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zanowni Paristwo,

Oddajemy w Paristwa rece 51. numer Cosmetic Reportera.
Mdwig, ze prawdziwe Zycie zaczyna sie po piecdziesigtce,

i rzeczywiscie. Poniewaz razem z naszym jubileuszem, ktory
obchodzilismy w marcu na targach Cosmoprof w Bolonii,
skoriczyt sie program wsparcia eksportu polskich producentéw
kosmetykdw i przed nami nowe wyzwania. Wprawdzie teraz
nasza branza z uwagq czeka na uruchomienie ostatniego

Jjuz unijnego programu promodji eksportu przewidzianego

na lata 2016-2020, ale nie zmienia to faktu, ze z uwagi

na bardzo ztozongq sytuacje polityczng w Europie Wschodniej,
skutkujqcq obnizeniem potencjatu zakupowego, nasze firmy powinny
z jednej strony prébowac obronic¢ swojq dotychczasowq pozycje
w tym rejonie, ale z drugiej szukac alternatywnych rynkéw zbytu.
Po gtebszych analizach jestesmy gotowi uznac, ze takq
alternatywg moze byc region Azji Potudniowo - Wschodniej,
ktory swoim olbrzymim potencjatem ludnosciowym oraz
dynamicznie rozwijajqgcq sie gospodarkq krajéw zrzeszonych

w unii ASEAN moze stac sie kolejnym kierunkiem ekspansji
polskich producentéw. Aby przyblizy¢ Paristwu potencjat
importowy tych rynkdw, rozpoczynamy publikacje cyklu raportdw.
Zwracamy tez Paristwa uwage na bardzo perspektywiczny
rynek Arabii Saudyjskiej, trudny z uwagi na roznice kulturowe,

ale chfonny i bardzo obiecujqcy. Kobieta saudyjska wydaje
bowiem rocznie na kosmetyki blisko oSmiokrotnie wiecej

niz przecietna Europejka.

Nie jest tajemnicq, ze na dzieri dzisiejszy branza kosmetyczna

w Polsce jest z matymi wyjgtkami branzg odtworzeniowq.

Teraz ma szanse stac sie w petni innowacyjnq dzieki specjalnym
duzym dotacjom przeznaczonym na badania i rozwéj w ramach
Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj - PO IR 2014-2020.
O tych programach bedziemy informowac Paristwa na biezqco.
Obecnie zwracamy Paristwa uwage na PO IR 1.1.1

(B+ R REALIZOWANE PRZEZ PRZEDSIEBIORSTWA), ktory
przewiduje niespotykanie duzy, bo az 90% zwrot poniesionych
kosztéw. Zainteresowanych prosimy o kontakt z redakcjq.

Na tamach tego numeru informujemy réwniez o cennej
inicjatywie powotania Grupy Kosmetycznej Mazowieckiego
Klastra Chemicznego. W mysl zasady ,nic o nas bez nas”
warto juz dzisiaj zgtosi¢ swdj akces, wypetniajqc deklaracje
uczestnictwa ze strony 38. Cztonkowstwo jest bezptatne

i otwiera dostep do dotadji z funduszy regionalnych.

Anna Godek Redaktor Naczelna
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B RYNKI

Eksport kosmetykow z Polski

i Olejki eteryczne

i Perfumy i wody toaletowe

I Preparaty do wioséw

i Preparaty do higieny zebéw, jamy ustnej

i Preparaty do golenia, dezodoranty, do kapieli,

w 2014 roku

Wytwarzane w Polsce kosmetyki byly w 2014 roku eksportowane do ponad 150 krajow. Najwiekszymi
indywidualnymi odbiorcami wyprodukowanych w Polsce kosmetykéw sa: Rosja (13,0%), Niemcy (11,9%)
i Wielka Brytania (11,6%). Kraje Unii Europejskiej tacznie odbieraja 64% naszego eksportu.

Wedtug wstepnych i wcigz niepotwierdzonych danych Gléwnego Urzedu Statystycznego eksport
kosmetykow z Polski w 2014 roku wynidst 9 miliardow 312 milionéw ztotych. Jest to o0 3% wiecej w ujeciu
wartosciowym niz za 2013 rok.

Kategorie eksportu polskiego przemystu kosmetycznego to: (Wykresy 1 2).

preparaty do upiekszania i malowania oraz preparaty do pielegnadcji skory — taczna wartos¢ eksportu za 2014 .
wyniosta 3 miliardy 971 milionéw ztotych. Udziat procentowy wartosci tej kategorii eksportowej wynidst 43%;
preparaty do golenia, dezodoranty, do kapieli, depilatory, preparaty toaletowe, dezodoranty do pomieszczen
— taczna warto$¢ eksportu za 2014 r. wyniosta 1 miliard 457 milionéw ztotych. Udziat procentowy wartosci tej
kategorii eksportowej wynidst 16%;

preparaty do pielegnacji wtoséw — tagczna wartos¢ eksportu za 2014 r. wyniosta 1 miliard 275 milionow ztotych.

Udziat procentowy wartosci tej kategorii eksportowej wynidst prawie 14%;

preparaty do higieny zebdw, jamy ustnej — faczna wartos¢ eksportu za 2014 r. wyniosta 1 miliard 257 milionow
ztotych. Udziat procentowy wartosci tej kategorii eksportowej wyniost 13%;

perfumy i wody toaletowe - taczna warto$¢ eksportu za 2014 r. wyniosta 1 miliard 217 milionéw ztotych.
Udziat procentowy wartosci tej kategorii eksportowej wynidst 13%;

warto$¢ eksportu innych kategorii produktowych, jak olejki eteryczne czy mieszaniny substancji zapachowych
wyniosta tgcznie 135 milionéw ztotych. Udziat procentowy wartosci tych kategorii eksportowych wynidst facznie
ponizej 1% catosci eksportu.

WYKRES 1 EKSPORT KOSMETYKOW Z POLSKI W 2014 ROKU
UDZIAt PROCENTOWY

i mieszaniny substancji zapachowych

Preparaty do upiekszania i malowania oraz
preparaty do pielegnacji skéry

etc.

www.cosmeticreporter.com
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B RYNKI

WYKRES 2 EKSPORT KOSMETYKOW Z POLSKI W 2014 ROKU
WTYS. ZtOTYCH
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WYKRES 3 WARTOSC EKSPORTU KOSMETYKOW Z POLSKI W 2014 ROKU

W ROZBICIU NA REGIONY

6 cosmetic reporter

i Europa Srodkowo-Wschodnia

i Kraje rozwijajace sie

i Unia Europejska

Pozostate kraje rozwiniete

Wartos¢ eksportu w podziale na regiony ksztattuje sie nastepujaco: Wykres 3.
Kraje Unii Europejskiej importuja 64% naszego eksportu o tagcznej wartosci 5 miliardéw 997 miliondw ztotych
Kraje Europy Srodkowo-Wschodniej importujg 18% naszego eksportu o fgcznej wartoéci 1 miliarda 701 milionéw zotych
Kraje rozwijajace sie importuja 14% naszego eksportu o facznej wartosci 1 miliarda 266 milionéw ztotych
Pozostate kraje rozwiniete importuja 4% naszego eksportu o tacznej wartosci 348 miliondw ztotych

Na uwage zastuguje tutaj niski udziat krajéw rozwinietych innych niz z Unii Europejskiej. Moze to oznaczac
potencjalny rozwoj eksportu do tych krajow, aczkolwiek jego obecna stabos¢ moze by¢ uwarunkowana
barierami zwigzanymi z zaistnieniem na rynkach zdominowanych przez globalne lub silne lokalne
koncerny kosmetyczne.

IV-V-VI 2015
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B RYNKI

Gléwni odbiorcy polskich kosmetykéw w poszczegdlnych regionach:

Kraje Unii Europejskiej — gtéwnym importerem sq Niemcy (18% tacznej wartosci eksportu do Unii) i Wielka Brytania
(18%). Sa to kraje, w ktorych mieszka duze skupisko naszej emigradji, ktére darzy sentymentem produkty krajowych firm
kosmetycznych. Kolejne kraje o podobnej wartosci importu z Polski to Wiochy (7%), Wegry (7%), Francja (7%), Hiszpania
(7%) i Czechy (7%). Rdznice pomiedzy nimi nie s znaczne.

Kraje Europy Srodkowo-Wschodniej — Rosja importuje 71%, a Ukraina 24% wartosci naszego eksportu do
tej czesci Swiata. tacznie te dwa kraje odbierajg 95% krajowej produkcji kosmetycznej w tym regonie.
Ze wzgledu na obecne wydarzenia polityczne nalezy przypuszcza¢, ze eksport do Rosji i Ukrainy moze by¢
trudniejszy niz w ubiegtych latach.

Kraje rozwijajace sie — gtéwnymi odbiorcami sa: Turcja (25% eksportu do tej kategorii krajéw), Kazachstan (9%)
i Indonezja (8%). Wydaje sie, ze w tej grupie krajow istnieje wcigz potencjat na duzy wzrost sprzedazy.
Cho¢ sprzedaz do krajow rozwijajacych sie jest bardzo rozdrobniona — znajduje sie w tej kategorii ponad 100 krajow,
to obiecujgco wygladaja takie regiony jak Batkany oraz Bliski Wschod.

Pozostate kraje rozwiniete. Tutaj numerem jeden jest RPA, ktéra kupuje 38% naszego eksportu w tej grupie
krajow. Zaskakuje nieistotnos¢ wartosci eksportu dla tej grupy krajow. By¢ moze zwiekszenie eksportu wymaga
innego podejscia do zabiegdéw marketingowych, $ledzenie blizej trendéw kosmetycznych i szybkiej reakgji
na zmieniajgce sie biezace potrzeby konsumentéw.

Jak to zostato juz wspomniane, preparaty do upiekszania i malowania oraz preparaty do pielegnacji skory
miaty najwiekszy udziat w ujeciu wartosciowym eksportu (3,971 miliardoéw ztotych).

Wykres 4. pokazuje rozbicie tej kategorii na grupy produktowe.

Gfoéwna grupa eksportowg powyzszej kategorii sg preparaty do upiekszania i pielegnacji skéry — eksport
o wartosci 2 miliardéw 610 milionéw ztotych stanowi 65% wartosci eksportu w tej kategorii. 64% catosci wartosci
eksportu z tej grupy trafia do krajéw Unii Europejskiej, gdzie gtdwnymi odbiorcami sg Niemcy i Wielka Brytania.
Eksport preparatéw do malowania oczu stanowit 469 miliondw ztotych, co dato 12% tacznej wartosci eksportu
w tej kategorii. 46% catosci wartosci eksportu z tej grupy trafia do krajow Unii Europejskiej, ale znaczny
procentowo jest réwniez udziat krajow Europy Srodkowo-Wschodniej - 28%.

