pomocà poczty pantoflowej majà wielki wp∏yw
na preferencje konsumentów – drog´ do sukcesu dla wielu. 
Po prostu trzeba zrobiç pierwszy krok. 

Adriana Jakubowska
Na podstawie artyku∏u Russian Eldorado, „Cosmetics in Russia” 2013-2014
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ROSYJSKA KOBIETA. 
JAKA JEST?

Rosjanki to jedne z najbardziej po˝àdanych przez przemys∏ kosmetyczny
konsumentek na Êwiecie. Ârednio wydajà one na kosmetyki 194 USD 
(ok. 142 EUR) rocznie, a 20% z nich przeznacza na te produkty 1/5 swojego
bud˝etu. Co druga Rosjanka u˝ywa codziennie kosmetyków do makija˝u.

Kobiety w Rosji bardzo cenià sobie kosmetyki z francuskim rodowodem. Jednak kilka
lat temu produkty „made in France” zyska∏y nowego konkurenta – kosmetyki
wyprodukowane w Japonii, na które popyt wcià˝ roÊnie. Coraz bardziej popularne
stajà si´ te˝ kosmeceutyki, które mo˝na nabyç w aptekach. Rosyjskie konsumentki
wybierajà je ze wzgl´du na przeprowadzone testy kliniczne oraz wy˝szà jakoÊç. 
Rosjanki nie przywiàzujà si´ do konkretnej marki – wolà eksperymentowaç 
z ró˝nymi kosmetykami oraz bardzo interesujà si´ nowoÊciami. Lubià kupowaç
nowe, w∏aÊnie pojawiajàce si´ na rynku produkty. Bardzo du˝e znaczenie
przywiàzujà do komunikatów prezentowanych w reklamach, co skutkuje m.in. tym,
˝e cz´sto ju˝ trzydziestolatki u˝ywajà produktów przeciwstarzeniowych. 
Bardzo popularne w Rosji sà kosmetyki do makija˝u, zarówno te w kolorach
naturalnych jak i bardziej intensywnych. W oparciu o badania rynku, 66% Rosjanek
u˝ywa cieni do powiek w naturalnych kolorach. Pomadki nadal pozostajà najbardziej
popularnym produktem do makija˝u w Rosji – 40% woli bràzowe lub be˝owe
szminki, natomiast 36% – czerwone.
Kobiety biznesu majà zupe∏nie inne podejÊcie do kupowanych kosmetyków.
Cz´Êciej u˝ywajà b∏yszczyków ni˝ pomadek i preferujà makija˝ naturalny. Uzupe∏niajà
swoje kosmetyczki tylko wtedy, kiedy jest to niezb´dne. Czasami kupujà coÊ
innowacyjnego, ale cz´sto nowy produkt nie odpowiada ich oczekiwaniom i nie
pasuje do ich stylu. Z uwagi na fakt, i˝ ta grupa kobiet nie mo˝e zmieniaç swojego
wizerunku zbyt radykalnie – pozostaje konserwatywna zarówno jeÊli chodzi o strój,
jak równie˝ o wybór kosmetyków. Porannego makija˝u nie uwa˝a za niezb´dny
rytua∏ i nie przywiàzuje do niego zbyt wielkiej wagi. Zamiast traciç cenne w biznesie
minuty na kamuflowanie symptomów up∏ywajàcego czasu, kobiety z tej grupy wolà
przeznaczyç nawet godziny na profesjonalne zabiegi na skór´ u salonie urody, które
pozwolà im d∏u˝ej cieszyç si´ zdrowym i m∏odym wyglàdem. 
Rosjanki uwa˝ajà, ˝e uroda i m∏odoÊç sà niezb´dne do osiàgní cia sukcesu, ale
jednoczeÊnie sà bardzo ostro˝ne jeÊli chodzi o chirurgí  plastycznà i rzadko mówià „tak”
medycynie estetycznej. Natomiast du˝à popularnoÊcià cieszà sí  wszelkie produkty do
pieĺ gnacji skóry – a˝ 60% Rosjanek u˝ywa kosmetyków przeciwstarzeniowych po
ukoƒczeniu 30. roku ̋ ycia, natomiast 20% z nich chce u˝ywaç ich ju˝ po 20. roku ̋ ycia.
Oko∏o 60% kobiet stosuje na co dzieƒ kremy nawil˝ajàce.
Zamo˝ne Rosjanki, które mimo wszystko stanowià wàskà grup´ spo∏ecznà, kupujà
produkty luksusowe, a kosmetyki i zabiegi do piel´gnacji skóry wybierajà bardzo
starannie – sà to np. profesjonalne kremy wytwarzane na zamówienie przez
specjalistów w salonach spa. 
A˝ 80% kobiet w Rosji kupuje kosmetyki w wyspecjalizowanych sklepach lub 
w aptekach, 5% dokonuje zakupu przez internet. Supermarkety z 15-procentowym
wynikiem zajmujà 3. miejsce. Warto w tym miejscu zwróciç uwag´ na stosunek 
do sprzedawców, który w Rosji jest doÊç nietypowy. JeÊli klientki otrzymujà zbyt du˝o
informacji ze strony konsultanta, zazwyczaj nie dokonujà zakupu. Statystyki pokazujà,
˝e Rosjanki kupujà wi´cej, jeÊli sprzedawcy nie oferujà im swojej pomocy przy wyborze. 
Najmniejszà sprzeda˝ odnotowuje sektor perfumeryjny. Jednak˝e wkrótce i ta cz´Êç
rynku ma si´ rozwinàç. Jak dotàd sprzeda˝ tego sektora skupia si´ g∏ównie w du˝ych
miastach, gdzie 96% kobiet i 84% m´˝czyzn u˝ywa perfum i wód toaletowych.
Wydawanie pieni´dzy w màdry sposób sta∏o si´ w ostatnich latach trendem, co 
ma równie˝ prze∏o˝enie na wyniki sektora perfumeryjnego. Nie oznacza to jednak,
˝e Rosjanki wydajà mniej, tylko ˝e decydujà tu raczej relacje cenowe. Oko∏o 60%
klientek kupuje zapachy na wyprzeda˝ach lub przy u˝yciu kart zni˝kowych 
i lojalnoÊciowych. Dla 75% z nich cena jest czynnikiem decydujàcym o zakupie.
Przedstawione w artykule preferencje rosyjskich konsumentek potwierdzajà dobry
moment dla eksportu polskich kosmetyków na ten du˝y i ch∏onny rynek.

Adriana Jakubowska
W oparciu o Russian female. What’s she like?, “Cosmetics in Russia” 2013-2014.

cosmetic reporter IV-V-VI 2014   21

21RYNEK ROSJA  5/30/14  8:02 AM  Page 21



Kryzys nie wystraszy∏ w∏oskich konsumentów, którzy
zmieniajà kana∏y zakupu kosmetyków i same produkty,
ale nie rezygnujà z nich, uznajàc za niezb´dne 
w codziennym ˝yciu.

Razem z Wielkà Brytanià, W∏ochy sà czwartym co do wielkoÊci rynkiem
konsumentów i producentów kosmetyków w Europie. JednoczeÊnie sà te˝
niekwestionowanym liderem w produkcji wyrobów o wysokim wk∏adzie
innowacji, jak makija˝ (65% preparatów do makija˝u dystrybuowanych na
Êwiecie jest Made in Italy) i produkty do koloryzacji w∏osów. Sektor daje prac´
dla 35 000 osób, a dodajàc firmy pracujàce na jego rzecz, zatrudnienie wzrasta
do 200 000. 

Czego szuka w∏oski konsument i jak zmieni∏y si´ jego oczekiwania 
w stosunku do poprzednich lat?
Pytanie to zadaliÊmy Cosmetica Italia, stowarzyszeniu skupiajàcemu oko∏o 
500 firm produkujàcych kosmetyki (z prawie 1000 obecnych w kraju), 
co stanowi  95% w∏oskiego rynku kosmetycznego:
- Spowolnienie gospodarcze w ostatnich latach z pewnoÊcià wp∏yn´∏o 
na wydatki konsumentów, jednak mimo wszystko kosmetyk pozostaje
produktem niezb´dnym w ˝yciu codziennym i jest wyrazem dba∏oÊci o higien´
i dobre samopoczucie. Konsument nie odmawia sobie zakupów
kosmetycznych, ale zmienia kana∏y nabywania produktu i przedzia∏y cenowe.
W∏oskie firmy ˝ywo reagujà na te nowe opcje zakupu poprzez tworzenie
sojuszy w ramach ∏aƒcuchów dystrybucji, aby móc zaproponowaç nowe
sposoby shopping experience.
Dlatego te˝ konsumpcja wewn´trzna kosmetyków, mimo ˝e podlega te˝
warunkom rynkowego kryzysu, które od pewnego czasu majà wp∏yw na du˝e
grupy konsumentów, nie osiàgn´∏a poziomu spadku lub stagnacji jak w innych
sektorach, takich jak moda, obuwie czy home entertainment. 

Drugi rok z rz´du utrzymuje si´ trend spadkowy w konsumpcji
wewn´trznej, który w 2013 roku wynosi∏ -2,8%. W∏osi kupili
kosmetyki o wartoÊci 9,4 miliardów euro i to tylko dzi´ki eksportowi,
który wynosi +12 % zwi´kszy∏a si´ wartoÊç produkcji o 3%.

Od pewnego czasu trwa proces racjonalizacji konsumpcji we W∏oszech: 
nie jesteÊmy Êwiadkami spadku wielkoÊci (iloÊci), ale zmiany kierunków zakupu
w stron´ ni˝szych przedzia∏ów cenowych i w kierunku  kana∏ów sprzeda˝y
szybciej reagujàcych na zmiany potrzeb. To powi´ksza znany ju˝ wczeÊniej
efekt klepsydry, który uwidocznia sprzeda˝ produktów z najwy˝szej pó∏ki i tych
z najni˝szej, kosztem produktów Êrodka i kana∏ów statycznych, nieb´dàcych 
w stanie sprostaç zmieniajàcym si´ wymaganiom konsumentów. 
Pod koniec 2013 roku wartoÊç produkcji wzros∏a o prawie trzy punkty
procentowe do kwoty 9,3 mld euro i podobne wzrosty spodziewane sà w 2014
roku, to z pewnoÊcià zas∏uga eksportu, który w 2013 roku osiàgnà∏ 3,2 mld
euro, z tendencjà dodatnià 12 %.
Sektor perfumeryjny, ze spadkiem o 5,1%, ma najwi´kszy problem 
w stosunku do innych kana∏ów tradycyjnych w ostatnich latach. WartoÊç
sprzeda˝y ogó∏em w roku 2013 osiàgn´∏a kwot´ tylko 2,1 milardów euro. 
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Negatywne wyniki zanotowa∏ kolejny rok z rz´du tak˝e sektor
profesjonalny. Gabinety kosmetyczne i estetyczne oraz fryzjerstwo
dotkni´te sà ni˝szà frekwencjà klientów, na co oczywiÊcie ma wp∏yw obecny
kryzysu. Na koniec roku 2013 zanotowano spadek o Êrednio osiem punktów
procentowych do wartoÊci 840 mln euro. Prognozy na pierwsze szeÊç
miesi´cy 2014 roku przewidujà zmniejszenie tendencji spadkowej do -4 %.

Ostatni rok to tak˝e spowolnienie tempa wzrostu w aptekach, gdzie po
latach ponad przeci´tnego wzrostu zanotowano lekkà stagnacj´. Jednak
wydaje si´, ˝e by∏y to k∏opoty tylko przejÊciowe. Perspektywa
Êrednioterminowa przewiduje powrót do stabilnoÊci. Druga po∏owa roku
2013 przynios∏a zamkni´cie na prawie jednoprocentowym plusie, co daje
kwot´ blisko 1,8 mld euro. Tym samym potwierdza si´ spostrze˝enie 
z poprzednich lat, ˝e poziom zaufania konsumentów do opieki i us∏ug
dodatkowych, które apteka oferuje na d∏u˝szà met´, nie spada.

W przeciwieƒstwie do kana∏ów podlegajàcych tendencji spadkowej
sprzeda˝ w sklepach zielarskich, dzi´ki zjawisku sklepów jednej marki 
i rosnàcej orientacji green konsumenta, wzros∏a o 2 %, co pozwoli∏o 
na koniec 2013 roku na przekroczenie kwoty 400 mln euro. Tendencja 
ta pokazuje, ˝e wa˝na cz´Êç konsumentów nie rezygnuje z zakupów
produktów naturalnych, nawet w trudnym okresie ekonomicznym.

Bardzo ciekawy trend mo˝emy zaobserwowaç w du˝ej dystrybucji
(+0,5%). Mo˝na by w zasadzie mówiç o p∏askim rynku, który tak naprawd´
realizowany jest poprzez sprzeda˝ masowà wyspecjalizowanà i nowe
monomarki, co ∏àcznie daje kwot´ blisko 4 mld euro, potwierdzajàc tym
samym, ˝e jest to najwa˝niejszy kana∏ sprzeda˝y dla tej kategorii produktów.
Analiza w supermarketach potwierdza niejednorodnà sytuacj´. Na wyniki
tego kana∏u pozytywny wp∏yw majà centra specjalistyczne i mono marki, 
w przeciwieƒstwie do du˝ych powierzchni, które majà znaczne problemy 
i obecnie sà monitorowane ze szczególnà uwagà. Ca∏y czas powi´ksza si´
ró˝nica, jaka powsta∏a pomi´dzy sprzeda˝à kosmetyków w tradycyjnych
supermarketach i hipermarketach, które spad∏y o prawie cztery punkty
procentowe, a tymi na wyspecjalizowanych powierzchniach, znanych
równie˝, jako „house-WC” (lub „nowoczesny kana∏”), które odnotowa∏y
wzrost o ponad 10%. Nawet w kanale mass obserwuje si´ polaryzacj´
masowych zakupów, która charakteryzuje rynek kosmetyczny od kilku lat. 
W szczególnoÊci, na dolnym biegunie tej skali wp∏yw znaczàcy, choç nadal
trudny do oszacowania, ma zjawisko dystrybucji mono marki. Tak zwany
monobrand store w przysz∏oÊci zostanie oddzielony przy szacowaniu
sprzeda˝y od mass marketu, bioràc pod uwag´ nowy typ i nowà to˝samoÊç
dystrybucji.

Od pewnego czasu sprzeda˝ bezpoÊrednia i korespondencyjna,
obejmujàca ponad 5% ca∏ej konsumpcji kosmetyków, wykazuje wyraênie
lepsze tendencje zwy˝kujàce ni˝ inne kana∏y: Êredni wzrost na koniec 2013
roku wyniós∏ ponad cztery punkty procentowe, a wielkoÊç sprzeda˝y
przekroczy∏a kwot´ 530 milionów euro. Zmieniajàce si´ postawy
konsumenckie, szukajàce coraz bardziej skrajnych mo˝liwoÊci, swoje
rozwiàzanie znalaz∏y w sprzeda˝y bezpoÊredniej. Coraz wi´kszà rol´
odgrywa te˝ sprzeda˝ on-line, która zmienia sposób klasycznej sprzeda˝y
wysy∏kowej. 

Potwierdza si´ niezb´dnoÊç u˝ywania kosmetyków, jako wyrazu dba∏oÊci 
o higien´ i dobre samopoczucie, które nie zmniejsza si´ nawet w czasach
kryzysu. Z pewnoÊcià na konsumpcj´ ma wp∏yw spowolnienie gospodarcze,
widoczne nawet na rynku kosmetycznym, co tworzy pewnà polaryzacj´ 
w konsumpcji: nie spada zakup produktu wysokiej klasy, tak zwanego
„premium price”, ale powi´ksza si´ zainteresowanie produktami ni˝szej
klasy, bo zapewniajà one doskona∏y stosunek, jakoÊci do ceny. 
DziÊ konsument jest ju˝ Êwiadomy jakoÊci i bezpieczeƒstwa produktu
kosmetycznego, wi´c wybiera kana∏y dystrybucji najbardziej dla siebie
dogodne, rezygnujàc z produktów klasy Êredniej, czyli linii „bridge”.

Podsumowanie roku 2013 na w∏oskim rynku kosmetycznym 
i przewidywania, co do pierwszego pó∏rocza 2014 roku nie napawajà
wielkim optymizmem, jeÊli b´dziemy je porównywaç do danych sprzed
kryzysu. Po raz kolejny z rz´du tylko dzi´ki eksportowi mo˝liwe jest
zwi´kszenie produkcji, bo rynek wewn´trzny, choç w stopniu niewielkim,
ale jednak jest w fazie negatywnej.

Zach´cajàce sygna∏y pochodzà z produkcji na rzecz obcych marek. 
W przeciwieƒstwie do Êredniej z innych kana∏ów, ostateczne rezultaty
wykonawców Private Label wzros∏y o 4% na koniec roku 2013, 
a prognozy na pierwszà po∏ow´ 2014 roku dajà wzrost nawet 5 procentowy.

Sta∏y wzrost eksportu kosmetycznego pozytywnie wp∏ywa na saldo aktywne
bilansu p∏atniczego. W 2013 roku b´dzie wygenerowane saldo handlowe
przewy˝szajàce 1500 mln euro, co daje wynik znacznie lepszy od tak
wa˝nych sektorów jak makarony (1250), rury stalowe (930), helikoptery
(860) czy jachty (1180). 
Mimo, ˝e drugi rok z rz´du trend konsumpcji krajowej spada, konsumenci
nie usuwajà kosmetyków ze swojego koszyka zakupów. W rzeczywistoÊci
nie jesteÊmy Êwiadkami spadku iloÊci, ale zakupy sà ukierunkowane 
na ni˝sze przedzia∏y cenowe oraz kana∏y bardziej dynamicznie reagujàce 
na nowe potrzeby klientów.

- Rynek kosmetyków we W∏oszech to jeden z najwi´kszych rynków 
w Europie, przez co jest niezwykle interesujàcym celem dla wszystkich
producentów w tej bran˝y. Powoduje to ogromnà konkurencyjnoÊç 
i zró˝nicowanie oferty produktowej, promowanej zarówno przez globalne
firmy kosmetyczne jak i mnóstwo lokalnych producentów. 
Jak dla wi´kszoÊci producentów z tej bran˝y, obecnoÊç na rynku w∏oskim
jest dla nas bardzo interesujàca. Majàc jasno i precyzyjnie zdefiniowane
standardy wspó∏pracy z partnerami, szukamy pr´˝nych, sprawnych firm,
gotowych wspólnie z nami dzieliç pasj´ do filozofii naszych marek 
i Êwiadomie promowaç ich unikalnoÊç na rynku. Mo˝e w∏aÊnie zbli˝ajàce
si´ targi zaowocujà takim kontaktem? – powiedzia∏ nam Marek
Chotkowski, manager ds. eksportu Oceanic S.A.

Niektóre firmy polskie, jak Bell, sà ju˝ obecne na rynku w∏oskim, 
a dla innych targi b´dà doskona∏à okazjà do wejÊcia ten, a tak˝e
inne rynki.
Tego „Cosmetic Reporter” ˝yczy wszystkim wystawcom 
na tegorocznych targach Cosmoprof w Bolonii.

RYNKI

cosmetic reporter IV-V-VI 2014    23

rynek wloski PL  5/30/14  5:04 PM  Page 23



20 cosmetic reporter IV-V-VI 2014 www.cosmeticreporter.com24 cosmetic reporter IV-V-VI  2014

RYNKI

RYNEK SPRZEDA˚Y DETALICZNEJ 
PRODUKTÓW KOSMETYCZNYCH W POLSCE
NA PODSTAWIE WYBRANYCH KATEGORII KOSMETYCZNYCH

Rynek kosmetyczny wed∏ug definicji Nielsena obejmuje takie kategorie jak:  szampony i od˝ywki do w∏osów, produkty
do stylizacji i koloryzacji w∏osów, dezodoranty, kosmetyki do golenia i po goleniu, kosmetyki do piel´gnacji twarzy i cia∏a,
do higieny intymnej, myd∏a, p∏yny do kàpieli i ˝ele pod prysznic. Wed∏ug badania Panelu Handlu Detalicznego
prowadzonego przez Nielsen, ∏àczna sprzeda˝ wartoÊciowa koszyka kategorii kosmetycznych w 2013 roku wynios∏a 
6.3 mld  z∏. W porównaniu do roku ubieg∏ego, rynek kosmetyczny spad∏ o 2%. 

Najwi´ksze znaczenie w ∏àcznej sprzeda˝y produktów kosmetycznych stanowi∏y kosmetyki do piel´gnacji twarzy (19%),
dezodoranty i kosmetyki do piel´gnacji cia∏a (13.0%) oraz szampony do w∏osów (12%). 
Szczegó∏owe informacje przedstawia wykres 1.
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SpoÊród analizowanych kategorii w ciàgu ostatniego roku rozwija∏a si´ jedynie sprzeda˝ ˝eli pod prysznic (+6.2%).
Pozosta∏e kategorie sà stabilne bàdê notujà spadki. Najwi´kszà strat´ zanotowa∏y kategorie produktów do stylizacji
w∏osów oraz kosmetyków do golenia (odpowiednio: – 5,7% i -6,3%),
Dynamik´ zmian w rynku kosmetycznym prezentuje wykres 2.

RYNKI
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PIEL¢GNACJA TWARZY - KOSMETYKI DLA KOBIET I DLA M¢˚CZYZN

W ostatnim roku Polacy wydali na kosmetyki do twarzy prawie 1.1 mld z∏otych, i jest to wartoÊç zbli˝ona 
do poprzedniego roku. 
Rynek kosmetyków do piel´gnacji twarzy mo˝emy podzieliç na produkty przeznaczone dla kobiet i dla m´˝czyzn. 
Ten pierwszy segment w 2013 stanowi∏ a˝ 95% sprzeda˝y wszystkich produktów przeznaczonych do twarzy
(wolumenowo i wartoÊciowo), jednak to kosmetyki przeznaczone dla m´˝czyzn zyskujà coraz wi´cej wielbicieli.
Podczas gdy, segment kosmetyków piel´gnacyjnych dla kobiet jest stabilny, to ju˝ preparaty skierowane 
do m´˝czyzn odnotowa∏y wzrost wartoÊci sprzeda˝y na poziomie 7,9% wzgl´dem poprzedniego roku. 
Mo˝emy tak˝e wyró˝niç produkty piel´gnacyjne oraz oczyszczajàce. Ten pierwszy segment stanowi∏ w 2013 roku 
a˝ 78% sprzeda˝y wartoÊciowej, zaÊ preparaty do oczyszczania 22%. Oba segmenty zachowujà si´ stabilnie.

Gdy spojrzymy na formy produktów, mo˝emy stwierdziç, ˝e na znaczeniu zyskujà przede wszystkim produkty 
w formie serum (+42,2% wzrost sprzeda˝y wartoÊciowej, 2013 vs 2012), odpowiedzialne za 2,2% obrotów
wartoÊciowych oraz p∏yny do demakija˝u (+17,2% wzrost sprzeda˝y wartoÊciowej, 2013 vs 2012), które sà drugim
po kremach najwa˝niejszym segmentem. 

www.cosmeticreporter.com26 cosmetic reporter IV-V-VI  2014
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Rynek kosmetyków do w∏osów jest bardzo z∏o˝ony zarówno pod wzgl´dem liczby producentów, jak i marek oraz
rodzajów produktów. Mo˝emy go podzieliç na cztery kategorie: kosmetyki do piel´gnacji w∏osów czyli szampony
oraz od˝ywki, kosmetyki do stylizacji w∏osów (lakiery, pianki, ˝ele itp.) oraz koloryzatory.
W 2013 roku  Polacy wydali na te produkty  1,89 mld z∏otych, w porównaniu do poprzedniego roku o 3,9% mniej. 

Zdecydowanie najwi´kszym segmentem sà szampony do w∏osów. W omawianym okresie rynek ten wart by∏ 
783 mln z∏otych (spadek o 4,1% w stosunku do 2012 roku). Najch´tniej si´gamy po szampony o pojemnoÊci 301-
500 ml, które stanowià 60% wartoÊciowej sprzeda˝y kategorii, na kolejnym miejscu plasujà si´ produkty z przedzia∏u
201-300 ml z udzia∏em równym 23%. 
Kolejnym segmentem pod wzgl´dem wielkoÊci sprzeda˝y sà farby do w∏osów. W omawianym okresie ich sprzeda˝
wynios∏a 482 mln z∏otych. Produkty te mo˝emy podzieliç na 3 segmenty: preparaty trwale koloryzujàce, które
stanowià 92,0% w uj´ciu wartoÊciowym, preparaty pó∏trwale koloryzujàce (udzia∏ równy 4,0%) oraz produkty
czasowo koloryzujàce (udzia∏ równy 4,0%). 

Nast´pnym segmentem, który b´dziemy omawiaç sà produkty do stylizacji w∏osów. Jest to bardzo szeroka kategoria
poniewa˝ zaliczajà si´ do niej ró˝ne formy produktów do modelowania i uk∏adania w∏osów takie jak lakiery, pianki
czy ˝ele.
W 2013 roku Polacy wydali na te produkty 366 mln z∏otych (spadek o 5,7% w stosunku do analogicznego okresu
roku poprzedniego). Najch´tniej si´gamy po produkty w formie sprayu (udzia∏ pod wzgl´dem wartoÊci 
w analizowanym okresie wyniós∏ 62,3%), na drugim miejscu sà ˝ele do w∏osów z udzia∏em na poziomie 15,3%.
Na kolejnych miejscach znajdujà si´ pianki (udzia∏: 12,4%) oraz produkty ukryte w segmencie „inne” pod którym
kryjà si´ formy takie jak kleje, gumy czy pasty.

Ostatnim, najmniejszym segmentem wchodzàcym w sk∏ad kategorii kosmetyków do w∏osów sà od˝ywki. 
W omawianym okresie wartoÊç ich sprzeda˝y wynios∏a 260 mln z∏otych. Rynek ten jako jedyny jest stabilny.
Najbardziej popularne sà od˝ywki w formie balsamów (udzia∏ równy 68,9%), aczkolwiek w ciàgu ostatniego roku
straci∏y one na znaczeniu na rzecz preparatów w takich formach jak krem, maska czy serum. 

Wykres 3. Lokalizacja sprzeda˝y produktów kosmetycznych, I-XII.2012.KOSMETYKI DO PIEL¢GNACJI, STYLIZACJI I KOLORYZACJI W¸OSÓW

RYNKI

rynki RAPORT pl 14  5/28/14  1:33 AM  Page 27



W roku 2013 sprzedano 85,7 mln sztuk dezodorantów 
o wartoÊci 87,3 mln z∏otych. 
W porównaniu do analogicznego okresu w ubieg∏ym
roku, zarówno sprzeda˝ iloÊciowa jak i wartoÊciowa
spad∏y (odpowiednio o -1,8% i -5,5%)
Dezodoranty mo˝emy podzieliç na kilka grup 
w zale˝noÊci od przyj´tych kryteriów. Mo˝emy wyodr´b-
niç produkty dla kobiet i dla m´˝czyzn. SpoÊród tych
dwóch segmentów wi´kszà sprzeda˝ generujà
dezodoranty dla kobiet (ich udzia∏ wyniós∏ 54%
wartoÊciowo w ca∏ym rynku tych produktów).  Produkty
dla m´˝czyzn stanowi∏y 46% ogólnej sprzeda˝y. 
Analizujàc rynek dezodorantów pod kàtem formy
produktu, wyró˝niamy: spraye, roll-ony, atomizery,
sztyfty i inne. Najlepiej sprzedajà si´ spraye i roll-ony,
których udzia∏ w sprzeda˝y kategorii wyniós∏
odpowiednio 55,1% oraz 24,6% wartoÊciowo. 
Jedynym segmentem, który zyska∏ na znaczeniu by∏y
dezodoranty z atomizerem, które zwi´kszy∏y sprzeda˝ 
w omawianym okresie o 7,3%. Kategori´ mo˝emy
tak˝e podzieliç na dezodoranty standardowe 
i antyperspiranty. Znaczenie tych pierwszych spada 
o 5,5% i obecnie stanowià 36,7% sprzeda˝y wartoÊ-
ciowej, natomiast udzia∏ antyperspirantów wynosi 63,3%.