W nastepnej kolejnosci plasuja sie preparaty do malowania ust (eksport o wartosci 312 miliondéw ztotych,
co daje 8% udziat eksportu w tej kategorii), preparaty do manicure lub pedicure (eksport o wartosci 308 milionow
ztotych, co daje 8% udziat eksportu w tej kategorii) oraz pudry sypkie i prasowane (eksport o wartosci
272 miliondw ztotych, co daje 7% udziat eksportu w tej kategorii).

WYKRES 4 PREPARATY DO UPIEKSZANIA | MALOWANIA
ORAZ PREPARATY DO PIELEGNACJI SKORY  EKSPORT 2014

& Preparaty do malowania ust

& Preparaty do malowania oczu
Preparaty do manicure lub pedicure

& Pudry, nawet prasowane

w5 Preparaty do upiekszania i pielegnacji skory

Piotr Pyziak

jest konsultantem z zakresu
zarzadzania, rozwoju produktu

i finansow dla sektoréw prywatnego

i publicznego z ponad 15 letnim
doswiadczeniem zawodowym.

Jego doswiadczenie obejmuje prace
w lokalnym oraz miedzynarodowym
$rodowisku w Polsce, Rosji, Austrii i USA.
Obecnie zajmuije sie gtdwnie analiza
trenddw rynkowych i produktowych
oraz mozliwosciami ich komercyjnego
wykorzystania.

IV-V-VI 2015

7



B KALENDARIUM

ZAGRANICZNYCHTARGOW KOSMETYCZNYCH

MAJ

Maj 10-11
Maj 1214
Maj 16-19
Maj 18-21
Maj 19-20
Maj 19-21
Maj 20-23
Maj 26-28

CZERWIEC

LIPIEC

Czerwiec 10-11
Czerwiec 11-13
Czerwiec20-22
Czerwiec 24-25

Lipiec 6-9
Lipiec 13-15
Lipiec 15-17

WRZESIEN

Wrzesien 11-13
Wrzesien 16-17
Wrzesieri 16-18
Wrzesien 23-25
Wrzesien 24-26
Wrzesien 25-27
Wrzesien 28-30

PAZDZIERNIK

Pazdziernik 6-8

Pazdziernik8-10
Pazdziernik 8-11
Pazdziernik 15-16
Pazdziernik 15-17
Pazdziernik 16-17
Pazdziernik 21-24

LISTOPAD

Listopad 7-8
Listopad 11-13
Listopad 13-15
Listopad 15-16
Listopad 25-28

8 cosmetic reporter [V-V-VI 2015
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Beauty UK Birmingham, Wielka Brytania

FCE Cosmetique Sao Paulo, Brazylia

International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malezja
BeautyWorld Japan Tokio, Japonia

PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Holandia

China Beauty Expo Shanghaj, Chiny

SibBeauty Nowosybirsk, Rosja

Beatyworld Middle East Dubaj, Zjednoczone Emiraty Arabskie

Cosmetic Business Monachium, Niemcy
Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanma
International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA

Chemspec Europe Kolonia, Niemcy

Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malezja
Cosmoprof North America Las Vegas, USA
Propack China Shanghai, Chiny

KazinterBeauty Astana, Kazachstan

Cosmopack New York Symposium Nowy Jork, USA
InterCHARM Ukraine Kijow, Ukraina

Cosmobeauté Thailand Bangkok, Tajlandia

Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Tajlandia

Beauty Azerbaijan Baku, Azerbejdzan

Pharma EXPO Las Vegas, USA

Plasti & Pack Pakistan - International Plastic and Packaging Industry Exhibition
Lahore, Pakistan

Beauty Uzbekistan Taszkient, Uzbekistan

INDIAPACK Mumbai, Indie

Interphex Puerto Rico San Jose, Puerto Rico

Cosmobeauté Indonesia Dzakarta, Indonezja

Interbeauty Prague Praga, Czechy

InterCHARM Moskwa, Rosja

Beauty Trend Show Cosmetics, Hair & Nail Budapeszt, Wegry
Cosmoprof Asia Hong Kong, Chiny

Global Spa & Wellness Summit Mexico City, Meksyk

International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Floryda, USA
Saudi Health & Beauty Dzudda, Arabia Saudyjska

www.cosmeticreporter.com
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ZAGRANICZNYCHTARGOW KOSMETYCZNYCH 2 O,‘ 6

STYCZEN

LUTY

Styczen 13-16
Styczen 16-17

Luty 2-4
Luty 2-4
Luty 24-25
Luty 25-28
Luty 27-28
Luty*

MARZEC

Marzec 1-3
Marzec 4-6
Marzec 6-8
Marzec 15-17
Marzec 20-21
Marzec 19-23
Marzec 27-29

Marzec*

Marzec*

KWIECIEN

Kwiecien 2-3
Kwiecien 14-16
Kwiecien 21-23
Kwiecien 21-24
Kwiecien 24-25
Kwiecien 26-27
Kwieciern*
Kwiecien*
Kwiecier’*
Kwiecien*
Kwiecien*
Kwiecier*
Kwiecien*

Kwiecien/Maj*

IC Packaging Technology Expo Tokio, Japonia

Packinnove Europe Troyes, Francja

InformexUSA Charlotte, USA

Cosmobelleza Barcelona, Hiszpania

Packaging Innovations Barcelona, Hiszpania

Contract Packaging Assn. Annual Meeting Miami, FL., USA
Beauty Forum Swiss Zurich, Szwajcaria

Pack Expo East Philadelphia PA, USA

Personal Care & Homecare Ingredients Shanghai, Chiny
Kuwait International Perfumes & Cosmetics Exhibition Kuwait City, Kuwejt
International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Nowy Jork, USA
HealthPack Norfolk VA., USA
ABA Montréal Show (Allied Beauty Association) Montreal, Kanada
Cosmoprof/Cosmopack Bolonia, Wtochy
Leading International Trade Fair Cosmetics,

Nail, Foot, Wellness, Spa Dusseldorf, Niemcy
Beauty Forum Slovakia Trencin, Sfowacja

Congrés International d’Esthetique Paryz, Francja

Pharmagora Paryz, Francja

InterCHARM Professional Moskwa, Rosja
Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Wietnam
ISTA’s TransPack Forum Floryda, USA

Scottish Hair & Beauty Edynburg, Szkocja
Interphex Nowy Jork, USA

Kenya Trade Show Nairobi, Kenia

In Cosmetics Barcelona, Hiszpania

ABA Toronto Toronto, Kanada

Hispack Barcelona, Hiszpania

Beauty Forum Lipsk, Niemcy

NACDS Annual Meeting Palm Beach Floryda, USA
International Congress of Esthetics Dallas, USA

Beauty Eurasia Istambut, Turcja

* doktadna data nieznana w momencie zamykania biezacego wydania CR

cosmetic reporter [V-V-VI2015 9
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COMOPROF

WORLDWIDE BOLOGNA

creatively made in

POLAND

the best ratio between quality and price

Trendy i biznes w Bolonii

COSMOPROF:

tu trzeba byc

COSMOPROF | COSMOPACK to jedne z prawie setki imprez,
jakie w ciggu roku odbywaja sie w Bolonii, bedace jednoczesnie
najwazniejszg manifestacja sity i tendencji rozwoju rynku
kosmetycznego. Edycja 2015 roku oferowata bogaty wachlarz
wydarzen, pozwalajacych na pokazanie petnego wymiaru $wiata
"beauty” i jego najnowszych trenddw.

W trakcie Cosmoprof Worldwide Bologna 2015 odbyto sie
ponad 70 Kongreséw i Forum, podkreslajac tym samym nasta-
wienie na profesjonalne spotkania B2B. W tegorocznej 48 edydji
projekt International Buyer Program byt jednym z priory-
tetowych ustug, jakie oferowaty targi tak zwiedzajacym, jak
i wystawcom. Ponad 500 kupcow kluczowych (top buyers) po-
chodzacych z 51 krajow z Azji, Ameryki Potudniowej, USA, Kanady,
Iraku, Rosji, Republiki Potudniowej Afryki spotkato sie z wystaw-
cami na 2185 mitingach zaplanowanych przez Cosmoprof.
Potwierdza to role Cosmoprofu jako kompletnej platformy
dla biznesu kosmetycznego, skierowanej do kazdego kanatu
2 dystrybucyjnego. Te cyfry pozwalaja uswiadomi¢ sobie rozmiar
bolorskich targéw, ktére jak to okreslit Duccio Campagnoli,

Prezydent Bologna Fiere i So.Ge.Cos, gospodarz imprezy,

48 edija targévv COSMOPROF Worldwide - ,5q globalnym swietem swiata urody, dajqcym Swiadectwo sity

2015 w Bolonii przeszta do historii. fenergilte kategorl

To najwazniejsze wydarzenie targowe swiatowej
branzy kosmetycznej rozpoczeto sie 19 marca

w pawilonie poswieconym opakowaniom,
surowcom i urzagdzeniom do produkcji kosmetykow
- COSMOPACK. Dzien pd6zniej, tj. 20 marca
wystartowata gtéwna czes$¢ imprezy poswiecona
wyrobom gotowym - COSMOPROF.

Irr'

POLAND
POLAND

creatively macde in

W trakcie 4 dni targowych, obie ekspozycje zaprezentowane
na 90 000 metréw kwadratowych odwiedzito 240 000 oséb,
z czego ok. 80 000 spoza Witoch.

2493 wystawiajace sie firmy, w tym ponad 100 z Polski,
przygotowaty na targi mndéstwo nowosci, ktére stang sie
wyznacznikiem tendencji na nastepny rok.

O tym wszystkim informowato ponad 1070 akredytowanych
dziennikarzy, 540 bloggeréw i ponad 100 000 komentato-
réw w mediach spotecznosciowych z 2 200 000 wejs¢
w targowym tygodniu.

www.cosmeticreporter.com
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Wiadnie dzieki spotkaniom B2B, brytyjski potentat QVC wybrat
do wspotpracy polskg marke Glov Hydro Demaquillage.

- ,Bardzo cieszymy sie z wyrdznienia nas przez firme QVC, tym bardziej
Ze jestesmy pierwszq polskq firmq, ktdrej zaproponowano wspotprace.
JesteSmy dumne, Zze nasz produkt spotkat sie z takim uznaniem na rynku
brytyjskim, tym bardziej ze wiemy jak jest on trudny i wymagajqcy
dla polskich eksporteréw. Mam nadzieje, ze wspdtpraca z brytyjskim QVC
pomoze nam zaistnie¢ réwniez na tej platformie w USA” — na gorgco
ocenifa wydarzenie Ewa Dudzic, wiceprezes marki Glov Hydro
Demaquillage w firmie Phenicoptere Sp. z o.0.

W 2015 roku nie byto juz eksperymentéw (jak rok temu, kiedy dwa
dni przed Cosmoprofem zainaugurowano targi Cosmopack 2014)
i COSMOPACK 2015 wystartowat dzierr przed COSMOPROFEM.
Na ponad 14 000 metrach kwadratowych wystawiato sie 420 wystawcow
z 33 panstw. Pokazywano najnowoczesniejsze rozwigzania dla linii pro-
dukecyjnych, modne sktadniki kosmetyczne i futurystyczne opakowania.
- ,Polskie firmy rozwijajq sie na rynku kosmetycznym bardzo dynamicznie.
W 2003 r. Politech byt jednym z pierwszych polskich wystawcow.
Z kazdym rokiem polskich wystawcow przybywato, a dzis stanowimy
znaczqcq czes¢ uczestnikow. Sekcja polska, w ramach ktérej prezentuje
sie wiekszos¢ polskich firm, jest dobrze wyrézniona na tle pozostatych
wystawcow. Oferta i produkty polskie nie odbiegajq jakoscig od innych,
a wrecz czesto je przewyzszajq. Sq wsrdd nas producenci mogqcy
pochwali¢ sie $wiatowq klasq” - ocenita Magdalena Nawrocka, Creatively made i
kierownik dziatu techniczno-handlowego Politech Sp. z o0.0., a POI_AND ‘ o ey
Katarzyna Nawrocka, Projektant Produktu Politech dodata: information point "8
- ,Producenci kosmetykéw coraz czesciej poszukujq dostawcdw opakowari
z Europy zamiast z Azji. Zwigzane jest to zardwno z jakosciq produktdw
jak iz kwestiami wizerunkowymi firm. Polska posiada bogatq oferte
zgodnq ze standardami europejskimi w bardzo konkurencyjnych cenach
w stosunku do krajéw Europy Zachodniej”.

Dla kazdego z szesciu réznych segmentéw: perfumy, spa i uroda,
produkty naturalne, wlosy, paznokcie oraz opakowania orga-
nizatorzy przeznaczyli znaczne $rodki dla zapewnienia obecnosci
wykwalifikowanych miedzynarodowych nabywcow i dystrybutoréw.
Na uczestnikow czekaty warsztaty, konferencje, imprezy i seminaria
tematyczne.

Od kilku lat niezmiennym zainteresowaniem cieszy sie sekcja
International Trend Forum - miejsce dla inspiracji, edukacji i wizji
przysztosci - gdzie wszyscy uczestnicy, tak odwiedzajacy jak i wystawcy
wymieniali sie spostrzezeniami na temat tendencji, stanowia-
cych przysztos¢ branzy kosmetycznej. W tym roku wiele wydarzen
miato miejsce w pawilonie Expo, ktory miat tez zapowiadac¢ udziat
Cosmoprof Worldwide Bologna, w ramach firmy BolognaFiere,
na otwierajagcym sie T maja World Expo Milano 2015.

Swiat ,Spa” zjednoczyt sie na SPA Symposium, w ramach ktérego
analizowano historie i drogi rozwoju tego sektora, gtdownie w oparciu
o dos$wiadczenia managerdw z najwazniejszych sieci hotelowych.
Rekord udziatu zwiedzajacych jak co roku nalezy do show On Hair,
ktére w niezwykle ekspresyjnych i emocjonujacych pokazach jak
magnes przyciagaty publicznos¢, pokazujac najnowsze tendencje
w  wykonaniu najbardziej oryginalnych stylistéw marek: Matrix,
Babyliss Pro-Rusk czy Farouk Systems i Keune.

W te stylistyke szalonego swiata beauty doskonale wpisata sie wysta-
wiajgca sie w Bolonii po raz trzeci firma SERPOL, ktéra na 56 metrach
swojego stoiska fundowata zwiedzajacym atrakcyjne eksperymenty
chemiczne w oparach dymu czy wybuchdéw. Niewatpliwie zabieg
ten przyczynit sie do zwiekszonego zainteresowania ekspozycja firmy
i miejmy nadzieje przetozy sie na wieksza ilos¢ kontaktow.
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-, Poprzednie targi przyniosty nam bardzo wiele cennych kontaktéw
biznesowych, ktore przerodzity sie na przestrzeni roku w kontrakty.
W tym roku bardzo mocno postawilismy na promocje nowosci.
Zaprezentowalismy zaréwno nowe produkty, ktére miaty juz szanse
zaistnie¢ na rynku po ubiegtorocznych targach COSMOPROF, jak
np. nowe kremowe Zzele pod prysznic w opakowaniu z dozownikiem
i etykietq typu sleeve, czy Zele z kapsutkami, ale réwniez catkowicie
nowe, innowacyjne produkty przygotowane przez Dziaty Rozwoju
specjalnie na to wydarzenie” - ocenita Zofia Zadan, marketing
and design specialist, Serpol-Cosmetics.

W materiatach prasowych, przygotowanych przez organizatorow
COSMOPROF, podkreslono wzrastajacg range pawilonéw naro-
dowych. W tym roku w ten sposéb wystawiato sie 27 panstw
min. Francja, Hiszpania, USA, Grecja, Belgia, Australia oraz bardzo
widoczna i dobrze oceniana Polska (po raz dziewiaty). Po raz
pierwszy w tej formule wystawiata sie Holandia, Tajlandia
i Ziednoczone Emiraty Arabskie.

Wielu  kontrahentéw  przychodzi  z bardzo  pozytywnymi
komentarzami na temat sposobu promodji polskiego przemystu
kosmetycznego. Zwieksza sie przez to ilos¢ potencjalnych partneréw
zainteresowanych naszymi produktami i wspdfpracq. Generalnie
polskie kosmetyki cieszq sie coraz lepszq opiniq. Klienci zauwaza-
jq ich jakos¢, nowoczesnosc, swietne sktady oraz wyjqtkowo
estetyczne opakowania’- zgodnie stwierdzajg w dziale eksportu
firmy Oceanic.

Nie bedzie przesadg stwierdzenie, ze polskie wystgpienie nalezato
do wyrdzniajacych sie na targach. Niezmiennie od lat oblegana
byta ekspozycja firmy Bell. Rozdawane ze stoiska przepiekne
torby z wrzuconym do nich produktem dodatkowo uatrakcyjniaty
obraz naszego producenta w oczach zwiedzajacych.

Trudno byto przecisna¢ sie do Eveline, ktéra prowadzita owocne
rozmowy biznesowe, co potwierdzajg stowa Kariny Kozerskiej,
dyrektor marketingu w firmie.

- ,Kazdego roku spotykamy sie z ogromnym zainteresowaniem
i bardzo dobrym odbiorem naszej oferty przez partneréw
handlowych. Tak byto i tym razem. Te najwieksze targi kosmetyczne
w Europie oraz jedne z najwiekszych na Swiecie to szansa na
poznanie oczekiwan potencjalnych partneréw, co pozwala nam
modyfikowac oferte, aby jak najlepiej dostosowac ja do zmieniajgcych
sie potrzeb poszczegdinych rynkow”.

Z kolei Emilia Bechta, Heinz Glas powiedziata nam:

- ,Grupa Heinz juz od wielu lat jest obecna na targach COSMOPACK
w Bolonii a od dwdch lat polskie zaktady Heinz Glas Dziatdowo
i Heinz Plastics Polska sq organizatorami stoiska. W roku
biezqcym zaprezentowalismy odmienione oblicze HEINZ — réwniez
poprzez nowy projekt naszego stoiska — ktdry spotkat sie z duzym
zainteresowaniem odwiedzajgcych nas gosci. Bardzo pozytywnie
odebratam polskie stoiska w pawilonie 29 - znakomite projekty
stoisk, doskonata prezentacja produktéw no i w koricu tak jak inne
kraje ,sprzedajemy sie” jako polscy producenci zrzeszeni w grupie
— blisko siebie usytuowani, pozytywnie nastawieni do sgsiadéw etc.
BRAWO!I My z racji lokalizacji w pawilonie opakowaniowym nr 18
nie bylismy wsréd polskich wystawcéw, ale mito byto nam gosci¢
rodakéw na naszym stoisku”

Wiasnie w ramach tak widocznych i chwalonych pawilonéw
narodowych, juz po raz dziewigty pod wspdlnym logo
Creatively made in Poland w 7 pawilonach tematycznych
(14, 18, 20, 21N, 22, 29 i 36) na powierzchni ponad 1000 m?
swojg oferte eksportowa zaprezentowato 50 firm.
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Obecnie, po etapie podsumowan edycji tegorocznej
nadszedt pracowity czas dyskontowania pozyskanych
w jej trakcie kotaktow biznesowych i planowania
swojego przysztorocznego udziatu w targach, ktére
odbeda sie w dniach 17-20 marca 2016 COSMOPACK
i 18-21 marca 2016 COSMOPROF.
Czy mimo chwilowego miejmy nadzieje braku
wsparcia ze strony funduszy pomocowych
przekroczymy znowu setke wystawiajacych sie
firm z Polski? - przekonamy sie za rok.

EWA TRZCINSKA
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W ramach naszej sekcji polskiej zlokalizowanej w pawilonie mass
marketowym tradycyjnie juz zorganizowalismy integrujacy wszystkich
i oblegany punkt kawowy, na ktérym wydaliSmy ponad 4000 kaw
dla naszych wystawcoéw i ich gosci.

tacznie na targach w kilku pawilonach rozdystrybuowano:

I werod gosci biznesowych ponad 4000 egzemplarzy Cosmetic
Reportera, ktérego integralng czescig byt informator naszej sekgji polskiej,

I wirsd dziennikarzy w Centrum Prasowym targéw 300 egzemplarzy
Cosmetic Reportera,

I wirod naszych wystawcéw 300 kg krowek z logo Creatively made
in Poland, a takze notatniki do prowadzenia owocnych rozmow.

-, To nasza pierwsza edycja w roli wystawcy i jestesmy bardzo mile zaskoczeni.
Bralismy dziat w wielu miedzynarodowych imprezach, ale nigdy
nie spotkalismy sie z az tak wielkim zainteresowaniem. Widac, ze branza
kosmetyczna coraz bardziej rozumie potrzebe podejscia holistycznego
i fakt, ze ich klienci Swiadomie podejmujq decyzje. Wida¢, ze szukajq
produktéw naturalnych, ktére mogq stosowac od wewnqtrz, aby
zauwazy¢ efekty na zewngqtrz. Nasza firma cieszyta sie zainteresowaniem
0s0b ze wszystkich kontynentdw, gidwnie z Azji oraz krajow arabskich”
- podsumowano w Noble Health swoje pierwsze doswiadczenia
z Bolonii.