˚ele pod prysznic to najbardziej dynamicznie rosnàca
kategoria kosmetyczna. W ostatnim roku wygenerowa∏a
ona wzrost sprzeda˝y wartoÊciowej na poziomie 6.2%.
SpoÊród rodzajów ˝eli na znaczeniu zyskujà nowe formy
produktów: mleczka, lotiony, pianki, emulsje i ˝el-kremy,
jednak nadal to ˝ele sà najwa˝niejszym segmentem 
z udzia∏em ponad 75%. Na znaczeniu tracà kremy, 
p∏yny i oliwki.
Konsumenci coraz ch´tniej si´gajà po produkty
wielofunkcyjne. Produkty 3w1: do twarzy, cia∏a i w∏osów
zanotowa∏y najwy˝szy, a˝ czterokrotny wzrost sprzeda˝y
i obecnie odpowiadajà za 6,9% sprzeda˝y wartoÊciowej.
Najwy˝szy udzia∏ maja produkty regular (udzia∏ równy
69,4%), a na kolejnym miejscu sà 2w1 z udzia∏em
23,8%.

Opracowa∏a Anna Szymaƒska, Nielsen

DEZODORANTY

˚ELE POD PRYSZNIC
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TRENDY AMERYK 

Euromonitor wskazuje na kluczowà rol´ sprzeda˝y
bezpoÊredniej, rosnàcà rol´ kremów BB,
powi´kszajàcy si´ sektor produktów do piel´gnacji
paznokci i wa˝nà rol´ kosmetyków przeciw-
starzeniowych jako dominujàce trendy 
w kosmetyce 15 krajów Ameryki. Najszybciej
rosnàcym rynkiem sprzeda˝y bezpoÊredniej jest
Ekwador, kremy BB sà coraz popularniejsze 
w Brazyli i Meksyku. W Brazylii sà one co prawda
stosunkowo drogie, ale ze wzgl´du na swojà
wielofunkcyjnoÊç klienci wolà je kupiç zamiast kilku
taƒszych jednozadaniowych kosmetyków. 
Do Meksyku pierwszy krem BB trafi∏ od firmy
L’Oréal w 2012 roku i od tamtej pory kilka marek
premium a tak˝e massmarketowych wprowadzi∏o
do sprzeda˝y kremy BB.
Produkty paznokciowe sà bardzo popularne 
w Argentynie i na Dominikanie, na której mimo
ogólnego spadku sprzeda˝y kosmetyków, produkty
do paznokci królujà zarówno je˝eli chodzi o iloÊç
jak i wartoÊç sprzeda˝y i odnotowujà jej sta∏y
wzrost.
Przeciwstarzeniowe i rozjaÊniajàce Êrodki do
piel´gnacji skóry sà liderami w Kanadzie. Rosnàca
liczba starzejàcych si´ kobiet oraz zwi´kszajàca si´
liczba imigrantów jest motywatorem dla tego
segmentu. Kanadyjski konsument wymaga
ponadto funkcjonalnego opakowania i ∏atwej
aplikacji Êrodków piel´gnacyjnych.

RPA

Departament Zdrowia RPA dà˝y do tego, aby kraj
ten zaczà∏ przestrzegaç powszechnie obowià-
zujàcych w przemyÊle kosmetycznym regulacji. 
Do tej pory obowiàzywa∏y przepisy wewn´trzne,
ale wobec spe∏niania przez firmy po∏udniowo-
afrykaƒskie Êwiatowych norm, s∏uszne wydaje si´
przyj´cie mi´dzynarodowych regulacji. 

M¢SKIE KOSMETYKI
W ROSJI

Analitycy ocenili wartoÊç rosyjskiego rynku
kosmetyków dla m´˝czyzn w 2013 roku na 
892 mln USD i oczekujà wzrostu tej wartoÊci 
do 2017 r. do ponad 980 mln USD. Wiodàcym
konsumentem sà starsi m´˝czyêni, poszukujàcy
wygodnych produktów, odpowiednich dla ich
biznesowego trybu ˝ycia. Pragnienie posiadania
zdrowego i stylowego wyglàdu w dojrza∏ych latach
wp∏ywa na wzrost sprzeda˝y wielofunkcyjnych 

(np. z filtrami SPF) kosmetyków po goleniu.
Liderem sprzeda˝y w tym segmencie by∏y do tej
pory produkty do golenia z 63% udzia∏em 
w rynku kosmetyków dla m´˝czyzn. 
W najbli˝szych 3 latach eksperci spodziewajà si´
gwa∏townego wzrostu sprzeda˝y kosmetyków
po goleniu oraz wód toaletowych.

W BRAZYLII

Podobnie jak w Rosji roÊnie rynek kosmetyków
m´skich w Brazylii. Wed∏ug analityków rynku 
z firmy Canadean oprócz produktów do golenia,
coraz wi´kszà rol´ zaczynajà odgrywaç produkty
przed i po goleniu. Sprzyja to inwestycjom
producentów w innowacyjne produkty, ∏àczàce
kilka funkcji i oszcz´dzajàce czas poÊwi´cany
piel´gnacji. Liderem na rynku brazylijskim jest
firma Gillette, która do oferty ostrzy do golenia
doda∏a balsamy po goleniu. M´˝czyêni kupujà
kosmetyki przede wszystkim w super 
i hipermarketach, gdzie w ostatnich kilku latach
podwoi∏a si´ sprzeda˝ tych wyrobów.

COLGATE 
- STRATY W WENEZUELI

Koncern Colagate-Palmolive poniós∏ w ostatnim
kwartale 2013 roku prawie 200 mln USD straty
na rynku Wenezueli w zwiàzku z kolejnà
dewaluacjà waluty tego kraju, która w ciàgu
2013 roku straci∏a ponad 30% swej wartoÊci.
D∏ugotrwa∏a inflacja, du˝y czarny rynek, braki na
rynku dóbr konsumpcyjnych z jednoczesnym
wysokim ob∏o˝eniem podatkowym dochodów
du˝ych koncernów, sprzyjajà dalszemu
kryzysowi. JednoczeÊnie Wenezuela usi∏uje
utrzymaç sztucznie niskie ceny, co jest
szczególnie dotkliwe dla producentów wyrobów
konsumpcyjnych. 

MIEDè – KOMPONENT DEKADY

Amerykaƒscy eksperci w dziedzinie piel´gnacji
skóry sà zdania, ˝e miedê b´dzie bardzo
wa˝nym i popularnym komponentem
kosmetyków przeciw-starzeniowych w tej
dekadzie. W odró˝nieniu od srebra miedê jest
metabolizowana w naszym organizmie, 
co znacznie obni˝a ryzyko zatrucia tym metalem. 
Badania wskazujà, i˝ czàstki miedzi pomagajà w
tworzeniu kolagenu oraz elastyny i pierwiastek
ten coraz cz´Êciej jest u˝ywany w Êrodkach do
piel´gnacji skóry, po operacjach a tak˝e
zabiegach z u˝yciem lasera (redukcja

zaczerwienieƒ). Ponadto miedê wyg∏adza blizny
tràdzikowe, a tak˝e zaczyna byç komponentem
serum do piel´gnacji w∏osów, zwi´kszajàc wielkoÊç
mieszków w∏osowych i nadajàc w∏osom wyglàd
grubszych i zdrowszych. W najbli˝szych latach
miedê mo˝e staç si´ elementem dostarczanym na
poziomie czàsteczkowym np. poprzez
wbudowanie czàsteczek tego pierwiastka w
poszewk´ poduszki, na której Êpimy – takà
technologi´ o nazwie Cupron opracowa∏a ju˝ firma
z Virginii.

KOSMETYKI WOLNE 
OD GLUTENU

Jedna z amerykaƒskich marek kosmetyki kolorowej
– Vincent Longo – zmieni∏a ostatnio receptury
swoich najpopularniejszych Êrodków do makija˝u,
tak aby by∏y bezglutenowe, gdy˝ taki nowy trend
staje si´ coraz bardziej popularny, szczególnie w
USA. Sklepy spo˝ywcze i supermarkety zaczynajà
do∏àczaç do swoich sekcji produktów nie
zawierajàcych glutenu równie˝ kosmetyki.
Naukowcy twierdzà bowiem, ˝e stosowanie np.
pomadki czy b∏yszczyka do ust zawierajàcych
gluten, mo˝e wywo∏ywaç u alergików niepo˝àdane
reakcje organizmu. Wobec rosnàcej liczby osób
cierpiàcych na celiaki´ i inne odmiany alergii na
gluten, wiele firm zaczyna zmieniaç receptury
swych produktów kosmetycznych na wolne od
glutenu, aby jak najpe∏niej odpowiadaç na
oczekiwania konsumentów. Takie zmiany receptur
dotyczà przede wszystkim produktów do ust. 

ROZWÓJ PLASTIKOWYCH
OPAKOWA¡ W BRAZYLII 

Plastik jest preferowanym materia∏em
opakowaniowym dla produktów kosmetycznych 
i leczniczych w Brazylii. Opakowania te sà coraz
popularniejsze w produktach do w∏osów, takich jak
choçby farby czy koloranty oraz oczywiÊcie
szampony, od˝ywki itd. Eksperci przewidujà, 
˝e rynek plastikowych tub dla produktów do
w∏osów wzroÊnie z 5 mln sztuk w 2012 do ponad
7 mln sztuk w roku 2017.

CLARIANT POLSKA 
- PRZEPROWADZKA

Pod koniec marca bie˝àcego roku Clariant Polska
przeniós∏ swoja siedzib´ do nowopostawionego
budynku w ¸ódzkiej Specjalnej Strefie Ekono-
micznej w Konstantynowie ¸ódzkim.

Z KRAJU I ZE ÂWIATA

Materia∏y opracowa∏a Anna Lesiƒska

ZAPRASZAMY
Informujemy, ˝e trwa nabór na targi InterCHARM Ukraina (17-19 wrzeÊnia).
Wystawcami sekcji polskiej b´dà: AVA, BANDI, BIELENDA, BIM, CHANTAL, 
EDGAR, ERIS, EVELINE, I.M.P.A., MCR CORPORATION, NEW ANNA, 
OCEANIC, PHARMA CF, WYSPY PI¢KNA, VERONA, ZIAJA.
RównoczeÊnie przyjmujemy zg∏oszenia na targi InterCHARM w Moskwie 
(22-25 paêdziernika) i na Cosmoprof Asia (12-14 paêdziernika).

Zapraszamy i Paƒstwa! info@polcharm.com.pl, tel. 22 773 37 51, 502 22 90 90
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POLSKA - ROÂNIE LICZBA 
DROGERII SIECIOWYCH

W 2014 roku Rossmann Polska zamierza otworzyç
150 nowych sklepów, co na prze∏omie 2014/2015 da
tej sieci 1000 punktów sprzeda˝y. RoÊnie równie˝ sieç
Super-Pharm, która ma ju˝ ponad 50 sklepów 
i w bie˝àcym roku planuje otwarcie kolejnych
kilkunastu. Rozwija si´ tak˝e sieç Drogerii Jasmin, 
w ramach której zrzeszonych jest blisko 200 drogerii, 
a do koƒca 2014 ma przybyç jeszcze oko∏o 60.
Pod szyldem Hebe dzia∏a w Polsce ju˝ ponad 100
placówek. Obroty sieci w 2013 roku wynios∏y 59 mln
euro (WiadomoÊci Handlowe, Nr 4(134) kwiecieƒ
2014). Nowe sklepy (50 punktów rocznie) tej sieci
b´dà powstawaç w galeriach przy g∏ównych ulicach
mniejszych miast oraz przy trasach szybkiego ruchu.
Coraz szybciej rozwija si´ w Polsce rynek kosmetyków
naturalnych, chocia˝ daleko mu jeszcze do nasycenia.
Pionierem w tej dziedzinie jest firma Organique,
oferujàca ju˝ od 14 lat naturalne, ekologiczne
kosmetyki do piel´gnacji twarzy, cia∏a i w∏osów.
Organique posiada 12 sklepów franczyzowych, 
a w 2014 roku zamierza otworzyç kolejnych 10. 

UKRAINA – WIOSENNY OPTYMIZM

Rynek kosmetyki i perfumerii jest jednym z najbardziej
dynamicznie rozwijajàcych si´ sektorów nie tylko
ukraiƒskiej gospodarki, a tak˝e ca∏ej Europy
Wschodniej. Ukraina jest jednoczeÊnie najbardziej
nienasyconym obszarem tej cz´Êci Europy. W Polsce
przed kryzysem Êrednie wydatki na kosmetyki wynosi∏y
oko∏o 90 Euro rocznie, w Rosji by∏o to oko∏o 65 Euro
a na Ukrainie tylko nieco ponad 35 euro. Detaliczna
sprzeda˝ kosmetyków na Ukrainie notuje niezale˝nie
od kryzysu ciàg∏y wzrost. Wg danych Goskomstata 
w 2012 roku wartoÊç rynku kosmetycznego Ukrainy
powi´kszy∏a o 10,9 % a w 2013 obserwowano dalszy
wzrost. G∏ównymi graczami sà mi´dzynarodowe
koncerny Procter&Gamble, Oriflame, Avon, L’Oréal,
Beiersdorf, Unilever, KalinaConcern. Miejscowymi
potentatami sà NPO „Elfa”, OAO „Effect”, MNPO
„Biokon”. Jednym z problemów rozwoju kosme-
tycznego rynku Ukrainy jest przewaga produkcji 
z importu – jest to a˝ 80% w liczbach bezwzgl´dnych.
Krajowi producenci zwi´kszajà stopniowo produkcj´,
szczególnie w zakresie Êrodków do makija˝u, manicure
i pedicure, a tak˝e wyrobów do piel´gnacji cia∏a. 
Wg wyników I kwarta∏u 2014 indeks przyciàgania
inwestycji wzrós∏ o 2,72 punktu na 5 mo˝liwych
(http//ubr.ua). To najwy˝szy (wg EBA) od 2011 roku
przyrost. Najgorszy (1,81) odnotowano w 4 kwartale
2013 roku. Odnowienie kontaktów z Europejskim
Funduszem Walutowym i pozytywnie oceniane
posuni´cia rzàdu w sprawie u∏atwieƒ dla

przedsi´biorców przyczyniajà si´ do optymizmu
biznesu co do dalszego rozwoju Ukrainy, ale bez
szybkiego przeprowadzenia dalszych reform, mo˝e on
doÊç szybko opaÊç.
http//ubr.ua; http//economics.unian.ua 

BELGIA – NIEDOZWOLONE
KOMPONENTY W KOSMETYKACH

Instytut Zdrowia Publicznego i Wolny Uniwersytet
Brukselski wykaza∏y w swych badaniach, ˝e ponad
60% obecnych na belgijskim rynku kosmetyków
rozjaÊniajàcych cer´, zawiera niedozwolone
komponenty. Na szcz´Êcie coraz nowoczeÊniejsze
metody badaƒ pozwalajà dok∏adniej analizowaç sk∏ady
kosmetyków. Najcz´Êciej tymi niedozwolonymi
substancjami sà kortykosterydy (powodujàce stany
zapalne i infekcje) oraz hydrochinony, które majà wiele
dzia∏aƒ ubocznych i sà niebezpieczne dla kobiet 
w cià˝y. Wiele marek i organizacji kontynuuje 
wysi∏ki, aby zapobiec rozpowszechnianiu nielegalnych
kosmetyków, ale wcià˝ jest ryzyko, ˝e konsumenci
b´dà je kupowaç, nawet wiedzàc o ich szkodliwych
sk∏adnikach, bo sà tanie. Dostajà si´ one na rynek tà
samà drogà co nielegalne Êrodki medyczne. RAPEX to
jeden z systemów alarmowych, który zawiera przeglàd
nielegalnych produktów konsumpcyjnych na rynku UE.
W ka˝dy piàtek komisja publikuje tygodniowy przeglàd
tych Êrodków i ryzyka zwiàzanego z ich u˝ywaniem. 