Polska branza kosmetyczna, objeta trzyletnim Programem Wsparcia
Eksportu (2012-2015) wspotfinansowanym przez Ministerstwo Gospo-
darki i UE, z wykorzystaniem srodkéw Europejskiego Fundusz Rozwoju
Regionalnego miata kolejny raz wspaniatg i miejmy nadzieje, ze nie
jedyna w swoim rodzaju mozliwos¢ przedstawienia nowoczesnego,
w petni konkurencyjnego w stosunku do najlepszych przemystu.
Niewykluczone, ze przy takiej ekspansji naszych producentéw (beda-
cych obecnie 6 eksporterem w Europie) - uda nam sie przeskoczy¢
Hiszpanie w najblizszych latach.

- ,Polska byta jednym z najliczniej reprezentowanych krajéw. Wystawito
sie tam ponad 100 polskich firm. Polscy wystawcy jak co roku zadbali
o0 to, aby ich stoiska byty na najwyzszym poziomie, gdyz to zwieksza ich
rozpoznawalnos¢ wsrdd klientow. Kazde dziatanie poza granicami kraju
Jjest oceniane i obserwowane bardziej wnikliwie niz to, co robimy na
,naszym podwdrku”. Reprezentujemy w swiecie Polske, a to zobowigzu-
Jje wszystkie firmy z branzy kosmetycznej do pokazania sie z jak najlepszej
strony. To pdZniej przektada sie na postrzeganie polskich firm kosme-
tycznych w oczach zagranicznych kontrahentéw” - zauwazyta Karina
Kozerska, dyrektor marketingu Eveline Cosmetics.

Teraz trzeba kontynuacji tego programu, wyciagajac  wnioski
z btedéw i jednoczac sity. Wizerunek kraju buduje sie latami,
jestesmy na najlepszej drodze ale jest to droga dtuga i wyboista.
Dzis co drugi wyprodukowany w kraju balsam czy lakier do paznokci
trafia za granice, do jednego z ponad 150 krajow, w ktérych
polskie kosmetyki mozna kupi¢. To wszystko okupione jest latami
pracy i promocji polskiego przemystu kosmetycznego, opartego
w wiekszosci na firmach rodzinnych.

Firmy, pytane co chciatyby zmieni¢ w przysztorocznych targach,
odpowiadaty ze nic, poza corocznymi problemami z dotarciem na nie,
bo strajki (w tym roku Lufthansy) staja sie mocno denerwujaca tradycja.

- ,Nasze wrazenia z targdw sq jak najbardziej pozytywne. Zastanowito
nas jednak to, ze w kontekscie danych podawanych przez organizatora
(20% wzrost liczby zwiedzajgcych), my, jak tez i inny wystawcy,
z ktérymi rozmawialismy, odnotowaliSmy spadek liczby kontaktéw
w pordwnaniu do lat poprzednich. Ma to zapewne wiele wspdlnego
ze strajkami lotnisk i linii lotniczych, jakie miaty miejsce w tamtym czasie.
Warto byfoby takze rozwazy¢, czy targi nie powinny by¢ chociaz przez
2 z 4 dni zarezerwowane jedynie dla zwiedzajqcych profesjonalistow.
Wydaje nam sie, ze miatoby to pozytywny wplyw na jakos¢ i ilos¢
pozyskanych kontaktéw” - opinie wyrazona przez Zofie Zadan,
specjaliste marketingu Serpol-Cosmetics podzielato wiele firm.

www.cosmeticreporter.com



~BEAUTEXED
is a part of the ITE Group Plc *
- Tel.: +38 044 4968645
" E-mail:ic@pe.com.ua iy

WWW.INTERCHARM.UA

BEAUTY

XV International
perfumery &
cosmetics exhibition

EVENT

16-18

SEPTEMBER

INTERNATIONAL EXHIBITION CENTER
Kyiv, Ukraine

InterCHARM-Ukraine is county’s only
international B2B vendor-agnostic most
cost-effective platform used by at least 2/3 of
all market players to promote their

2,400+ international brands to the

3 Jargest in Eastern Europe market US$ 2.3
Billion worth with population of 43 Million.

It is where over 30 thousand unique visitors
of whom around 90% are the decision
makers from every region of Ukraine and
neighboring countries come to search for
actionable ready to implement industry
solutions, interact with the industry leaders
allowing them to roll out into the market
over 100 new brands each year making this
not-to-miss trade event a perfect place for
achieving sales growth, marketing, brand
development, education and networking
though comprehensive program of on-site
events, contests, presentations, seminars and
conferences.

WYLACIZNY AGENT. POLCHARM, ANNA GODEK

e-mail: infe@polcharm.com.pl
mob:_ +48 502 22 90 90




NOVEMBER 2015
‘ITH 3TH
HONG KONG

HONG KONG CONVENTION
& EXHIBITION CENTRE

www.cosmoprof-asia.com

A NEW WORLD FOR BEAUTY

BOLOGNA LAS VEGAS HONG KONG

Sales Office Asia Pacific: UBM Asia Ltd - Hong Kong - ph. +852.2827.6211 - fax +852.3749.7345 - cosmasia-hk@ubm.com Organiser - Gosmoprof Asia Ltd

Sales Office Europe, Africa, Middle East, The Americas: BolognaFiere spa - Bologna - Italy - international@bolognafiere.it - for info: ph. +39.02.796.420 # 5 I
fax +39.02.795.036 - international@cosmoprof.it | Marketing and Promotion: SoGeCos spa - BolognaFiere Group - Milan - Italy - ph. +39.02.796.420 N Mggrzg“u
UBM

fax +39.02.795.036 - sogecos@cosmoprof.it

KOOPERANT W POLSCE: POLCHARM, ANNA GODEK mail: inffo@polcharm.com.pl mob: +48 502 22 90 90




B RYNKI

Nowe rynki -
kraje Stowarzyszenia
Narodow Azji

Potudniowo-Wschodniej
ASEAN

ASEAN, czyli Stowarzyszenie Narodow Azji
Potudniowo-Wschodniej, to niezwykle
wazny gracz w $wiatowym handlu.

Dla polskich producentéw kosmetykéw moze
okazac sie nowym kierunkiem eksportu.
Rynek ten liczy sobie okoto 600 milionéw
konsumentéw - dla poréwnania w UE
jestich 500 milionéw.

Do ASEAN nalezy 10 panstw:

Brunei Darussalam, Filipiny, Indonezja,
Kambodza, Malezja, Myanmar (Birma),
Laos, Singapur, Tajlandia oraz Wietnam.

Wydarzenia polityczne ostatniego roku sprawity, ze polscy
producenci kosmetykéw odnotowali duze straty na rynkach
wschodnich (Rosja, Biatorus$, Ukraina). Przyczyna byly gtéwnie
roznice kursowe walut, a takze podejmowane pod wptywem
chwili decyzje o wycofywaniu z rynku, czesto jeszcze gorsze
w  skutkach. Niezaleznie od decyzji dotyczacych kontynuadji,
ograniczenia czy wrecz zaprzestania eksportu na wschod Europy,
Polska musi szuka¢ nowych rynkéw zbytu.

Jednym z najbardziej obiecujacych obecnie kierunkéw sg kraje
azjatyckie, nalezace do unii ASEAN. Stowarzyszenie Narodéw Azji
Potudniowo-Wschodniej, w skrécie ASEAN (Association of South-
East Asian Nations) to organizacja polityczno-gospodarcza, pow-
stata na gruzach Association of South-East Asia utworzonego przez
Malezje, Filipiny i Tajlandie, zatozona 8 sierpnia 1967 w Bangkoku.
Gtownym zadaniem ASEAN jest wspotpraca gospodarcza, nau-
kowo-techniczna i kulturalna w swoim regionie. ASEAN dazy
rowniez do utworzenia strefy pokoju, neutralnosci i wolnosci, poz-
bawionej broni jadrowej. Do wspdtpracy zapraszane s takze parist-
wa trzecie, np. kraje Unii Europejskiej, Stany Zjednoczone, Rosja,
Chinska Republika Ludowa. ASEAN zadecydowat o wprowadzeniu
na swoim obszarze do 2005 roku strefy wolnego handlu AFTA.
Wspotuczestniczy w konsolidacji dziatarh w catym regionie Pacy-
fiku, wchodzac w skfad APEC. Sifg tej organizacji jest postepujacy
dynamicznie od przetomu lat 80. i lat 90. XX wieku rozwdj
gospodarczy (“azjatyckie tygrysy”), atrakcyjny rynek liczacy ponad
600 min ludnosci i tania sita robocza. 28 lutego 2009 do strefy
wolnego handlu ASEAN dofaczyty Australiai Nowa Zelandia.

Wspolne standardy

Rynek kosmetykéw w  krajach ASEAN rozwija sie szczegdlnie
szybko.  Gtoéwnymi graczami sa: Tajlandia, Filipiny, Indonezja,
Wietnam, Malezja oraz Singapur. Widzac ogromng potrzebe
rozwoju handlu i produkcji kosmetykéw (produktéw do makijazu,
mydet, szampondw, dezodorantéw, produktéow do pielegnacji
wioséw i skéry oraz do higieny jamy ustnej) panstwa cztonkowskie
ASEAN juz w roku 1998 uzgodnity wprowadzenie wspdlnych ram
ustawodawczych. Byty przy tym szeroko wspierane przez organy
regulacyjne oraz sama branze. Od tamtego czasu przemyst
kosmetyczny jest liderem ws$réd innych branz w zakresie
podejmowanych przez ASEAN dziatan zmierzajacych do
utworzenia wspoélnego rynku.

Umowe o stworzeniu Zharmonizowanych Ram Regulacyjnych
Kosmetykéw ASEAN podpisano podczas 35. Spotkania
Ministrow Gospodarki ASEAN w 2003 roku. Celem ustano-
wienia Ram Regulacyjnych bylo otwarcie rynkéw poszcze-
goblnych krajow na produkty wytwarzane lub sprzedawane
w jednym z nich poprzez usuniecie barier zwigzanych
z normami, wymogami tecnicznymi i oceng zgodnosci.
Przepisy te wspieraly przejscie od tradycyjnej rejestradji
do kontroli post-factum, okreslanej mianem PMS (post-market
surveillance). Podejscie takie bardziej sprzyja utatwieniu handlu
w ramach regionu.