WIELKA BRYTANIA 
– KREMY „ALFABETYCZNE”

Na rynku brytyjskim, który jest cz´sto pierwszym
rynkiem sprzedajàcym wszelkie europejskie nowinki
kosmetyczne, roÊnie rynek kremów „alfabetycznych”
(BB,CC). W 2013 roku powi´kszy∏ si´ on 3-krotnie,
osiàgajàc wartoÊç 10,6 mln GBP.  Wzrost ten
nap´dzajà pojawiajàce si´ produkty o bardzo
skomplikowanych recepturach, spe∏niajàce wiele
funkcji, które do tej pory wype∏nia∏y kremy do
pojedynczych zadaƒ o prostych formu∏ach. Kremy
„alfabetyczne” wystartowa∏y od kremów BB, ale
obecnie popularnoÊç zyskujà kremy CC i DD. Niektóre
klientki u˝ywajà tych kremów, bo troch´ narzuca je
rynek, inne widzà ogromnà wygod´ w kupowaniu i
stosowaniu jednego produktu zamiast kilku. Niestety
powoduje to spadek sprzeda˝y kremów z jednà
funkcjà (12% w 2012, i 15% w 2013.) 
W opracowaniu sà ju˝ kremy EE (od Elemental
emulsion lub Energy Enhancing Cream) mogàce
jednoczeÊnie nawil˝aç i matowiç. 
Zadaniem handlu b´dzie informowanie konsumentów
o zasadach stosowania kremów „alfabetycznych” 

w codziennych praktykach piel´gnacyjnych, zestawia-
nia ich z kremami o jednokierunkowym dzia∏aniu. 

TAJLANDIA – WZROST RYNKU
DÓBR LUKSUSOWYCH

Statystyki Ministerstwa Finansów Tajlandii wskazujà, ˝e
kraj ten odnotowuje wzrost rynku dóbr luksusowych.
Import tych towarów osiàgnà∏ wartoÊç 3,2 mld USD,
g∏ównie dzi´ki sektorowi perfumerii i kosmetyków
(wzrost o 35,63% rok do roku). W 2013 r. obni˝one
zosta∏y c∏a importowe na dobra luksusowe, co
zaowocowa∏o zwi´kszonym zainteresowaniem turystów
do odwiedzania „zakupowego raju”. Pozytywny klimat
wp∏ynà∏ dobrze na ca∏à bran˝´ kosmetycznà, którà
nap´dza rozwijajàca si´ gospodarka, wysmakowany
klient, w tym konsument m´ski, dzi´ki któremu sektor
kosmetyki m´skiej jest bardzo lukratywnym biznesem.
Równie˝ inne kraje tego regionu, takie jak Singapur,
Hong Kong czy Malezja kontynuujà rozwój bran˝y
kosmetycznej dzi´ki turystyce. 

AUSTRALIA

Australijska bran˝a kosmetyczna odnotowuje ostatnio
niespodziewany, ale stabilny wzrost (raport IBIS World),
do którego przyczyni∏y si´ m.in. innowacyjnoÊç je˝eli
chodzi o wielofunkcyjnoÊç kosmetyki, presja
konkurencji, e-handel oraz mocna pozycja australijskiego
dolara. Liderami rynku sà Procter & Gamble oraz
L’Oréal, które z sukcesem wprowadzi∏y w ostatnim
roku kremy BB i CC. 

CHINY – KONOPIE
POMAGAJÑ WALCZYå Z BIEDÑ

Chiny, walczàc z ubóstwem, aktywnie promujà upraw´
konopii dla wielu ga∏´zi przemys∏u, w tym dla
przemys∏u kosmetycznego. Kilkukrotny wzrost upraw
nast´puje m.in. w prowincji Yunnan, Gansu. Projekt
ma przynieÊç lepsze perspektywy ˝ycia 3 milionom
biedaków. Wyciàgi olejków z nasion konopii sà od
jakiegoÊ czasu stosowane jako komponenty
nawil˝ajàce w kremach, a tak˝e w innych kosmetykach,
takich jak np. dezodoranty. Mi´dzynarodowa marka
kosmetyków do piel´gnacji cia∏a The Body Shop
u˝ywa super nawil˝ajàcego i Êwietnie absorbujàcego
olejku z nasion konopii jako bazowego sk∏adnika
swych wyrobów. Konopie sà ∏atwe w uprawie 
(4-5 miesi´cy) i nie wymagajà u˝ycia Êrodków
chemicznych. W∏adze chiƒskie obiecujà dok∏adaç
wszelkich staraƒ, aby konopie nie by∏y wykorzystane
przy tej okazji do nielegalnej produkcji. 

� Z KRAJU I ZE ÂWIATA

Materia�y opracowa�a
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GRATULACJE
Z przyjemnoÊcià informujemy, ˝e linia dermokosmetyków ONCODERMA
firmy OCEANIC S.A. otrzyma∏a Nagrod´ Zaufania Z∏oty OTIS 2014.

Ju˝ po raz dziewiàty Laboratorium Kosmetyków Naturalnych
FARMONA zosta∏o nagrodzone tytu∏em Solidna Firma. 
Certyfikaty Solidnej Firmy to specjalne wyró˝nienie dla firm, 
poÊwiadczajàce rzetelnoÊç i wiarygodnoÊç przedsi´biorstwa.
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W ostatnich latach byt wielu instytucji kulturalnych
jest prawie ca∏kowicie zale˝ny od zdobycia sponsora,
który zapewnia finansowe wsparcie i gwarantuje ich
istnienie. Mo˝na zauwa˝yç, ˝e mecenat nad kulturà
sprawowany przez paƒstwo przej´∏y firmy prywatne,
które t´ dzia∏alnoÊç wykorzystujà do budowania
swojej marki. Wiele du˝ych lub mniejszych inicjatyw
artystycznych nie dosz∏oby do skutku, gdyby nie
wsparcie sponsorów.

Co powoduje, ˝e firma produkujàca kosmetyki decyduje si´ na dzia∏alnoÊç
sponsorskà zwiàzanà ze Êwiatem kultury? Takie pytanie zadaliÊmy m.in.,
firmie Oceanic: 
– Firma Oceanic od lat patronuje rozmaitym wydarzeniom i instytucjom
kulturalnym, zarówno w skali lokalnej, jak i ogólnokrajowej. Mark´ AA
budujemy wielop∏aszczyznowo. Dzia∏amy na wielu obszarach. Jednym 
z nich jest wspieranie inicjatyw kulturalnych. Kultura zawsze by∏a, jest 
i b´dzie wyznacznikiem wra˝liwoÊci, a my produkujemy kosmetyki dla
„wra˝liwców”. Wspó∏w∏aÊcicielka firmy, Dorota Soszyƒska, znana jest 
ze swojego zami∏owania sztuki, a zw∏aszcza do muzyki: – JesteÊmy
przekonani, ˝e ka˝de ciekawe, aspirujàce przedsi´wzi´cie kulturalne wp∏ywa
doskonale na wizerunek i postrzeganie firmy. Po prostu chcemy pomóc tym,
którzy wykorzystujàc swój talent i umiej´tnoÊci starajà si´ wnosiç pi´kno 
i sztuk´ w nasze ˝ycie.
W wielu krajach wykszta∏ci∏a si´ ju˝ tradycja przynale˝noÊci do elitarnych
organizacji wspierajàcych kultur´. Fundacja Amici della Scala czy Klub Patrona
czeskiego Národníhodivadla (Teatru Narodowego) majà charakter
presti˝owych klubów, których cz∏onkowie zobowiàzujà si´ do wspierania
konkretnych instytucji. Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego RP ju˝
dawno otwarcie przyzna∏o, ˝e nie b´dzie w stanie finansowaç struktur
kulturalnych w stopniu przewy˝szajàcym 30% ich potrzeb. 

Szansà dla przetrwania kultury wysokiej jest wspó∏praca z prywatnymi
firmami, które rozumiejà koniecznoÊç wspierania tego typu instytucji. 
W te potrzeby doskonale wpisuje si´ polityka firmy Dr Irena Eris, marki
b´dàcej synonimem luksusu i wysokiej jakoÊci, ale te˝ innowacyjnoÊci i wielu
dzia∏aƒ na polu kultury czy sportu. I tak od 2013 roku firma ta wspiera
dzia∏ania Ba∏tyckiego Teatru Taƒca i Opery Ba∏tyckiej w Gdaƒsku, a w stulecie
warszawskiego Teatru Polskiego (równie˝ w 2013 roku) zosta∏a jego
platynowym mecenasem. 
Dr Irena Eris to jedyna polska marka przyj´ta do presti˝owego Comité Colbert
(stowarzyszenia 75 najbardziej luksusowych Êwiatowych marek, wÊród
których znajdujà si´ m.in. Veuve Clicquot, Dior, Louis Vuitton). Do tej samej
organizacji nale˝y tak˝e Comedie Francaise, której cz∏onkiem jest obecny
dyrektor Teatru Polskiego im. Arnolda Szyfmana Andrzej Seweryn, od 1993
roku tam nie tylko wyst´pujàcy, ale te˝ i re˝yserujàcy. 
– Pracujemy z pasjà i z ludêmi, którzy t´ pasj´ z nami dzielà. Zwracamy
uwag´ na wiele aspektów takich jak wiara w to co si´ robi, szacunek dla
innych, wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom, konsekwencje w dzia∏aniu.
JesteÊmy bardzo wyczuleni na potrzeby kultury polskiej, czujemy si´ z nià
zwiàzani. Chcemy w niej uczestniczyç ale te˝…idziemy jak zawsze w∏asnà
drogà – podkreÊla dr Irena Eris.
W ten sposób przeci´∏y si´ drogi firmy Dr Ireny Eris i Teatru Polskiego 
w Warszawie. RzeczywistoÊç rynkowa wymusi∏a na instytucjach kultury
koniecznoÊç dostosowania si´ do jej realiów. DziÊ to one same próbujà
szukaç sponsorów prywatnych. Mo˝na zaobserwowaç dwie wyraêne
tendencje. Pierwsza to wprost lawinowy wzrost liczby drobnych
Êrodowiskowych projektów kulturalnych, na których realizacj´ organizatorzy
szukajà sponsorów mogàcych w ca∏oÊci je sfinansowaç. Najpierw jest pomys∏,
a póêniej zaczyna si´ szukanie Êrodków poprzez rozsy∏anie ofert. 
Drugi bardziej po˝àdany kierunek to rosnàca liczba du˝ych projektów, których
pomys∏odawcy potrafià zaproponowaç profesjonalny pakiet sponsorski. 
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Nadal wiele propozycji dla sponsorów nie jest przemyÊlanych czy
dostosowanych do profilu firmy, co nie daje po˝àdanych korzyÊci
wizerunkowych lub marketingowych, które firma mog∏aby czerpaç 
z proponowanej wspó∏pracy.
O dzia∏alnoÊci sponsorskiej myÊli wielu przedsi´biorców, dla których atrakcyjne
wizerunkowo wydaje si´ miano „sponsora kultury”, brzmiàce nobilitujàco 
i powa˝nie. JeÊli myÊlimy o kreowaniu wizerunku przedsi´biorstwa poprzez
wspieranie dzia∏aƒ artystycznych, nie wystarczy tu jednorazowa wp∏ata na
przypadkowy koncert czy spektakl. Mark´ firmy mo˝e kszta∏towaç jedynie
w∏o˝enie sponsoringu w starannie zaplanowanà strategi´, która musi zak∏adaç
kilkuletnie dzia∏ania, a to, co tu ukrywaç, jest kosztowne. – Laboratorium
Kosmetyczne „Joanna” od kilku lat aktywnie wspiera rozwój m∏odych
talentów. JesteÊmy sponsorem ogólnopolskich programów, które emitowane
sà na antenach telewizji komercyjnych oraz publicznych.
Kilkukrotnie obj´liÊmy patronatem sponsoring takich programów jak: 
„Bitwa na g∏osy”, „The Voice of Poland” czy „Must be the Music”. Nagrodami
w nich jest nie tylko promocja wokalistów w postaci wydawania p∏yt,
umo˝liwienia wyst´pów na znanych festiwalach, jak Opole czy Sopot, ale
tak˝e wspieranie akcji charytatywnych na które sà kierowane specjalne
nagrody finansowe – powiedzia∏a Agnieszka Rajewska, dyrektor
marketingu firmy Joanna.
Bolàczkà decyzji sponsorskich jest ich „kampanijnoÊç”, czyli powszechne 
w Polsce postrzeganie dzia∏aƒ PR-owych jako jednorazowych kampanii.
Skuteczny sponsoring kultury to dzia∏alnoÊç realizujàca szerszà polityk´
komunikacji przedsi´biorstwa z otoczeniem, odwo∏ujàca si´ do starannie
okreÊlonych grup odbiorców i pasujàca do ogólnego komunikatu, który firma
wysy∏a na zewnàtrz. – Przede wszystkim staramy si´ dzia∏aç d∏ugofalowo 
i perspektywicznie. Nawiàzujemy wspó∏prac´ z ciekawymi, nowoczesnymi,
ambitnymi oÊrodkami kultury. Z kilkoma z nich wspó∏pracujemy
nieprzerwanie ju˝ od d∏u˝szego czasu. JesteÊmy sta∏ym partnerem
warszawskiego Teatru Roma oraz sopockiej Polskiej Filharmonii Kameralnej
Wojciecha Rajskiego. JednoczeÊnie z ochotà wspieramy inne projekty
artystyczne, szczególnie te odbywajàce si´ w Sopocie – tak widzi swojà rol´
jako promotora kultury firma Oceanic.

Nie mo˝na zapominaç o fakcie, ˝e sponsoring jest relacjà partnerskà, 
w wyniku której obie strony powinny czerpaç okreÊlone korzyÊci. Sponsor,
przekazujàc na rzecz wybranej inicjatywy Êrodki finansowe, oczekuje 
w zamian przede wszystkim mo˝liwoÊci wykorzystania jej promocyjnego
potencja∏u. Sponsoring mo˝e byç nowym sposobem komunikacji
przedsi´biorstwa z otoczeniem, a decyzja o wspieraniu kultury mo˝e daç
firmom, oprócz wymiernych korzyÊci, tak˝e poczucie nobilitacji. Tak sta∏o si´
w przypadku marki Dr Irena Eris, zaproszonej pod koniec 2013 roku do
wspó∏tworzenia kalendarza Ambasady RP w Pary˝u na rok 2014. Kalendarz
jest wynikiem artystycznej wspó∏pracy Tomasza Or∏owskiego, ambasadora
Polski, jego ˝ony, Aleksandry Or∏owskiej, a tak˝e fotografika Piotra
Stok∏osy. Twórcy po∏àczyli si∏y, aby przygotowaç wyjàtkowy kalendarz
promujàcy polskà mod´ przy udziale polskiej firmy kosmetycznej 
w imponujàcych wn´trzach Hôtel de Monaco, rezydencji ambasadora. 

Sponsor ze swojej dzia∏alnoÊci mo˝e czerpaç ró˝norodne korzyÊci. 
Podj´cie przez przedsi´biorstwo decyzji o sponsorowaniu wa˝nych wydarzeƒ
kulturalnych mo˝e pozytywnie wp∏ynàç na motywacj´ pracowników 
i zwi´kszyç ich poziom identyfikacji z firmà. W komunikacji na zewn´trz
sponsoring uatrakcyjnia komunikat, jaki przedsi´biorstwo przekazuje
otoczeniu. Przesycenie mediów reklamami powoduje, ˝e firmom coraz
trudniej dotrzeç do odbiorców z przekazem, który by∏by wiarygodny.
Dzia∏alnoÊç sponsorska pozwala wzmocniç rozpoznawalnoÊç marki, a tak˝e
zdobyç dla niej uznanie i przychylnoÊç. To g∏ówne przyczyny, dla których firmy
starajà si´ zdobyç miano mecenasa kultury. Sponsor mo˝e liczyç te˝ na
pozytywne skojarzenia, które wywo∏uje wspierana przez niego inicjatywa, 
a które w ÊwiadomoÊci odbiorców po∏àczà si´ z jego firmà.
Czy wspieranie kultury jest dzia∏alnoÊcià zupe∏nie bezpiecznà z punktu
widzenia przedsi´biorstwa? OczywiÊcie nie, poniewa˝ decyzja 
o sponsorowaniu inicjatyw kulturalnych niesie ze sobà tak˝e pewne
niebezpieczeƒstwa. Niepowodzenia powoduje niestaranne wybranie obiektu
sponsoringu, niedostosowanie go do polityki komunikacyjnej firmy, czy te˝
niespójnoÊç przekazów. Najwi´ksze niebezpieczeƒstwo niesie wybór
przedsi´wzi´cia sponsorskiego niezgodnego z kreowanym obrazem firmy. 

MARKETING
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JeÊli chcemy budowaç wizerunek firmy stabilnej, z tradycjami to nie mo˝emy
sponsorowaç np. koncertu rockowego. 
– W ubieg∏ym i obecnym roku partnerujemy Teatrowi Roma w Warszawie
oraz Sopockiej Polskiej Filharmonii Kameralnej Wojciecha Rajskiego. 
W poprzednich latach Oceanic wspiera∏ tak˝e Ulice Artystów w Sopocie, 
X Ba∏tycki Festiwal Nauki, Ba∏tycki Festiwal Taƒca, Teatr Muzyczny w Gdyni, 
a tak˝e Teatr Miejski w Gdyni – tak budowany jest wizerunek firmy Oceanic.

WÊród przyczyn nieudanych inicjatyw sponsorskich wymieniane sà tak˝e
nieporozumienia z mediami, które cz´sto tego typu dzia∏ania oceniajà jako
kryptoreklam´. Wspó∏praca pomi´dzy biznesem a kulturà budzi czasem
wàtpliwoÊci. Jej przeciwnicy twierdzà, ˝e odbiera wiarygodnoÊç inicjatywom
kulturalnym i powoduje podejrzenia o brak niezale˝noÊci, wr´cz komercj´. 
Z kolei decyzje biznesmenów o wspieraniu kultury mogà byç traktowane jako
kaprys, czasami nawet snobizm. Na szcz´Êcie wi´kszoÊç zainteresowanych
ten rodzaj wspó∏pracy postrzega jako dobry biznes. 

Sponsoring kultury spe∏nia wiele funkcji, najbardziej skuteczny staje si´ wtedy,
gdy traktowany jest jako element strategii komunikacyjnej. Przedsi´biorstwa
decydujàce si´ na wspó∏udzia∏ w tego typu inicjatywach sà najcz´Êciej
postrzegane jako firmy odpowiedzialne spo∏ecznie, odwa˝ne i wiarygodne, 
a to wartoÊci nie do przecenienia przy tworzeniu silnej marki. Za przyk∏ad
mo˝e tu pos∏u˝yç Eveline Cosmetics, firma która od wielu lat uczestniczy w
ró˝nych wydarzeniach kulturalnych. ObecnoÊç marki w ponad 70 krajach
Êwiata oraz bogactwo asortymentu pozwala anga˝owaç si´ w wydarzenia
zarówno lokalne, jak i mi´dzynarodowe. 
– W Finlandii od 5 lat jesteÊmy g∏ównym sponsorem ˝eƒskiej dru˝yny 
w ringette, a w Polsce dru˝yny siatkówki dziewczàt z M∏odzie˝owego Klubu
Sportowego „Iskra” z Legionowa. Imprezy masowe to mo˝liwoÊç dotarcia 
do szerokiego grona odbiorcy. UczestniczyliÊmy np. w wielkim wydarzeniu
muzycznym Eska Music Awards, Po˝egnaniu Lata ze stacjà MTV czy
Âwiatowym Festiwalu KwaÊnicy. Od poczàtku tego roku nasze
zaanga˝owanie w projekty kulturalne nabra∏o intensywnoÊci. Sponsoring
wydarzeƒ kulturalnych, to mo˝liwoÊç zaprezentowania nowoÊci, produktów
ze sta∏ej oferty, przybli˝enia uczestnikom naszej marki – ocenia Eveline.

Takie wspieranie i skuteczne komunikowanie przez d∏ugi okres mo˝e dawaç
efekty w postaci pozytywnego wp∏ywu na wizerunek, wzrostu lojalnoÊci czy
wzrost sprzeda˝y. Dlatego te˝ w tym roku Eveline Cosmetics zosta∏a
patronem serii ksià˝ek Leniwa Niedziela. Wspó∏praca z wydawcà, jakim jest
Âwiat Ksià˝ki, obejmuje szereg akcji promocyjnych zorganizowanych na
portalach oraz Facebooku, a tak˝e w sklepie internetowym Eveline. 
– Nadchodzàce ciep∏e wieczory, to wymarzony czas dla kobiet, które otulone
zapachem ulubionego kosmetyku, z ksià˝kà w d∏oni, wprowadzajàcà w inny
Êwiat, oddajà si´ leniwej przyjemnoÊci. Po∏àczenie si∏ marki kosmetycznej,
która tworzy swoje produkty dla kobiet oraz serii znakomitych ksià˝ek, które
dajà czytelniczce duchowe przyjemnoÊci, to podwójny przekaz kobiecoÊci 
– dodaje Agnieszka Nierychlewska, PR Manager Eveline Cosmetics.

Grupa firm, które zrozumia∏y subtelnoÊci sponsoringu kultury i jego
odr´bnoÊç od reklamy, powoli roÊnie. Coraz wi´cej przedsi´biorstw dba 
o utrwalanie w∏asnego wizerunku jako struktury zaanga˝owanej we
wspieranie polskiej kultury, wra˝liwej na wartoÊci, zaanga˝owanej w projekty
spo∏ecznie wa˝ne, choç nierokujàce nadziei na zysk. To stwarza szans´ dla
przetrwania kultury wysokiej, poprzez nowy, prywatno-paƒstwowy model
finansowania.

Sponsoring kultury to element budowania marki, a co za tym idzie 
– zwi´kszenia sprzeda˝y. Tyle ˝e w tym przypadku oprócz firmy,
korzyÊci odnoszà te˝ inni. Nie mo˝na jednak zapominaç, 
˝e sponsoring jest subtelnà metodà marketingowà, która ma przede
wszystkim przynosiç korzyÊci przedsi´biorstwu i jego marce.

Ewa Trzciƒska
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Wiosna to niewàtpliwie czas, który w bran˝y kosmetycznej up∏ywa pod
has∏em „regeneracji po zimie”. Regeneracja ta dotyczy nie tylko skóry,
ale równie˝, a byç mo˝e przede wszystkim w∏osów, które poczàwszy
od tej pory b´dà cz´Êciej eksponowane, ale równie˝ wystawione na
szkodliwe dzia∏anie czynników zewn´trznych. W poni˝szym artykule
prezentujemy przeglàd g∏ównych trendów w dziedzinie piel´gnacji
w∏osów, które b´dà obowiàzywa∏y w nadchodzàcym roku i które
skupià na sobie uwag´ konsumentek.

NATURALNE OLEJKI
Bran˝a kosmetyczna rzàdzi si´ nast´pujàcymi zasadami: nowoÊci w dziedzinie
kosmetyków do twarzy stopniowo przechodzà do kosmetyków do cia∏a, a nast´pnie do
w∏osów. Wcià˝ jeszcze popularny olej arganowy by∏ na poczàtku sk∏adnikiem kremów 
do twarzy. Nast´pnie trend ten zosta∏ przeniesiony na olejki i balsamy do cia∏a, a obecnie
niemal wszyscy producenci kosmetyków do w∏osów majà w swojej ofercie szampony,
maski, olejki i sera wzbogacone o ten cenny sk∏adnik. Tym samym jednak olej arganowy
spowszechnia∏, tak jak niegdyÊ olej palmowy, i ju˝ dziÊ producenci przeÊcigajà si´ 
w poszukiwaniu nowych sk∏adników, które sprawià, ˝e ich produkt b´dzie wyró˝nia∏ si´
na pó∏kach sklepowych i przyciàgnie uwag´ klientów.

Jednym ze sk∏adników, które coraz cz´Êciej b´dà pojawiaç si´ w formu∏ach kosmetyków
do w∏osów jest olej z drzewa marula (Sclerocarya birrea Seed Oil), posiadajàcy silne
w∏aÊciwoÊci od˝ywcze i doskona∏à stabilnoÊç. Obecnie mo˝na znaleêç go w produktach
takich marek jak The Body Shop, African Botanics, SheaTerra organics, The Leakey
Collection. Drzewo marula, z którego pozyskiwany jest ten cenny sk∏adnik, roÊnie we
wschodniej, po∏udniowej i Êrodkowej Afryce. Jego ˝ó∏te, mi´siste, wielkoÊcià
przypominajàce Êliwk´ owoce majà charakterystyczny i egzotyczny smak. Jednak dla
przemys∏u kosmetycznego najwa˝niejsze sà jego silne w∏aÊciwoÊci od˝ywcze, które
gwarantuje m.in. wyjàtkowo wysoka zawartoÊç witaminy C. Uznaje si´, ˝e olej z pestek
maruli zawiera jej cztery razy wi´cej ni˝ Êrednia pomaraƒcza. JeÊli chodzi o piel´gnacj´
w∏osów, olej z maruli ma silne w∏aÊciwoÊci nawil˝ajàce, ochronne, oczyszczajàce 
i nab∏yszczajàce. Kobiety z Afryki Po∏udniowej przez stulecia u˝ywa∏y go do piel´gnacji
skóry cia∏a, zw∏aszcza do piel´gnacji suchej, zniszczonej, spierzchni´tej skóry, pop´kanych
pi´t oraz jako oliwka do masa˝u dla dzieci. Poni˝ej prezentujemy specyfikacj´ tego
produktu:

Wyglàd  jasno˝ó∏ty
Kolor (gardner)  maks. 5
Zapach swoisty
Liczba jodowa  70-100
ZawartoÊç wolnych kwasów t∏uszczowych maks. 0,15
(% jako oleinowy)
Liczba estrowa   150-200
Liczba nadtlenkowa maks. 5
Zalecane st´˝enie 1-10%

W kosmetologii niewàtpliwà zaletà oleju z maruli jest jego wysoka odpornoÊç oksydacyjna
i bardzo dobra stabilnoÊç w formulacjach kosmetycznych, które produkt ten zawdzi´cza
wysokiemu st´˝eniu jednonienasyconych kwasów t∏uszczowych oraz zawartoÊci
naturalnych antyoksydantów (g∏ównie tokoferoli: 26 mg/100 g, w tym g-tokoferol Êrednio
22 mg/100 g oleju). Pod wzgl´dem zawartoÊci kwasów t∏uszczowych olej marula
przypomina olej z oliwek.
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% zawartoÊç kwasów t∏uszczowych w oleju z maruli