Integralng czescig Umowy s3 dwa zataczniki: Zatacznik A (ASEAN
Mutual Recognition Arrangements of Product Registration
Approvals for Cosmetics) oraz Zatacznik B (ASEAN Cosmetic
Directive, w skrocie ACD). Wszystkie panstwa cztonkowskie
wdrozyly dyrektywe ACD do roku 2008. Jej celem jest ztagodzenie
ograniczent w handlu wyrobami kosmetycznymi poprzez:

- usprawnienie kontroli technicznych (w oparciu o wspdlne wykazy
sktadnikow zakazanych, a takze okreslenie sposobu rejestracji
wyrobdéw, podejmowania ich produkcji oraz prezentacji informacji
o wyrobach),

- wspieranie wzajemnego uznawania spetnionych warunkow
w zakresie zgtaszania i oznakowania produktow,

- utworzenie skoordynowanego systemu nadzoru nad rynkiem,
zapewniajagcego bezpieczenstwo, jakos¢ i rzetelng informacje
o0 dziataniu sprzedawanych wyrobow.

cosmetic reporter [V-V-VI 2015
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Zgodnie z Art. 2 Zatacznika B (ACD), wyrdb kosmetyczny
rozumiany jest jako ,kazda substancja lub preparat przeznaczony
do uzytku w kontakcie z zewnetrznymi elementami ciata
ludzkiego (naskdrek, wtosy, paznokcie, usta, zewnetrzne organy
piciowe) lub z zebami i blonq sluzowq jamy ustnej, stuzqcy
wyltqcznie lub gtdwnie do ich mycia, perfumowania, zmiany
wyglgdu i/lub wplywania na zapach ciata i/lub ich ochrony bqdz
utrzymania w dobrym stanie’”.

Rozszerzenie Unii ASEAN

Rynek ASEAN ma szanse rozszerzy¢ sie do 2017 roku o Chiny,
Koree Potudniowa, Japonie i Indie. Z tymi krajami ASEAN zamierza
podpisac inne porozumienie gospodarcze - ukiad o liberalizacji
handlu i zniesieniu barier celnych. Ewentualne podpisanie
porozumienia o swobodnej wymianie handlowej pomiedzy
krajami  ASEAN-u a Chinami oznacza¢ bedzie stworzenie
gigantycznego rynku 1,7 miliarda konsumentéw. Pod wzgledem
liczby mieszkaricow, bytaby to najwieksza strefa wolnego
handlu na swiecie.

Wiecej informacji na temat
Zharmonizowanych Ram Regulacyjnych Kosmetykow ASEAN:

1. Sekretariat ASEAN - www.aseansec.org
2. EC-ASEAN - www.ecesean.com
3. Zwigzek Kosmetyczny ASEAN - www.ASEANcosmetics.org

Wszelkie pytania moga tez Panstwo kierowac¢ na info@polcharm.com.pl
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Warto$¢ sprzedazy (w USD) w poszczegolnych kategoriach
produktowych w wybranych krajach nalezacych do ASEAN

PRODUKTY DO WOSOW

|126,1 I

KOSMETYKI T HIGIENA OSOBISTA

KOSMETYKA KOLOROWA

PERFUMERIA

793

PIELEGNACJA SKORY

| TAJLANDIA
" INDONEZJA
" FILIPINY

" MALEZJA

SINGAPUR

0 WIETNAM

cosmetic reporter [V-V-VI 2015 21



B RYNKI

kraj: Tajlandia

Powierzchnia: 514 000 km?

Liczba mieszkancow: 63 525 000

Stolica: Bangkok

Liczba mieszkanicow stolicy: 10 min

PKB na mieszkanca: 5 778,98 USD (dane z2013r,)
Waluta: Baht (THB)

TARGI:
Beyond Beauty ASEAN, Bangkok (24-26 IX 2015)
Cosmobeaute Thailand, Bangkok (23-25 IX 2015)

Informacje ogdlne
Tajlandia (do 11 maja 1949 roku — Syjam) - paristwo w potudniowo-
wschodniej Azji, graniczace z Laosem i Kambodzg na wschodzie,
z Malezjg na potudniu oraz z Mjanma. Catkowita powierzchnia
- 514 000 km?, liczba ludnosci (dane z 2010 roku) — 63 525 000.
Stolica — Bangkok (zespdt miejski ok. 10 min mieszkaricow),
Okoto 40% ludnosci czynnej zawodowo pracuje w rolnictwie,
uprawiajac ryz, kukurydze i trzcine cukrowa. Tajlandia eksportuje,
gtownie do Europy i Ameryki Potnocnej: ryz, cyne i sprzet elektro-
techniczny. Wazng role w gospodarce Tajlandii petni turystyka.
PKB na jednego mieszkarica wynosi okoto 5 778,98 USD.
Bezrobocie w Tajlandii wynosi okoto 1%, natomiast wskaznik
nierdwnosci spotecznej jest jednym z najwyzszych na $wiecie:
53,6. Srednie dochody w grupie 10% najwiecej zarabiajacych
sq ponad 25 razy wieksze niz srednie dochody w grupie 10%
najmniej zarabiajacych. Tajlandia pofozona jest w strefie klimatu
zwrotnikowego monsunowego, z wyjatkiem potudniowej czesci,
czyli Pétwyspu Malajskiego, ktéry potozony jest w strefie klimatu
réwnikowego.
W Tajlandii mozna wyrdznic trzy pory roku:
pora goraca (marzec-maj) — bez deszczu, bardzo goraco;
pora deszczowa (czerwiec-pazdziernik) — deszcz prawie codzien
przez godzine lub dwie, albo przez kilka godzin w nocy, goraco;
pora chtodna (listopad-luty) — niewielkie opady deszczu, nieco
chtodniej.

Rynek kosmetykow

Wzrost sprzedazy kosmetykow i produktéw do pielegnadji spowol-
nit w 2013 roku w poréwnaniu do roku poprzedniego. Byto to
najprawdopodobniej spowodowane niestabilng sytuacjg polity-
czng i ogdlnym spowolnieniem gospodarczym w Tajlandii.

Z drugiej jednak strony konsumenci zaczeli jeszcze bardziej dbac
o swdj wyglad i inwestowa¢ w kosmetyki oraz produkty do
pielegnacji. Przyczynita sie do tego z pewnoscig coraz wieksza
otwarto$¢ konsumentéw na zachodni styl zycia i mode, w czym
duzg role odegraty media elektroniczne. Spowodowato to rosnace
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Tajlandi

zainteresowanie producentéw sferg medidéw spotecznosciowych
i wykorzystywanie jej do wiekszej promocji marek i produktéw.
W roku 2013 miedzynarodowe koncerny utrzymywaty swojg
silng pozycje na rynku kosmetykéw i produktéw do pielegnadji.
Z pewnoscig miaty na to wptyw kampanie marketingowe, wiara
konsumentow w  jako$¢ oferowanych produktéw, jak réwniez
relatywnie dtuga obecno$¢ marek na tym rynku. Szczegding
popularnoscia ciesza sie produkty masowe, o dobrej jakosci
i w przystepnej cenie, jako ze sredni przychdd w Tajlandii
jest wcigz jeszcze nizszy w niz w  krajach rozwinietych.
Gtownym kanatem dystrybudji sa hipermarkety i supermarkety,
chociaz coraz bardziej popularne stajg sie takze drogerie.
Wcigz cieszacym sie najmniejszym powodzeniem miejscem
zakupu kosmetykdéw jest Internet, poniewaz konsumenci
w Tajlandii nadal obawiaja sie o jakos¢ kupowanych w ten sposob
produktdw, jak réwniez o bezpieczenstwo ptatnosci.

Szacuje sie, ze rynek kosmetykéw i produktow do pielegnadji
bedzie w najblizszym czasie rost. Jest to spowodowane coraz
wyzszym poziomem dochoddw oraz coraz wigksza Swiado-
moscig wsrdd klientéw. W roku 2013 z powodu niestabilnej
sytuacji politycznej wzrost PKB w Tajlandii spadt do poziomu 2,9%,
podczas gdy w 2012 bylo to 6,5%. Wptyneto to réwniez na
zahamowanie wzrostu tempa sprzedazy w segmencie kosmety-
kow i wyrobow toaletowych, ktére w 2013 roku wyniosto 7%
(spadek o jeden punkt procentowy w stosunku do roku poprzed-
niego). W zwiazku ze zmieniajgcym sie stylem Zycia oraz wieksza
otwartoécig na kulture Zachodu, coraz wiecej mieszkacow
Tajlandii, zwfaszcza duzych miast, koncentruje sie bardziej na
karierze i odktada plany zwigzane z zatozeniem rodziny na pézniej,
dlatego tez segment produktéw dla dzieci nie rozwija sie obecnie
zbyt dynamicznie. Szczegdlnie pozadanymi produktami wsréd
konsumentow, zwtaszcza wsrdd kobiet, sg produkty o prze-
diuzonym dziafaniu, dtugotrwatym efekcie oraz wiasciwosciach
przeciwstarzeniowych. Rynek przewiduje tez rozwdj zaintereso-
wania produktami niszowymi, a takze kosmeceutykami.

www.cosmeticreporter.com
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TAJ I.A N D I A SPRZEDAZ KOSMETYKOW | WYROBOW TOALETOWYCH

WG KATEGORII W LATACH 2008-2013 W MLN EUR

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Pielegnacja skéry 1017,326 1 098,969 1178,553 1 258,749 1357,007 | 1459,292
Pielegnacja wtosoéw 432,790 513,514 542,491 575,556 610,044 636,825
Kosmetyka dekoracyjna 288,845 318,277 348,983 382,654 419,534 453,076
Zele pod prysznic i ptyny do 301,606 331,935 355,033 378,881 404,419 430,897
kapieli

Perfumeria 99,419 110,646 122,619 135,790 149,967 163,561
Dezodoranty 101,050 109,759 117,432 125,568 134,810 143,109
Depilatory 5,310 5,524 5,739 6,480 8,133 8,476
Produkty dla dzieci 64,058 68,557 73,378 78,734 85,509 92,526
Kosmetyki dla mezczyzn 164,394 186,616 208,517 321,163 253,115 274,737
Higiena jamy ustnej ogétem 315,588 337,859 358,402 381,058 404,060 428,047
Ochrona przeciwstoneczna 29,479 31,681 34,337 37,538 42,768 47,548
Zestawy 59,187 62,264 65,877 70,159 75,419 80,700
Kosmetyki premium 540,172 569,732 600,018 631,798 668,817 703,768
Kosmetyki mass marketowe 1907,146 2 075,879 2 238,718 2411,936 2610,668 | 2 809,226

Zmiana stylu zycia wérdd mezczyzn, rosnaca popularnos¢ blogéw
tematycznych oraz zmieniajaca sie swiadomos¢ konsumentow
sprawiaja, ze rosnie tez segment produktéw do pielegnadji dla
mezczyzn, czyli szampondw, zeli pod prysznic, kremow itp.

W Tajlandii istnieje stosunkowo mocny rodzimy przemyst kosmety-
czny, a kraj ten jest 17. eksporterem kosmetykdw na swiecie. Warto$¢
tego eksportu stanowi 1,3 % Swiatowego eksportu kosmetykdw.
Przemyst kosmetyczny rodnie od 10 lat w tempie 10-20% rocznie.
To jednoczednie jeden z najbardziej zaawansowanych rynkow
azjatyckich pod wzgledem technologii i formulacji, ktory sprawia,
ze Tajlandia plasuje sie tuz za Japonig i Koreg Potudniowa.
Wartoé¢ sprzedazy krajowej kosmetykéw wynosi 1,2 mid EUR,
a eksport 0,2 mld EUR. Gtoéwnymi kategoriami eksportowymi
sg produkty do pielegnacji wioséw (36%), do higieny osobistej
(219%) i makijazu (17%).

Produkty do pielegnacji skory
W 2013 roku rynek produktow do pielegnadji skéry wzrést o 8%,
osiggajac wartos¢ 1 459,292 min EUR (1,6 mid USD);
Najwiekszy wzrost odnotowaty produkty do skéry tradzikowej (14%);
Liderem na rynku pozostaje Beiersdorf Thailand Co Ltd, ktory
posiada 14% udziatdw w rynku.

Podobnie jak w przypadku pozostatych segmentéw, rosnaca
Swiadomos¢ wsrdd konsumentow oraz coraz wieksze dazenie do
posiadania zdrowej i zadbanej skory, jako podstawy atrakcyjnego
wygladu, przektadaja sie na wzrost sprzedazy w tej kategorii
produktéw. Jest to jeden z najstabilniejszych segmentéw, ktory
relatywnie dobrze znidst ogdlne spowolnienie tempa wzrostu
sprzedazy kosmetykdw i produktow do pielegnacji w 2013 roku.
Najlepiej sprzedajacymi sie produktami byty kosmetyki do skory
tradzikowej, poniewaz problemy skérne w Tajlandii, gdzie panuje
upalny i wilgotny klimat, s bardzo powszechne.

Drugie miejsce zajety kosmetyki o wiasciwosciach przeciwstarze-
niowych, zwiaszcza kremy pod oczy. Konsumenci wybierajg
przede wszystkim produkty mass marketowe (76% udziatow

w rynku), natomiast 24% to produkty premium adresowane do

0s06b o srednich i wysokich dochodach.

Szczegolnie duza popularnoscia ciesza sie produkty o wiasci-
wosciach wybielajgcych, poniewaz jasna karnacja to jeden
z wyznacznikdw wspotczesnego kanonu urody w  Tajlandii.
Producenci nie pozostaja obojetni na zapotrzebowanie rynku
i wychodza mu naprzeciw, wypuszczajgc nowe produkty,
majace na celu rozjasnienie skory i przyblizenie jej do pozadanego
zachodnioeuropejskiego ideatu. Rosnie tez popyt na dermokos-
metyki i kosmeceutyki, poniewaz klienci wiedzg, Zze oferujg one
wieksze stezenie substancji aktywnych oraz lepsza jakos¢ niz
produkty mass marketowe.

Najbardziej

pozadanymi

cechami  jedli

chodzi o

segment

produktéw do pielegnacji skory sa: dziatanie przeciwstarzeniowe,
nawilzajace, bogactwo w witaminy, zwtaszcza w witamine E oraz

ochrona przed szkodliwym promieniowaniem UVA i UVB.

Prognozy
Przewiduje sie, ze rynek kosmetykow do pielegnadji skéry bedzie
rést o 3% rocznie. Szczegdlnie dynamicznie bedzie rozwijat sie
segment kosmetykow dla mezczyzn, ktérzy niewiele ustepujg
kobietom w pogoni za atrakcyjnym i mitodym wygladem.
Tajlandczycy sg coraz bardziej aktywni zawodowo, co sprawia,
Ze zwracaja coraz wieksza uwage na wyglad, a jednoczesdnie ich
budzety domowe pozwalajg na wiekszg swobode i mozliwos¢
stosowania kosmetykow z réznych segmentdw.

Produkty do pielegnacji wtoséw
Sprzedaz produktow do pielegnacji wioséw wzrosta w 2013 roku
0 5%, osiggajac wartos¢ okoto 636,825 min EUR (726,7 min USD);
Sprzedaz produktéw do wioséw ze sktonnoscia do wypadania
odnotowata wzrost o 9%;
Liderem pozostaje Unilever Thai Holdings Ltd, ktory ma 33% rynku.

Tajlandczycy zwracajg coraz wiekszg uwage na wyglad i kondycje
wioséw, poszukujac zwiaszcza kosmetykow o wiasciwosciach
nawilzajacych i regenerujacych.

cosmetic reporter [V-V-V| 2015
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Najwiekszy wzrost sprzedazy zaobserwowano w przypadku
kosmetykdéw do wioséw ze sktonnoscig do wypadania. Drugie
miejsce zajety tradycyjne szampony.

Rynek produktow do wtoséw w 2013 roku zostat zdominowany
przez produkty mass marketowe, jednakze konsumenci coraz
chetniej kupujg takze produkty z segmentu masstige. Jest to
spowodowane rosngcym przychodem, jak réwniez coraz wieksza
$wiadomoscia klientéw i zaufaniem dla marek uzywanych
w salonach fryzjerskich.

Wsréd produktéw do stylizacji najwieksza popularnoscia cieszyty
sie pianki do witosow, ktore osiggnety 28% udziatu w segmencie.
Na kolejnej pozycji uplasowaty sie zele do wiosdw (26%) oraz
wosk do stylizacji. Odnotowano takze wzrost w kategorii odzywek
do wiosdw (6%) oraz masek, zwfaszcza o dziataniu nawilzajacym
i regenerujgcym.

Na rynku dominujg produkty najwiekszych miedzynarodowych
koncerndw  kosmetycznych, tj. Unilever Thai Holdings Ltd (33%),
Procter & Gamble Mfg Thailand Ltd (21%), a takze Amway Thailand.
Prognozy

W nadchodzacym czasie przewiduje sie wyhamowanie wzrostu
w segmencie produktéw do pielegnacji wtoséw. Sprzedaz marek
mass marketowych pozostanie na tym samym poziomie, pod-
czas gdy nieco wzrosnie popyt na produkty z wyzszej potki.

Kosmetyka dekoracyjna

W roku 2013 rynek kosmetykdw do makijazu wzrdst o 8%,

osiggajac wartos¢ 453,076 min EUR (511,7 min USD);

Jest to segment uznawany za najbardziej dynamiczny;

Sprzedaz pudréw wzrosta w 2013 roku o 10%;

Better Way (Thailand) Co Ltd pozostaje liderem, posiadajac 12%

rynku kosmetykdw kolorowych.
Konsumenci w Tajlandii inwestujg coraz chetniej i coraz wiecej
w kosmetyki do makijazu. Dotyczy to nie tylko kobiet, ale
rowniez mezczyzn i spowodowane coraz wieksza popularnoscia
naptywajacej z Zachodu kultury masowej oraz duzym wptywem
medidw, w tym duzej mierze Internetu, na gusty spoteczenstwa.
W 2013 roku segment ten zaobserwowat spowolnienie wzrostu
spowodowane niestabilng sytuacjg polityczno-ekonomiczng oraz
oszczednosciami wérdd konsumentdw. W tym czasie wérdd kobiet
popularna byta réwniez moda na naturalny wyglad, ktéra wptyneta
na ograniczenie wydatkéw w tym segmencie. Zdecydowanie
mniejszg sprzedaz odnotowaty zwiaszcza fluidy i podkiady,
natomiast wzrosta sprzedaz pudréw do twarzy oraz kremodw BB.
Tajki bardzo lubig makijaz oczu, dlatego drugie miejsce pod
wzgledem wzrostu sprzedazy w 2013 roku zajety eyelinery i kredki
do oczu. Duzg popularnoscia ciesza sie tez mineralne produkty do
makijazu, a takze szminki.
Przychod Tajlandczykow rosnie, ale wcigz pozostaje na nizszym
poziomie niz np. w Singapurze czy Chinach, dlatego az 71%
udziatéw w sprzedazy osiggnety kosmetyki mass marketowe.
Gtownymi graczami na rynku kosmetykoéw dekoracyjnych sa
Better Way (Thailand) Co Ltd (12%), L'Oréal Thailand Co Ltd (10%).
Duzym uznaniem cieszg sie tez marki lokalne, co stanowi duzg
bariere dla produktéw private label.
Prognozy
Przewiduje sie, ze rynek kosmetykéow do makijazu bedzie
w najblizszym czasie rost, napedzany gtéwnie przez kampanie
marketingowe oraz mode na zadbany wyglad.
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Produkty do kapieli i pod prysznic
W 2013 roku segment wzrdst o 7% i osiagnat wartos¢ 430,897
min EUR (4872 min USD);
Liderem rynku pozostaje Unilever Thai Holdings Ltd, ktory
posiada 21% udziatéw w tym segmencie.

Rosnaca swiadomos¢ na temat higieny sprawia, ze coraz wiecej
konsumentow rezygnuje z kupowania tradycyjnego mydta
w kostce na rzecz zeli pod prysznic oraz mydet w ptynie, ktore
ponadto sg postrzegane jako duzo wygodniejsza alternatywa.
Wilgotny klimat Tajlandii kreuje tez inne potrzeby wsrdd klientow,
ktorzy najchetniej kupuja produkty do kapieli o silnych wiasciwos-
ciach odswiezajacych i nawilzajacych.

Trzy najwieksze na rynku firmy oferujace popularne kosmetyki do
higieny to Unilever Thai Holdings Ltd, Colgate-Palmolive Thailand
Ltd i Lion Corp (Thailand) Ltd, ktére razem posiadaja 48% rynku.
Tajlandczycy przywiazuja duza wage do marki, dlatego produkty
do mycia ciata private label stanowig tylko 1% rynku i sa kupowane
przez osoby o niskich dochodach.

Prognozy

Rynek produktéw do kapieli i pod prysznic jest ustabilizowa-
ny i nasycony, dlatego tez nie przewiduje sie tu duzych
wzrostow sprzedazy w odniesieniu do catego segmentu, a jedynie
w odniesieniu do poszczegoélnych kategorii, jak np. w przypadku
zeli pod prysznic czy mydet w ptynie.

Rynek perfumeryjny
Wzrost sprzedazy zapachéw w 2013 roku o 9%, do poziomu
163,561 mIn EUR (184,7 mIn USD);
Perfumy sg uznawane przez Tajlandczykéw za produkty opcjonalne;
Rynek masowych zapachdw dla kobiet wzrdst o 119% w 2013 roku;
Liderem rynku pozostaje Better Way (Thailand) Co Ltd (14%).