C16:0 (palmitynowy) 9,0 - 12,0% 

C18:0 (stearynowy) 5,0 - 8,0% 

C18:1 (oleinowy) 70 - 78% 

C18:2 (linolowy) 4,0 - 7,0% 

C18:3 (ALA) 0,1 - 0,6% 

C18:3 (GLA) 0 

C20+ 0,5 - 0,9%

Inne cenne oleje, które zyskujà coraz wi´kszà popularnoÊç w kosmetyce cia∏a i w∏osów, 
to m.in. olej z rokitnika, który wzmacnia elastycznoÊç skóry (jej zewn´trznà warstw´), nawil˝a
jà, radzi sobie z uszkodzeniami wywo∏anymi przez s∏oƒce, ∏agodzi stany zapalne i dzia∏a
antystarzeniowo. Ch´tnie wykorzystywany w produktach marki CV Skinlabs.
Olejek tsubaki, zwany te˝ olejkiem kameliowym, to cenny sk∏adnik kosmetyków znany od
wieków w Japonii. To jemu zarówno japoƒskie gejsze jak i samuraje zawdzi´czali swoje g∏adkie
w∏osy. Z kwiatów roÊliny tworzy si´ past´ i aplikuje jà jako od˝ywczà i antystarzeniowà kuracj´.
Olejek tsubaki pe∏en jest antyoksydantów oraz kwasów omega. Jest lekki a przy tym doskonale
nawil˝a, dzi´ki czemu w przypadku piel´gnacji skóry jest idealny dla t∏ustej i mieszanej cery.
Jest jednym ze sk∏adników kosmetyków marki Boscia.  
Indyjski olejek z owocu amli jest bogaty w wiele witamin (m.in. w witamin´ C), proteiny oraz
antyoksydanty. G∏´boko od˝ywia skór´ g∏owy i w∏osy. Sprawia, ˝e te stajà si´ grube, zdrowe 
i lÊniàce. Ch´tnie stosowany w kosmetykach marki Soft Sheen Carson.
Kolejnym cennym naturalnym surowcem jest peruwiaƒski olejek Sacha Inchi. Zawiera proteiny,
kwasy omega, witamin´ A i E oraz aminokwasy. U˝ywany jest zarówno w gastronomii jak te˝
jako olejek do w∏osów i skóry twarzy. Jest jednym ze sk∏adników kosmetyków La Bella Figura. 
Popularny olejek piniowy wykorzystywany jest do piel´gnacji skóry, leczenia ran i infekcji, oraz
radzenia sobie z takimi schorzeniami jak ∏uszczyca, Êwierzb i wrzody. Olejek zawiera du˝à iloÊç
witamin i sk∏adników od˝ywczych. Zawiera kwasy t∏uszczowe, które stymulujà wzrost komórek,
aminokwasy i witaminy A, B, D i F, opóêniajàce proces starzenia. Jest szczególnie popularny 
w Rosji, a jednà z marek posiadajàcych go w sk∏adzie swoich kosmetyków jest Natura Siberica.
Pochodzàcy z Tahiti olejek monoi ma tak du˝y wp∏yw na od˝ywianie skóry oraz w∏osów, 
˝e potrafi zastàpiç nawet niektóre naturalne olejki wytwarzane przez organizm. Jest miksturà
olejku kokosowego i tahitaƒskiej gardenii. Antyoksydanty w nim zawarte chronià przed
procesami starzenia w∏osów oraz skóry. Jest jednym ze sk∏adników marki Carol’s Daughter. 

ALFABET URODY
Od czasu kremów BB producenci wprowadzajà na rynek nowe, ulepszone wersje tych
wielozadaniowych kosmetyków, nazywajàc ich kolejne generacje CC, DD, EE, FF. Ten sam
trend, czyli produkcja wielozadaniowych produktów coraz nowszych generacji, dotyczy tak˝e
rynku kosmetyków do w∏osów. Wzorem zyskujàcych coraz wi´kszà popularnoÊç kremów
mamy wi´c wielozadaniowe szampony i od˝ywki, które nie tylko nawil˝ajà, wyg∏adzajà, 
i piel´gnujà, ale tak˝e hamujà procesy starzenia. OczywiÊcie, tak jak w przypadku kremów
piel´gnacyjnych do twarzy, sceptycy mogà zarzuciç multifunkcyjnym produktom do w∏osów, ˝e
sà nieskuteczne, a ich wielozadaniowoÊç sprawia, ˝e nie koncentrujà si´ doÊç dobrze na
jednym problemie. 
Jednym z przyk∏adów alfabetycznej rewolucji w kosmetyce jest pierwszy krem BB do w∏osów
firmy Pantene – „Ultimate 10 BB Creme”. Jego g∏ównà w∏aÊciwoÊcià jest to, ˝e mo˝e byç
stosowany zarówno na w∏osy mokre jak i suche. 

Zawarta w nazwie liczba 10 przekazuje informacj´ o mo˝liwoÊciach produktów:

ANTI-AGING DLA W¸OSÓW
Ostatni punkt, b´dàcy jednà z w∏aÊciwoÊci produktów wielozadaniowych, to jednoczeÊnie
zupe∏nie oddzielny trend na rynku kosmetyków do w∏osów i choç ju˝ nie nowy, to jednak jest
wcià˝ udoskonalany. Zarówno producenci kosmetyków jak i konsumenci zdajà sobie spraw´ 
z faktu, ˝e nie tylko twarz zdradza bieg czasu, ale równie˝ w∏osy starzejà si´ w miar´ up∏ywu
lat. Tracà nawil˝enie i po∏ysk, stajà si´ cieƒsze 
i bardziej ∏amliwe. DziÊ ka˝da liczàca si´ na rynku firma kosmetyczna musi posiadaç w swoim
portfolio produkty oznaczone jako anti-ageingowe. W ofercie producentów kosmetyków 
do w∏osów z ró˝nych pó∏ek cenowych coraz cz´Êciej pojawiajà si´ szampony, od˝ywki, maski,
mleczka i sera przeciwstarzeniowe.
Warto pami´taç, ˝e tego typu produkty nie sà i nie powinny byç adresowane tylko do osób 
w Êrednim i starszym wieku, bowiem starzejà si´ tak˝e w∏osy d∏ugo zapuszczane, np. 
5-6-letnie. Produkty anti-ageingowe sà przede wszystkim bogate w specjalnie dobrane
sk∏adniki aktywne o udokumentowanym dzia∏aniu przeciwstarzeniowym np. kwas hialuronowy,
aminokwasy, witaminy, olej sojowy, olej z oliwek, olejek kokosowy.

� naprawa zniszczonych w∏osów
� wzmacnianie
� nadanie jedwabistej mi´kkoÊci
� nab∏yszczanie
� wyg∏adzanie

� ochrona przeciw puszeniu i skr´caniu
� ochrona przed wysokimi temperaturami
� ∏atwoÊç aplikacji
� ochrona w∏osów delikatnych
� dzia∏anie przeciwstarzeniowe
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Jednym z najnowszych produktów w tej dziedzinie jest biomimetyczna keratyna, na rynku wyst´pujàca w produkcie Keramic 2.0. 
Produkt ten wykorzystuje najnowsze osiàgni´cia technologiczne w wykorzystaniu proteomiki w badaniu struktur aminokwasów oraz
bia∏ek oraz zale˝noÊci pomi´dzy nimi. Dotyczy to tak˝e zawartej we w∏osie keratyny. Dzi´ki tej dziedzinie nauki wynaleziono nowà
substancj´ aktywnà, jakà jest w∏aÊnie biomimetyczna keratyna. Zawarte w niej bia∏ka sà zbie˝ne z tymi, które tworzà struktur´ ∏uski w∏osa,
wype∏niajà zniszczone miejsca oraz poprawiajà kondycj´ w∏osa. 

KERATYNOWE PROSTOWANIE W¸OSÓW
Kolejnym utrzymujàcym si´ trendem na rynku kosmetyków do w∏osów b´dzie wzrost popularnoÊci produktów do profesjonalnej kuracji
keratynowej. Na Êwiecie zabieg ten znany jest pod nazwà Brazylian Blow Out/ Brazilian Keratin Treatment (BKT). Jest to zaawansowana
terapia, oparta na zastosowaniu keratyny jako g∏ównego i najskuteczniejszego sk∏adnika, b´dàcego jednoczeÊnie podstawowym
budulcem skóry, paznokci i w∏osów. Zawarta w nim organiczna keratyna sprawia, ˝e w∏osy stajà si´ na d∏u˝szy czas g∏adkie, lÊniàce,
podatne na stylizacj´, a przy tym g∏´boko od˝ywione. Inspiracjà do opracowania tej metody by∏y brazylijskie kobiety, cieszàce si´ g´stymi,
lecz zniszczonymi, puszàcymi, kr´conymi w∏osami, które potrzebowa∏y produktu prostujàcego oraz dog∏´bnie regenerujàcego ich
nara˝one na wilgoç oraz intensywne dzia∏anie s∏oƒca w∏osy. W Europie w segmencie tym zaistnia∏y takie marki jak Charmel (Inokeratin),
Encanto, Kativa, Alfaparf, Selective, Cocochoco, Nouar, Kerapro.
Keratynowe prostowanie w∏osów polega na wt∏oczeniu sk∏adnika aktywnego przy u˝yciu wysokiej temperatury, tzn. na dok∏adnym
wprasowaniu keratyny do struktury w∏osa w taki sposób, aby wszelkie ubytki zosta∏y wype∏nione i uzupe∏nione keratynowym budulcem.
Tak wi´c zabieg ten nie wykorzystuje chemicznych, szkodliwych substancji jak np. trwa∏a prostujàca. Produkt do przeprowadzenia
zabiegu stworzony jest z naturalnych, bogatych sk∏adników, tak wi´c nie zaburza i nie ingeruje szkodliwie w struktur´ w∏osa, dzi´ki czemu
kuracja nie niszczy w∏osów, jak inne metody prostowania znane do tej pory. Zabieg mo˝na przeprowadzaç na w∏osach farbowanych
(intensyfikacja koloru i przed∏u˝enie jego trwa∏oÊci), zniszczonych zabiegami chemicznymi i rozjaÊnianych. Efekty po kuracji keratynowej
utrzymujà si´ od 3 nawet do 5 miesi´cy, w zale˝noÊci od typu i g´stoÊci w∏osów. W∏osy grube i kr´cone mogà byç mniej podatne 
na zabieg, natomiast najlepsze rezultaty wyg∏adzenia uzyskuje si´ przy w∏osach cienkich, puszàcych si´. Du˝y wp∏yw na trwa∏oÊç zabiegu
ma równie˝ odpowiednia piel´gnacja w∏osów: u˝ywanie szamponu bez soli, stosowanie keratynowych od˝ywek oraz masek 
bez silikonów, a tak˝e ograniczenie produktów do stylizacji zawierajàcych alkohol, który wysusza w∏osy. Keratynowe prostowanie w∏osów
mo˝na powtórzyç po oko∏o 4-5 tygodniach bez szkody dla w∏osów. 

PUDER DO W¸OSÓW
Kosmetyk ten jest obecny na rynku dopiero od niedawna. Na ryku polskim dost´pny jest w ofercie firm L’Oreal, Gosh, Schwarzkopf 
(pod markami Taft, Got2Be, Osis+ oraz Syoss) oraz od niedawna – polskiej firmy Chantal. Jest to doskona∏a alternatywa dla tradycyjnych
kosmetyków do stylizacji takich jak  pianki do w∏osów" czy lakier. Jego g∏ównymi zaletami sà: wygoda u˝ycia oraz bardzo dobre
utrwalenie fryzury. U˝ycie kosmetyku od nasady w∏osów zwi´ksza widocznie ich obj´toÊç. Dost´pne sà tak˝e pudry posiadajàce
dodatkowo w∏aÊciwoÊci nab∏yszczajàce. Kosmetyk mo˝e byç z powodzeniem stosowany tak˝e w celu odÊwie˝enia fryzury przed
kolejnym myciem w∏osów. Dodatkowà zaletà jest ma∏e i lekkie opakowanie, które zmieÊci si´ w torebce ka˝dej klientki. 
Jest to produkt adresowany do w∏osów pozbawionych obj´toÊci, plastycznoÊci, cienkich oraz nieuk∏adajàcych si´. Dzi´ki lekkiej formule
nadaje si´ do ka˝dego rodzaju w∏osów, niezale˝nie od ich d∏ugoÊci czy typu. 
Celem podsumowania poni˝ej przedstawiamy zestawienie najwa˝niejszych cech, które powinien posiadaç puder do w∏osów:
� zwi´kszanie obj´toÊci - puder pozwala nadaç w∏osom obj´toÊç bez koniecznoÊci tapirowania ich i suszenia; 

to jeden z najszybszych sposobów na stworzenie pe∏nej obj´toÊci fryzury;
� struktura i kszta∏t - zwi´kszenie plastycznoÊci w∏osów i umo˝liwienie u∏o˝enia ich w dowolnà fryzur´;
� trwa∏oÊç - fryzura lepiej i d∏u˝ej utrzymuje swój kszta∏t oraz u∏atwia mocowanie spinek i ozdób;
� plastycznoÊç - ∏atwe skr´canie pasm i splatanie kosmyków;
� Êwie˝oÊç - poch∏anianie nadmiaru sebum oraz kamuflowanie efektu przet∏uszczania w∏osów;
� matowe wykoƒczenie - tworzenie bardziej codziennego, matowego wyglàdu fryzury.

KOSMETYKI DLA M¢˚CZYZN
W tym roku z pewnoÊcià b´dziemy obserwowaç powi´kszajàcà si´ ofert´ produktów do piel´gnacji w∏osów dla m´˝czyzn – szamponów,
od˝ywek oraz masek. Warto przypomnieç, ˝e od kilku lat ten sam trend obserwujemy w segmencie kosmetyków do twarzy, a tak˝e ˝eli 
pod prysznic i myde∏. Powszechnie wiadomo, ˝e skóra m´˝czyzn ró˝ni si´ od skóry kobiet i ma zupe∏nie inne potrzeby. To samo dotyczy w∏osów.
Kobiety zazwyczaj szukajà kosmetyków o w∏aÊciwoÊciach wyg∏adzajàcych, nawil˝ajàcych oraz nab∏yszczajàcych. M´˝czyêni natomiast poszukujà
kosmetyków wzmacniajàcych, do w∏osów ze sk∏onnoÊcià do wypadania, ∏upie˝u oraz przet∏uszczajàcych si´. Odr´bnà kwestià pozostajà
kompozycje zapachowe stworzone specjalnie dla panów – zazwyczaj odÊwie˝ajàce, z nutami mentolu, cytrusów oraz owoców egzotycznych.
W nadchodzàcym czasie kosmetyki do w∏osów b´dà przejmowa∏y w∏aÊciwoÊci produktów do piel´gnacji cia∏a i twarzy. Tak wi´c coraz
wi´cej przedstawicieli bran˝y „w∏osowej” b´dzie poszerza∏o swojà ofert´ o produkty ekologiczne, z du˝à zawartoÊcià olejków naturalnych.
Innym trendem b´dzie wielofunkcyjnoÊç produktów, która jest coraz cz´Êciej po˝àdanà cechà przez zapracowanych konsumentów. 
W tym roku mo˝emy spodziewaç si´ coraz wi´kszej iloÊci kosmetyków generacji BB. Kolejne generacje b´dà – wzorem kremów do twarzy
– stopniowo udoskonalane i wprowadzane na rynek. Utrzyma si´ tak˝e tendencja do poszerzania grona potencjalnych odbiorców dzi´ki
oferowaniu pe∏nej gamy produktów anti-agingowych oraz gam kosmetyków dedykowanych dla m´˝czyzn.

Adriana Jakubowska
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Lato to czas, kiedy skóra jest wystawiona
na intensywne dzia∏anie czynników
zewn´trznych, takich jak promienie UV,
wysoka temperatura, nadmierna utrata
wody i nawil˝enia. W tym numerze
przedstawiamy przeglàd kosmetyków 
do piel´gnacji cia∏a, zawierajàcych nowe,
ulepszone formu∏y oraz najnowsze trendy
i wyzwania w dziedzinie kosmetyków 
do ochrony przeciws∏onecznej.

KREMY I BALSAMY DO PIEL¢GNACJI CIA¸A

Najnowsze trendy

Sektor body care czerpie inspiracje z sektora
kosmetyków do piel´gnacji twarzy. Jednà z g∏ównych
po˝àdanych cech sà w∏aÊciwoÊci przeciwstarzeniowe.
W kosmetykach do piel´gnacji cia∏a oznacza to przede
wszystkim uj´drnianie, wyrównany koloryt skóry oraz
wyszczuplanie. Celem jest m∏odsza i lepiej
wyglàdajàca skóra. Specjalne zadania majà równie˝
m´skie kosmetyki do piel´gnacji cia∏a, charaktery-
zujàce si´ m´skimi, mocnymi zapachami, 
z dodatkiem mi´ty pieprzowej czy pi˝ma. 
Kolejnym celem kosmetyków do piel´gnacji cia∏a jest
nawil˝anie, dlatego muszà one byç bogate 
w witaminy i minera∏y. 

Ró˝nice regionalne

Pomimo globalnych trendów w dziedzinie body care,
wa˝ne sà równie˝ ró˝nice regionalne i geograficzny
podzia∏ po˝àdanych w nich cech. Na Dalekim
Wschodzie obowiàzujà lekkie, szybko wch∏aniajàce si´
konsystencje, chocia˝ i tu konsumenci sà otwarci na
eksperymenty oraz nowe produkty. Zarówno ekstrakty
jak has∏a reklamowe nawiàzujà tu do tradycyjnej
chiƒskiej medycyny, a efekt rozÊwietlonej skóry zdaje
si´ byç tu najwa˝niejszy. 
Tymczasem w Europie i Stanach Zjednoczonych rynek
kosmetyków do piel´gnacji cia∏a jest bardziej
tradycyjny i opiera si´ na sprawdzonych formu∏ach,
wÊród których wcià˝ prym wiodà mas∏a do cia∏a. 
Oto kilka przyk∏adów najbardziej popularnych
kosmetyków w poszczególnych krajach:

Turcja 

Arko Nem Meyveli Bakim firmy Evyap - lekki krem do
cia∏a z grejpfrutem i ekstraktem z fig oraz witaminà C.
Jego zapach koreluje z u˝ytymi ekstraktami. Kosmetyk
ten promowany jest jako od˝ywczy i nawil˝ajàcy oraz
utrzymujàcy si´ na ciele do 24 godzin;

Skin So Soft Firming and Restoring Body Cream
firmy Avon Europe - lekki krem do cia∏a z olejkiem
Babassu z w∏aÊciwoÊciami odm∏adzajàcymi i popra-
wiajàcymi struktur´ oraz elastycznoÊç skóry;

Honeymania Rich Body Butter firmy The Body
Shop - utrzymuje prawid∏owe nawil˝enie suchej skóry
przez 24 godziny;

W∏ochy

The Velvet Body Cream firmy Johnson & Johnson 
- klinicznie testowany i szybko wch∏aniajàcy si´ krem
do cia∏a z mas∏em shea, utrzymujàcy ca∏odzienne
nawil˝enie;

The Soft Cream firmy Laverana Europe - z olejkiem
jojoba, aloesem i witaminà E oferuje d∏ugotrwa∏e
nawil˝enie i pozostawia skór´ Êwie˝à i nawil˝onà.
Produkt posiada certyfikat NaTrue, jest wolny od
sztucznych konserwantów, barwników, syntetycznych
zapachów, GMO oraz sk∏adników pochodzenia
zwierz´cego;

Kraje arabskie

The Enriched Shea Butter Soft Body Cream firmy
Jergens/Kao - to krem do cia∏a z mas∏em shea,
kakaowym i mango, który wnika g∏´boko w skór´
pozostawiajàc jà rozÊwietlonà;

Wielka Brytania

The Super Cream firmy Pure Chip - to bogaty krem
dla wra˝liwej, sk∏onnej do podra˝nieƒ skóry,
zawierajàcy wosk z nasion konopii, ceramid 3 
i ceramid 6. Jest to kosmetyk, który jest ∏atwy w
aplikowaniu i wch∏anianiu, pozwala skórze oddychaç.
Jest tak˝e odpowiedni do zastosowania przy
zabiegach na w∏osy. Od˝ywia i nawil˝a skór´, a tak˝e
redukuje stany zapalne;

Nowe wyzwania

Przed kosmetykami do piel´gnacji cia∏a stawiane sà coraz
to nowe wyzwania. Powinny pozostawiaç uczucie
nawil˝onej i odpr´˝onej skóry, mieç unikalny zapach oraz
zawieraç jak najwi´cej dopisków w rodzaju „wolny od...”.
Niestosowanie formaldehydów, parabenów, fenoksy-
etanolu to ju˝ standard. W wielu krajach producenci
przeÊcigajà si´ w dodawaniu jak najwi´kszej iloÊci
substancji aktywnych, gdzie liczba 5 ju˝ nikogo nie dziwi. 
Kolejnym wyzwaniem dla produktów body care jest
stabilnoÊç substancji zapachowych, która powinna byç
przetestowana w 100 procentach na gotowym
produkcie. JeÊli zachodzi interakcja pomi´dzy dwoma
sk∏adnikami, istnieje ryzyko wystàpienia przebarwieƒ lub
innych symptomów niekompatybilnoÊci, które niekiedy
zmuszajà w ostatniej chwili producenta do wymiany
jednego ze sk∏adników. JeÊli chemik jest doÊwiadczony,
zazwyczaj nie powinno to wywo∏aç powa˝niejszych
problemów. Mogà natomiast wystàpiç k∏opoty gdy np.
substancje aktywne rekrystalizujà si´ z powodu
nieodpowiedniej fazy lipidowej lub rekrystalizujà si´ 
w zmieniajàcym si´ pH. Taka sytuacja mo˝e doprowadziç
nie tylko do gwa∏townego spadku efektywnoÊci, ale tak˝e
do du˝ych kosztów reklamacji w przypadku, gdy kryszta∏ki
sà wyraênie wyczuwalne przy aplikacji.

Produkcja

Zwi´kszenie produkcji nie powinno przynieÊç
˝adnych komplikacji jeÊli od samego poczàtku 
w proces zaanga˝owany jest dzia∏ rozwoju i jeÊli
wszystkie warunki produkcji sà respektowane.
Zazwyczaj typowe b∏´dy pojawiajà si´ na etapie
ustawiania pH lub homogenizacji. Ze wzgl´du na
swojà konsystencj´ kremy do cia∏a sà relatywnie
∏atwà do wprowadzenia kategorià produktowà. 
JeÊli chodzi o opakowania to ci´cia kosztów na tym
etapie oraz wybór taƒszych materia∏ów mo˝e cz´sto
prowadziç do obni˝enia jakoÊci produktu, który jest
nara˝ony np.: na przyjmowanie koloru lub zapachu
opakowania. Ci´cie kosztów nakr´tek lub pokrywek
mo˝e powodowaç, ˝e te cz´Êci opakowania oka˝à si´
nieszczelne bàdê nadadzà kosmetykowi wyglàd taniej
alternatywy dla kosmetyków dobrej jakoÊci.
Dodatkowo po zdj´ciu ochronnej folii kolor kremu 
i jego zapach mogà ulec zmianie.

TECHNOLOGIE

Opracowanie 
Adriana Jakubowska 
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TECHNOLOGIE

OCHRONA  PRZECIWS¸ONECZNA

JeÊli mowa o kosmetykach do piel´gnacji cia∏a,
to nie mo˝emy zapomnieç o ochronie przed
szkodliwym promieniowaniem UV. Nowe,
ulepszone formu∏y dajà gwarancj´, prawid∏owej
ochrony zdrowia i wyglàdu skóry. Najnowsze
badania pokazujà, ˝e Dermacryl E i Dermakryl
2.0, dwa nowe filtry polimerowe opracowane
przez AkzoNobel Personal Care pozwolà
ulepszyç produkty z pó∏ki sun care, a tak˝e
wydobyç z nich nowe, estetyczne w∏aÊciwoÊci. 

W dobie wysokiego zagro˝enia wystàpieniem
raka skóry, regularna fotoochrona jest jednà 
z najwa˝niejszych strategii ochrony zdrowia
rekomendowanà przez dermatologów. 
Efektywne filtry przeciws∏oneczne mogà
zredukowaç efekty starzenia si´ skóry, ale
przede wszystkim odgrywajà bardzo wa˝nà rol´
w zapobieganiu oparzeniom s∏onecznym, które
sà jednà z przyczyn wyst´powania czerniaka
z∏oÊliwego.

W zwiàzku z wysokim zainteresowaniem
promieniowaniem UV i jego skutkami,
wymagania dotyczàce ochrony UV sprawi∏y, ˝e
rynek sun care sta∏ si´ jednym z najszybciej
rozwijajàcych si´ sektorów. Jak podaje
Euromonitor International, globalna sprzeda˝
detaliczna mia∏a wynieÊç 9,35 mld dolarów 
w 2013 roku. Produkty rekomendujàce
regularne stosowanie produktów chroniàcych
przed szkodliwym dzia∏aniem promieni
s∏onecznych wymagajà te˝ ciàg∏ego odnawiania
i ulepszania formu∏. 

Konsumenci coraz cz´Êciej zwracajà uwag´ 
na nast´pujàce cechy tej kategorii produktów:

wy˝szy wspó∏czynników SPF
(Sun Protection Factor)

stabilne, szerokie spektrum ochorny

lepsza wodoodpornoÊç

lepsza odpornoÊç na Êcieranie

wi´ksza ∏atwoÊç i wygoda aplikacji

lepsze walory estetyczne

Dla technologów oznacza to nowe wyzwania, takie
jak przeniesienie wi´kszej wodoodpornoÊci 
z popularnych produktów, w tym opartych na
alkoholu aerozolach, oraz w∏àczenie ochrony UV 
do kosmetyków codziennego u˝ytku, takich jak kremy
nawil˝ajàce lub BB. Tworzàce film polimery u∏atwiajà
ulepszanie tradycyjnych formu∏ ochrony przeciw-
s∏onecznej tworzàc produkty z lepszym filtrem SPF, 
ze zredukowanà zawartoÊcià sk∏adników aktywnych
oraz dostosowanych do oczekiwaƒ estetycznych
konsumentów. Polimery Dermacryl E i Dermacryl 2.0
pomagajà osiàgnàç te cele zarówno w przypadku
emulsji przeciws∏onecznych jak równie˝ 
w produktach opartych na etanolu.

Emulsje

Dermacryl E, w indeksie INCI wyst´pujàcy pod nazwà
Styrene/Acrylates Copolymer dostarcza efektywnà
oraz d∏ugotrwa∏à ochron´, jest ∏atwy w u˝yciu oraz
niedrogi. Mo˝e stanowiç baz´ dla szerokiego
spektrum produktów, zapewniajàcych skórze
przyjemne uczucie podczas aplikacji i po
wyschni´ciu. Jest szczególnie dedykowany dla
regeneracyjnych produktów przeciws∏onecznych,
dziennych kremów nawil˝ajàcych z SPF,
podbarwionych produktów do ochrony przeciw-
s∏onecznej, kosmetyków kolorowych, kremów 
i lotionów do twarzy, ràk i cia∏a.

Formu∏a tego polimeru zapewnia bardzo dobrà
wodoodpornoÊç oraz d∏ugotrwa∏e utrzymywanie si´
na skórze. Sprzedawany jako ma∏o lepka polimerowa
emulsja, nie wymaga podgrzewania ani poddawania
procesowi neutralizacji. Ze wzgl´du na brak wp∏ywu
na stopieƒ lepkoÊci gotowego produktu, a tak˝e 
na wysokà kompatybilnoÊç, mo˝e byç zastosowany 
w wielu rodzajach produktów.
Oszacowano efektywnoÊç Dermacrylu E w emulsjach
przeciws∏onecznych w porównaniu z obecnie
dost´pnymi tworzàcymi film polimerami. Badanie
wykonano na emulsji z filtrem SPF 50+ w warunkach
in-vivo statycznych oraz w przypadku 80-minutowej
ekspozycji na dzia∏anie wody. Wyniki pokaza∏y, ˝e
Dermacryl E przy poziomie aktywnoÊci 1% 
w emulsjach 50+ daje lepszà odpornoÊç na dzia∏anie
szkodliwych promieni UV oraz lepszà wodo-
odpornoÊç ni˝ inne polimery przy poziomie
aktywnoÊci 2%. 

Kosmetyki na bazie etanolu

Preparaty na bazie etanolu - poczàwszy od sprayów, 
po te w opakowaniach z pompkà oraz w formie ˝elu 
- oferujà dziÊ konsumentom wysokà wydajnoÊç 
oraz wygod´ w aplikowaniu. Zaawansowana
technologia tworzàcego film polimeru Dermacryl 2.0,
wyst´pujàcego w indeksie INCI jako Acrylates/
-Octylacrylamide Copolymer, mo˝e byç sk∏adnikiem
niedrogich w produkcji produktów na bazie etanolu. 
Z jego pomocà technolodzy mogà stworzyç szerokie
spektrum produktów z wysokim filtrem SPF,
o d∏ugotrwa∏ym dzia∏aniu, lekkiej i niekleistej konsystencji. 
Równie˝ na tym polimerze wykonano badanie z filtrem
SPF 50+ w warunkach in-vivo statycznych oraz 
w przypadku 80-minutowej ekspozycji na dzia∏anie
wody, z tà ró˝nicà, ˝e w tym wypadku jego dzia∏anie
sprawdzono na produktach opartych na etanolu. 
I tutaj tak˝e okaza∏o si´, ˝e Dermacryl 2.0 pozwala na
osiàgni´cie tak samo dobrych wyników w przypadku
zredukowania substancji aktywnych, a wi´c na
zoptymalizowanie kosztów produkcji. U˝ycie mniejszej
iloÊci aktywnych sk∏adników absorbujàcych promienie
UV oznacza tak˝e nadanie produktowi wi´kszej lekkoÊci
i zmniejszenie kleistoÊci. 