Potrzeba wprowadzenia oszczednosci w zakupach produktéw
nie stanowigcych tzw. pierwszej potrzeby spowodowat nieznac-
zny spadek sprzedazy perfum, ktére dla Tajlandczykéw pozostaja
produktami opcjonalnymi. Z drugiej jednak strony dominuje silna
potrzeba dbania o wyglad, ktéra dotyczy réwniez sfery zapa-
chu. Tworzy to duza szanse dla perfum typu masstige, czyli
0 przystepnej cenie, ale dobrej jakosci. Perfumy z potki premium sg
wcigz niedostepne dla wiekszosci tego spofeczenstwa.

Krajowy rynek perfumeryjny nalezy do trzech lokalnych firm
— Better Way (Thailand) Co Ltd, Bio Consumer Co Ltd i Osotspa
Co Ltd, ktére posiadaja facznie 38% rynku. Zauwazalna jest
tez obecnos¢ koncernu L'Oréal Thailand Co Ltd, ktory stara sie
wprowadzac na rynek perfumy premium.

Prognozy

Przewiduje sie, ze rynek perfum, zwifaszcza zapachow ze $redniej
potki, bedzie rozwijat sie dynamicznie. Najwiekszy wzrost jest
prognozowany dla zapachéw meskich oraz zapachéw damskich
promowanych przez celebrytki. Z drugiej strony wzrost docho-
du Tajlandczykéw bedzie powodowat rosnace zainteresowanie
produktami premium.

Zainteresowanych udziatem w konferencji poswiecone;j
rynkom azjatyckim, wymogom certyfikacji, prezentacji
dokfadniejszych badan rynkowych prosimy o kontakt
mailowy na : info@polcharm.com.pl

www.cosmeticreporter.com
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kaj: Indonezja

Powierzchnia: 919 440 km?

Liczba mieszkaricow: 237 600 000

Stolica: Dzakarta

Liczba mieszkaricow stolicy: 8 400 000 min

PKB na mieszkanca: 3 475,25 USD (dane z 2013 roku)
Waluta: Rupia indonezyjska (IDR)

TARGI:
Cosmobeaute Indonesia, Dzakarta (15-17 X 2015)

Informacje ogdlne

Indonezja, oficjalnie Republika Indonezji - wyspiarskie paristwo
potozone w Azji Potudniowo-Wschodniej oraz w Oceanii
o catkowitej powierzchni 919 440 km? ktérego stolica jest Dzakarta
7 8,4 min mieszkaricéw. Catkowita populacja to 237 600 000 osob.
Indonezja jest cztonkiem m.in. ASEAN, ONZ, WTO. W styczniu 2009
Indonezja zawiesita cztonkostwo w OPEC, gdyz w 2004 stafa sie
importerem netto ropy naftowej i wcigz rosnie jej uzaleznienie
od importu tego surowca. Ludno$¢ Indonezji jest bardzo
zréznicowana pod wzgledem etnicznym, jezykowym i religijnym.
Ogotem wystepuje ok. 300 grup etnicznych postugujgcych sie
ok. 250 odrebnymi jezykami (razem z dialektami 583). Oficjalnym
jezykiem jest Bahasa Indonesia.

Indonezja jest panstwem wyspiarskim potozonym na 17 508
wyspach. Okoto 6 tys. z nich jest niezamieszkanych. Naleza one
do Archipelagu Malajskiego. Wyspy Indonezji rozciggajg sie na
dtugosci ponad 5 tys. km wzdtuz réwnika i na dtugosci 1750 km
z potudnia na poétnoc. Ich brzegi optywajg Ocean Spokojny i Indyjski.
Na wyspach znajdujg sie liczne wulkany. Indonezja jest czesto
nekana przez trzesienia ziemi i tsunami. Najwyzszym szczytem jest
Puncak Jaya — wysoko$¢ 4884 m. Indonezja graniczy z Papua,
Nowa Gwinea na Nowej Gwinei, Malezjg na Borneo i Timorem
Wschodnim na Timorze.

Ze wzgledu na wysoki poziom wzrostu gospodarczego,
Indonezja zaliczana jest do grupy azjatyckich tygrysow.
Jest ona krajem raczej rolniczym, odgrywajacym wazng role
w gospodarce S$wiatowe] jako dostawca kauczuku, kakao
(w czworce najwiekszych producentdw na Swiecie), pieprzu,
chininy. Jest tez producentem ropy (934 kb/d w 2007) i cyny.
Gospodarka rolno-plantacyjna daje okofo 60% dochodu naro-
dowego. Trudny teren do zagospodarowania umozliwia uprawe
niecatych 15% powierzchni kraju. Gtéwnymi uprawami sa: ryz,
drzewo kauczukowe, herbata, tyton, rézne egzotyczne przyprawy,
palma oleista.

Rynek kosmetykow w Indonezji

Indonezja jest najwiekszym muzutmaniskim krajem na $wiecie,
dlatego nowe firmy wchodzace na ten rynek powinny szczegdinie
bra¢ pod uwage potrzeby muzutmandw oraz réznice kulturowe.
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Szczegdlny sukces osiggaja lokalni gracze, ktorzy adresujg swoje
produkty do muzutmariskich kobiet.

Istotng cecha indonezyjskiego rynku kosmetycznego jest
przewazajacy rynek masowy. W segmencie mass marketowym
dominuja miedzynarodowe koncerny, tj. Unilever Indonesia
Tbk PT, Procter & Gamble Home Products Indonesia PT i LOréal
Indonesia PT, ktére intensywnie konkurujg z lokalnymi markami.
Wiekszos¢ spoteczenstwa preferuje zagraniczne marki, ktére
sg postrzegane jako te o wyzszej jakosci.

Rynek kosmetykow i produktow do higieny bedzie w najblizszym
czasie wzrastat. Coraz wiecej producentdw oferuje tansze
produkty o dobrej jakosci, starajac sie tym samym zdoby¢ nieza-
gospodarowane jeszcze do konca obszary matych miasteczek i wsi.
Dalej jednak to konsumenci z duzych miast wciagz pozostana
gtéwnym kotem zamachowym tego wzrostu.

Z powodu podwyzki cen benzyny w 2013 roku wiele produktéw na
rynku podrozato, skutkujac tym, ze konsumenci zwracaja obecnie
wieksza uwage na cene kupowanych towaréw. Coraz bardziej
powszechnym zjawiskiem staje sie moda na promocje typu
+Kup 2 w cenie 1” lub ,Kup 2 a trzeci otrzymasz gratis”.
Promocje typu ,30% taniej” traca na popularnosci.

Wprowadzajac na rynek Indonezji produkty kosmetyczne nalezy
pamieta¢, ze korzystnie byloby aby posiadaty one certyfikat Halal,
oznaczajacy ze produkt dopuszczony jest przez prawo islamskie
pod katem sposobu produkcji, pochodzenia surowcow i uzycia
substancji. Posiadanie certyfikatu Halal jest wymagane
jedynie dla produktéw zywnosciowych, ale na poczatku
2013 roku zaczely tez pojawia¢ sie pierwsze oznakowane
w ten sposéb produkty kosmetyczne. Zjawisko to staje sie coraz
bardziej popularne, gdyz wychodzi naprzeciw ogodlnej potrzebie
demonstracji swojej przynaleznodci kulturowo-religijnej przez
muzutmanow. Jedng z lokalnych marek oferujgcych kosmetyki
halal jest Wardah, planujacy w przysztosci wypusci¢ takze
produkty dla dzieci posiadajace ten certyfikat. Przewiduje sie,
ze w dtuzszej perspektywie to wiasnie produkty halal beda
zyskiwaty coraz wiekszg popularno$¢ na rynku, skutecznie
konkurujac z miedzynarodowymi koncernami.
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In dOﬂEZja SPRZEDAZ KOSMETYKOW | WYROBOW TOALETOWYCH WG KATEGORII W LATACH 2008-2013 W MLN EUR

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Pielegnacja skory 345,491 419,645 505,860 618,765 764,548 944,000
Pielegnacja wtoséw 305,194 331,275 360,334 395,264 444,072 501,507
Kosmetyka dekoracyjna 122,219 133,383 150,049 172,661 198,519 228,158
Zele pod prysznic i ptyny do 209,528 230,183 245,154 263,885 285,707 310,472
kapieli

Perfumeria 67,201 77,150 89,185 105,790 122,860 143,319
Dezodoranty 15,153 16,422 18,109 20,573 23,631 27,080
Depilatory - - - - - -
Produkty dla dzieci 60,559 68,490 81,613 94,335 106,924 122,800
Kosmetyki dla mezczyzn 48,160 542,013 608,971 69,584 80,174 91,629
Higiena jamy ustnej ogdtem 25,545 268,083 280,004 295,285 312,869 338,464
Ochrona przeciwstoneczna 0,807 0,788 0,914 1,123 1,362 1,636
Zestawy 6,510 7,162 7,771 8,634 9,755 10,978
Kosmetyki premium 53,087 59,445 68,281 77,596 89,300 105,432
Kosmetyki mass marketowe 1 406,385 1572,499 1760,617 2 000,076 2296,731 | 2657,787

Kolejnym, cieszacym sie coraz wieksza popularnoscig trendem sa
produkty pochodzenia naturalnego. Coraz wiecej konsumentow
obawia sie uzywania produktéw zawierajacych zbyt duzo sktad-
nikéw chemicznych. Stad obserwuje sie tendencje do uzywania
naturalnych kosmetykéw. Trend ten bedzie rozwijat sie, wspierany
przez krajowe media promujgce zdrowy styl zycia.

Produkty do pielegnacji skory
Wzrost sprzedazy produktéw do pielegnacji skory wynidst w 2013
roku 24 %, a warto$¢ rynku osiggneta 944 min EUR (1,07 mid USD);
zaréwno lokalne marki jak i koncerny miedzynarodowe przyciagaja
konsumentow formutami opartymi na sktadnikach naturalnych;
rekordowy wynik osiggnety produkty przeciwstarzeniowe — 28%.

Zardwno miedzynarodowe koncerny, jak réwniez lokalne marki,
wychodzg naprzeciw rosngcej popularnosci produktéw natu-
ralnych i organicznych. Jednymi z najpopularniejszych skfadnikéw
sq: zen szen, ogorek, jeczmien, spirulina (wodorosty).

Kosmetyki do pielegnacji skéry to segment, ktéry odnotowat
w 2013 roku wzrost na poziomie 24%, stajac sie jednoczesnie naj-
szybciej rosnagcym segmentem branzy kosmetycznej w Indonezji.
Najwiekszy udziat w tym wyniku maja kobiety, dla ktérych jednym
z priorytetow jest zdrowa, zadbana skéra. Coraz wieksza popu-
larnoscig ciesza sie kosmetyki posiadajace wiasciwosci przeciw-
starzeniowe oraz rozjasniajgce skore.