PERSPEKTYWY DLA KOSMETYKÓW 
BODY CARE I SUN CARE

Krem do cia∏a przysz∏oÊci b´dzie nadà˝a∏ za ruchem
wskazówek zegara biologicznego skóry. Dzi´ki u˝yciu
inteligentnych sk∏adników b´dzie ona zaopatrzona w
to, czego potrzebuje. Zmienià si´ te˝ sposoby aplikacji
kosmetyków do piel´gnacji cia∏a. Byç mo˝e jednà 
z nowoÊci b´dzie potrzeba rozgrzania kosmetyków
przez kilka sekund w kuchence mikrofalowej dla
osiàgni´cia lepszej efektywnoÊci produktu. Naukowcy
pracujà te˝ nad wyeliminowaniem na szerokà skal´
jakichkolwiek konserwantów, poniewa˝ ich funkcj´
b´dà przejmowa∏y w przysz∏oÊci nowoczesne
inteligentne opakowania nowej generacji.
JeÊli chodzi o kosmetyki do ochrony przeciw-
s∏onecznej, to zostanà one ulepszone o nowe, tworzàce
film polimery. Zastosowanie nowych technologii w tej
dziedzinie zredukuje koszty produkcji tych kosmetyków,
a tak˝e poprawi ich wydajnoÊç, odpornoÊç na Êcieranie
oraz wodoodpornoÊç. Emulsje i kremy z pó∏ki sun care
b´dà cechowa∏y si´ wi´kszym komfortem u˝ytkowania,
mniejszà lepkoÊcià oraz lepszà estetykà.
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Opakowania  produkowane z u˝yciem technologii laserowej,
która zdecydowanie przesuwa granice komplikacji wycinanych
kszta∏tów czy udoskonalony, nasycony zapachem papier do
promocji wyrobów perfumeryjnych, to tylko niektóre przyk∏ady
tego, co nied∏ugo b´dzie powszechnie obowiàzujàcym
standardem. 
Zwyci´zcà Pro Carton/ECMA Award 2013 w kategorii
Beauty and Cosmetics zosta∏ kartonik wyprodukowany przez
Antilope dla damskiego zapachu Mylene - Femme Fatale.
Kiedy przystàpiono do produkcji kartonu zaprojektowanego
przez SAPPI zastosowano nowà technologi´ przy u˝yciu
wycinarki laserowej. Oznacza∏o to, ˝e kwiaty ze
skomplikowanymi, bardzo precyzyjnie wyci´tymi kraw´dziami
pojawi∏y si´ nie tylko z boku, ale równie˝ na przodzie
kartonowego opakowania. Dwukolorowy druk w po∏àczeniu 
z precyzyjnie ci´tymi za pomocà lasera kraw´dziami, nadajà
kartonikowi wyjàtkowo ekskluzywny wyglàd.
PR SERVICE Graphique pod okiem Petry Roth, stworzy∏a
wyrafinowany system opakowaƒ z papieru i tektury nadajàc
kartonikom artystyczny wyglàd, którego inspiracjà by∏o
Origami. Koncepcja polega∏a na stworzeniu serii opakowaƒ
zapewniajàcych spójny wyglàd produktowi od fazy prezentacji
jego próbek po eksponowanie i promocj´ w miejscu
sprzeda˝y i zosta∏a zrealizowana z papieru i kartonu,  przy
twórczym wykorzystaniu systemu druku, grafiki, ci´ç
laserowych, wyt∏oczeƒ 3D i sitodruku. 

Ciekawym przyk∏adem promocji nowego zapachu jest 
La Vie Est Belle od Lancome, który zosta∏ wykorzystany 
w reklamie prasowej. Dzi´ki wyrafinowanemu t∏oczeniu,
mo˝na odnieÊç wra˝enie, ˝e perfumowany kartonik
dos∏ownie „wisi na w∏osku”. Ten nowy rodzaj kompozycji
zapachowej o  teksturze mikrow∏ókien zosta∏ opracowany
przez PO Groupe. Opatentowane rozwiàzanie sprawia, ˝e
zapach jest bezpoÊrednio zintegrowany z broszurami, kartami
okolicznoÊciowymi, wizytówkami etc. Kompozycja zapachowa
jest aplikowana przy u˝yciu specjalnej techniki, która
gwarantuje, ˝e w ˝aden sposób nie miesza si´ ona 
z zapachem tuszu czy papieru. W ten sposób niepo˝àdane
zapachy nie zak∏ócajà nut u˝ytej kompozycji zapachowej. 
W przeciwieƒstwie do stosowanych jeszcze kompozycji
mikrokapsu∏kowanych, zapach mo˝e si´ tu uwalniaç
swobodnie, nie musi byç aktywowany przez pocieranie.
Carta Allura od Metsä Board’s to nowej jakoÊci papier do
luksusowych zastosowaƒ. Jest on szczególnie g∏adki i p∏aski,
charakteryzuje si´ wysokim stopniem bieli i jest bardzo
polecany do foliowania, wykorzystania lakieru o wysokim
po∏ysku czy innych efektów specjalnych. Nawet papier o ma∏ej
gramaturze jest jednoczeÊnie bardzo mocny i sztywny, co
zapewnia dobre w∏aÊciwoÊci przetwórcze. Ze wzgl´du na
intensywnà biel ca∏ej struktury, opakowanie wykonane z tego
materia∏u ma elegancki wyglàd tak˝e od wewnàtrz. 
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NOWE PRÓ˚NIOWE AUTOMATY SELENE
Rieke jest wysokiej klasy producentem zamkni´ç i systemów dozowania na
rynku Êwiatowym, cechujàcym si´ du˝à innowacyjnoÊcià w zakresie swoich
produktów, które wykorzystywane sà przez najwi´ksze Êwiatowe marki.
Bogata oferta katalogowa jest uzupe∏niana o us∏ugi projektowania i tworzenia
dopasowanych do klienta rozwiàzaƒ, co pozwala na spe∏nienie wszystkich
wymagaƒ, które stawia klient. 
SELENE to wyÊmienicie prezentujàcy si´ nowy pró˝niowy automat o ma∏ych
rozmiarach, niezawodny i prosty w obs∏udze, posiadajàcy obudow´ odpornà
na wycieki. Produkt Selene Mini Airless jest wartoÊciowà propozycjà dla
ochrony i sporzàdzenia najwy˝szej jakoÊci sk∏adników, od najbardziej lepkich
do tych, których struktura przypomina wod´. Doskona∏a trwa∏oÊç oraz
wydajnoÊç produktu oferuje najwy˝szej jakoÊci zabezpieczenie dla
najdelikatniejszych preparatów, a tak˝e bezpieczny transport. 
Produkt jest dost´pny w dwóch pojemnoÊciach: 15 ml oraz 30 ml.
Niezawodne i ∏atwe w u˝yciu automaty zawierajà w sobie pionierski system
firmy Rieke nazywany HDSV (high viscosity dispensing system), tworzàcy 99%
pró˝ni´ w celu ochrony produktu. Ró˝norodnoÊç opcji dekoracyjnych oznacza,
˝e opakowania mogà byç dostosowane do konkretnych wymagaƒ
poszczególnych marek. Szeroka dost´pnoÊç rozmiarów – do 1 kg – pozwala
na tworzenie ca∏ej rodziny rozwiàzaƒ. 
Ponadto sprawdzony system „Clear Path Technology”, zapewnia, ˝e
mechanizm spr´˝ynowy nie wchodzi w kontakt z formu∏à produktu, 
a pompka nie zawiera elastomerowej membrany. Obydwa rozwiàzania
pozwalajà na dok∏adnà i najlepszà ochron´ nawet najdelikatniejszych
produktów.

NOWOÂCI
NAJD¸U˚SZA SZPATU¸A
Firma Meding wypuÊci∏a na rynek nowà szpatu∏´ o d∏ugoÊci 270 mm, która
zosta∏a stworzona z przeznaczeniem do aplikacji w laboratoriach. Âwietnie
nadaje si´ do mieszania p∏ynów, ale tak˝e do aplikacji na du˝ej powierzchni
skóry np. maseczek b∏otnych czy goràcego wosku do usuwania ow∏osienia.
(www.meding.com)

NOWA FIOLKA
Lameplast poszerzy∏o swojà ofert´ w zakresie fiolek. NowoÊcià jest
pi´ciopak fiolek wielokrotnego u˝ytku, które mogà byç otwierane i ponownie
szczelnie zamykane. Nowe, opatentowane opakowanie zosta∏o
zaprojektowane w taki sposób, aby do minimum zredukowaç zu˝ycie
surowców. Ergonomiczny kszta∏t zapewnia ∏atwoÊç u˝ycia i odpowiednià
dawk´ bez wzgl´du na rodzaj zawartoÊci: p∏yn, ˝el czy krem - nawet dla
klientów o ograniczonej sprawnoÊci ruchowej ràk.
(www.lameplast.com)

ALUMINIOWE PUSZKI
Rok 2012 przyniós∏ kolejny rekord w iloÊci wyprodukowanych na Êwiecie
aluminiowych puszek aerozolowych (6,93 mld sztuk). Zdobione 
po obwodzie, z bardzo realistycznym nadrukiem stanowià dzisiaj jedno 
z najbardziej atrakcyjnych, przyciàgajàcych uwag´ konsumenta opakowaƒ.
Olbrzymià zaletà jest tak˝e bariera przenikalnoÊci nieporównanie lepsza ni˝
w opakowaniach niemetalowych, jak równie˝ to, ˝e ich recykling odbywa si´
praktycznie bez spadku jakoÊci odzyskiwanego surowca. W Europie
odzyskiwanych jest w ten sposób ok. 55% produkcji opakowaƒ tego typu.
Kolejnà zaletà w przypadku puszek produkowanych z aluminium jest
rozstanie si´ z problemem korozji.
(www.aerobal.org)

OWALNE ZAMKNI¢CIE TYPU SNAP-TOP
O.BERK – „Sense” jest to du˝e, owalne zamkni´cie typu snap-top. 
Jego atrakcyjny, dwukolorowy wyglàd uzyskany jest dzi´ki zastosowaniu
technologii podwójnego wtrysku. Sylikonowy zawór zapewnia optymalne
dawkowanie produktu, z higienicznym „odci´ciem”, stanowiàc jednoczeÊnie
znakomite uszczelnienie opakowania. Owalne zamkni´cie od O.Berk
dost´pne jest w rozmiarze 28 mm, a jego zatrzaskowe wykoƒczenie pasuje
do butelek z tworzywa sztucznego producenta o otworach w rozmiarze: 
3.2 mm/125" i 6.4 mm/250"
(www.oberk.com)

cosmetic reporter IV-V-VI 2014   41

OPAKOWANIA PRZEGLÑD NOWOÂCI

OPAKOWAMIA  5/27/14  7:56 PM  Page 41



n Z KRAJU I ZE ÂWIATA

,

Editor/Wydawca
POLCHARM, ANNA GODEK
ul. Jod∏owa 44, 05-077 Warszawa-Weso∏a

Editor in chief/Redaktor Naczelna
Anna Godek
info@polcharm.com.pl
tel. kom. +48 502 22 90 90

Managing Editor/Redaktor Prowadzàca
Adriana Jakubowska
a.jakubowska@polcharm.com.pl
tel. kom. +48 785 041 184

Editorial staff/Zespó∏ redakcyjny
Agnieszka Godek, Anna Lesiƒska,
Aleksandra Furmanek-Kucharska, Agata Jagie∏∏o-Piotrowska
Anna St´pieƒ, Marco Toscani, Ewa Trzciƒska.
info@polcharm.com.pl
tel./fax + 48 22 773 37 51

Layout Designer/Projekt graficzny
Ida Zwierzchowska

Cosmetic market professional magazine www.cosmeticreporter.com

Correction/Korekta
Teresa Pietras

Advertising/PR/Reklama/PR
Adriana Jakubowska
a.jakubowska@polcharm.com.pl

Distribution/Dystrybucja
Krzysztof Godek, info@polcharm.com.pl

Circulation/Nak∏ad 5000 egz./pcs

Cosmetic Reporter – it really pays!

O NAS - ABOUT US

Cosmetic Reporter - z nami warto!
Je˝eli chcecie Paƒstwo zaprezentowaç swoje
produkty naszym zagranicznym czytelnikom,
którymi sà goÊcie biznesowi (kupcy i dystrybutorzy), 
a tak˝e wystawcy najwa˝niejszych na Êwiecie
targów kosmetycznych, zapraszamy do wspó∏pracy.
JesteÊmy obecni na targach: 
Cosmoprof (Bolonia), 
Cosmoprof Asia (Hong Kong), 
Salon International (Londyn), 
interCHARM (Moskwa) 
oraz interCHARM Ukraina (Kijów).
Wystawcom sekcji organizowanych przez firm´
Polcharm oferujemy specjalne pakiety promocyjne.
Pami´tajcie Paƒstwo, ˝e w Polsce w bezp∏atnej
dystrybucji docieramy do hurtowni, dystrybutorów,
kupców sieciowych oraz producentów.

Redakcja nie ponosi odpowiedzialnoÊci za treÊç zamieszczanych reklam i og∏oszeƒ. 
Redakcja nie zwraca tekstów niezamówionych. 
Zastrzegamy sobie prawo skrótów w nades∏anych tekstach.
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Cosmetic Reporter is a quarterly magazine for beauty
business industry. It publishes up to date reports on Polish
and abroad cosmetic markets,presents the latest
development trends, provides information about training
and congresses, and its legal column shows legislation
relevant to the industry. 
In Poland it is distributed free of charge to all
manufacturers of cosmetics, wholesalers, distributors and
key buyers of supermarket chains.

If you are interested to enter the Polish market - no doubt 
Cosmetic Reporter is the very best channel to promote
yourself. Besides, as the magazine is published 
in a bilingual version and it accompanies Polish
manufacturers at the most important international
cosmetic trade fairs: Cosmoprof Bologna, Cosmoprof
Asia, InterCharm Moscow, InterCharm Ukraine.
This is also very good occasion to present your offer 
to the visitors and exhibitors of these events.
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