Zdecydowana przewaga nalezy do produktéw masowych, ale ze
sredniej potki, oferowanych np. przez L'Oreal, podczas gdy produk-
ty luksusowe to wcigz margines. Wérdd nich najwieksza sprzedaz
odnotowuija kremy nawilzajace na dzier i na noc, serum pod oczy.
Najwiekszym graczem pozostaje wcigz Unilever Indonesia Tbk PT,
ktéry posiada 49% rynku produktéw do pielegnacji skory.
W starciu z miedzynarodowymi koncernami lokalni duzi
producenci — Martha Tilaar Group, Vitapharm PT and Mustika Ratu
Tbk PT — zaobserwowali spadek wzrostu sprzedazy.

Prognozy

Segment kosmetykéw do pielegnadji skory bedzie utrzymywat sie
na tym samym poziomie, pozostajac najszybciej rozwijajacym sie
segmentem branzy kosmetycznej.

Produkty do pielegnacji wtosow
Wzrost sprzedazy produktéw do pielegnacji wiosdw wynidst
w 2013 roku 13%, a wartos¢ rynku osiggneta 501,507 min EUR
(563,432 min USD);
coraz bardziej popularne staja sie produkty typu masstige, majace
przyciaggna¢ konsumentéw ze srednim i wyzszym dochodem;
najwiekszy wzrost (179%) dotyczy odzywek do wiosdw.

Segment kosmetykow do witoséw zdominowany jest przez
szampony. W zwigzku ze zmieniajagcym sie stylem Zycia miesz-
kancow duzych miast, majg oni coraz mniej czasu na odwiedzanie
salonow fryzjerskich. Dlatego tez producenci coraz szerzej wpro-
wadzajg na rynek produkty profesjonalne, celujgc w grupe
konsumentow o $rednich i wysokich zarobkach. Jednymi
7 najbardziej popularnych marek na rynku sg TRESemmé i Syoss.
Poniewaz wiekszos¢ spoteczenstwa w Indonezji posiada niski lub
$redni przychdd, ich wydatki na produkty do pielegnacji wioséw
s3 mniejsze niz na inne segmenty kosmetykow. Mimo wszystko
obserwuje sie wzrost w tym segmencie, jako ze ustugi w salonach
fryzjerskich sg wcigz postrzegane jako drogie. Nalezy podkreslic,
7e coraz bardziej wzrasta sprzedaz produktéw do wiosow ze
szczegolnymi problemami. W celu rozkrecenia sprzedazy samych
odzywek do wtosdw, producenci coraz czesciej wycofuja ze swojej
oferty produkty typu 2 w 1. Coraz wieksza popularnoscia ciesza sie
maski do wtoséw. Rosnie tez sprzedaz Zeli i woskdw do wiosdw.
Najwiekszy udziat w rynku kosmetykéw do pielegnacji
wloséw posiadaja produkty mass marketowe, podczas gdy
produkty premium to tylko 1%.

Rynek produktow do witoséw jest wcigz zdominowany przez dwa
miedzynarodowe koncerny - Unilever Indonesia i Procter & Gamble
Home Products Indonesia PT. Oba posiadajg tgcznie 70% udziatow
w rynku, gdyz posiadajg szerokie portfolio produktéw adreso-
wanych do réznych grup konsumenckich oraz duze $rodki na
promocje i marketing.

Prognozy

Producenci kosmetykéw do pielegnacji witoséw beda wzbogacac
swoje produkty o innowacyjne sktadniki, wychodzac naprzeciw
nowym wymaganiom konsumentow.
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kaj: Indonezja

Powierzchnia: 919 440 km?

Liczba mieszkaricow: 237 600 000

Stolica: Dzakarta

Liczba mieszkaricow stolicy: 8 400 000 min

PKB na mieszkanca: 3 475,25 USD (dane z 2013 roku)
Waluta: Rupia indonezyjska (IDR)

TARGI:
Cosmobeaute Indonesia, Dzakarta (15-17 X 2015)

Informacje ogdlne

Indonezja, oficjalnie Republika Indonezji - wyspiarskie paristwo
potozone w Azji Potudniowo-Wschodniej oraz w Oceanii
o catkowitej powierzchni 919 440 km? ktérego stolica jest Dzakarta
7 8,4 min mieszkaricéw. Catkowita populacja to 237 600 000 osodb.
Indonezja jest cztonkiem m.in. ASEAN, ONZ, WTO. W styczniu 2009
Indonezja zawiesita cztonkostwo w OPEC, gdyz w 2004 stafa sie
importerem netto ropy naftowej i wcigz rosnie jej uzaleznienie
od importu tego surowca. Ludno$¢ Indonezji jest bardzo
zréznicowana pod wzgledem etnicznym, jezykowym i religijnym.
Ogotem wystepuje ok. 300 grup etnicznych postugujgcych sie
ok. 250 odrebnymi jezykami (razem z dialektami 583). Oficjalnym
jezykiem jest Bahasa Indonesia.

Indonezja jest panstwem wyspiarskim potozonym na 17 508
wyspach. Okoto 6 tys. z nich jest niezamieszkanych. Naleza one
do Archipelagu Malajskiego. Wyspy Indonezji rozciggajg sie na
dtugosci ponad 5 tys. km wzdtuz réwnika i na dtugosci 1750 km
z potudnia na poétnoc. Ich brzegi optywajg Ocean Spokojny i Indyjski.
Na wyspach znajdujg sie liczne wulkany. Indonezja jest czesto
nekana przez trzesienia ziemi i tsunami. Najwyzszym szczytem jest
Puncak Jaya — wysoko$¢ 4884 m. Indonezja graniczy z Papua,
Nowa Gwinea na Nowej Gwinei, Malezjg na Borneo i Timorem
Wschodnim na Timorze.

Ze wzgledu na wysoki poziom wzrostu gospodarczego,
Indonezja zaliczana jest do grupy azjatyckich tygrysow.
Jest ona krajem raczej rolniczym, odgrywajacym wazng role
w gospodarce S$wiatowe] jako dostawca kauczuku, kakao
(w czworce najwiekszych producentdw na swiecie), pieprzu,
chininy. Jest tez producentem ropy (934 kb/d w 2007) i cyny.
Gospodarka rolno-plantacyjna daje okofo 60% dochodu naro-
dowego. Trudny teren do zagospodarowania umozliwia uprawe
niecatych 15% powierzchni kraju. Gtéwnymi uprawami sa: ryz,
drzewo kauczukowe, herbata, tyton, rézne egzotyczne przyprawy,
palma oleista.

Rynek kosmetykow w Indonezji

Indonezja jest najwiekszym muzutmaniskim krajem na $wiecie,
dlatego nowe firmy wchodzace na ten rynek powinny szczegdinie
bra¢ pod uwage potrzeby muzutmandw oraz réznice kulturowe.
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Szczegdlny sukces osiggaja lokalni gracze, ktorzy adresujg swoje
produkty do muzutmariskich kobiet.

Istotng cecha indonezyjskiego rynku kosmetycznego jest
przewazajacy rynek masowy. W segmencie mass marketowym
dominuja miedzynarodowe koncerny, tj. Unilever Indonesia
Tbk PT, Procter & Gamble Home Products Indonesia PT i LOréal
Indonesia PT, ktére intensywnie konkurujg z lokalnymi markami.
Wiekszos¢ spoteczenstwa preferuje zagraniczne marki, ktére
sg postrzegane jako te o wyzszej jakosci.

Rynek kosmetykow i produktow do higieny bedzie w najblizszym
czasie wzrastat. Coraz wiecej producentdw oferuje tansze
produkty o dobrej jakosci, starajac sie tym samym zdoby¢ nieza-
gospodarowane jeszcze do korca obszary matych miasteczek i wsi.
Dalej jednak to konsumenci z duzych miast wcigz pozostana
gtéwnym kotem zamachowym tego wzrostu.

Z powodu podwyzki cen benzyny w 2013 roku wiele produktéw na
rynku podrozato, skutkujac tym, ze konsumenci zwracaja obecnie
wieksza uwage na cene kupowanych towaréw. Coraz bardziej
powszechnym zjawiskiem staje sie moda na promocje typu
+Kup 2 w cenie 1” lub ,Kup 2 a trzeci otrzymasz gratis”.
Promocje typu ,30% taniej” traca na popularnosci.

Wprowadzajac na rynek Indonezji produkty kosmetyczne nalezy
pamieta¢, ze korzystnie byloby aby posiadaty one certyfikat Halal,
oznaczajacy ze produkt dopuszczony jest przez prawo islamskie
pod katem sposobu produkcji, pochodzenia surowcow i uzycia
substancji. Posiadanie certyfikatu Halal jest wymagane
jedynie dla produktéw zywnosciowych, ale na poczatku
2013 roku zaczety tez pojawia¢ sie pierwsze oznakowane
w ten sposéb produkty kosmetyczne. Zjawisko to staje sie coraz
bardziej popularne, gdyz wychodzi naprzeciw ogoélnej potrzebie
demonstracji swojej przynaleznosci kulturowo-religijnej przez
muzutmanodw. Jedng z lokalnych marek oferujgcych kosmetyki
halal jest Wardah, planujacy w przysztosci wypusci¢ takze
produkty dla dzieci posiadajace ten certyfikat. Przewiduje sie,
ze w dtuzszej perspektywie to wiasnie produkty halal beda
zyskiwaty coraz wiekszg popularno$¢ na rynku, skutecznie
konkurujac z miedzynarodowymi koncernami.
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In dOﬂEZja SPRZEDAZ KOSMETYKOW | WYROBOW TOALETOWYCH WG KATEGORII W LATACH 2008-2013 W MLN EUR

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Pielegnacja skory 345,491 419,645 505,860 618,765 764,548 944,000
Pielegnacja wtoséw 305,194 331,275 360,334 395,264 444,072 501,507
Kosmetyka dekoracyjna 122,219 133,383 150,049 172,661 198,519 228,158
Zele pod prysznic i ptyny do 209,528 230,183 245,154 263,885 285,707 310,472
kapieli

Perfumeria 67,201 77,150 89,185 105,790 122,860 143,319
Dezodoranty 15,153 16,422 18,109 20,573 23,631 27,080
Depilatory - - - - - -
Produkty dla dzieci 60,559 68,490 81,613 94,335 106,924 122,800
Kosmetyki dla mezczyzn 48,160 542,013 608,971 69,584 80,174 91,629
Higiena jamy ustnej ogdtem 25,545 268,083 280,004 295,285 312,869 338,464
Ochrona przeciwstoneczna 0,807 0,788 0,914 1,123 1,362 1,636
Zestawy 6,510 7,162 7,771 8,634 9,755 10,978
Kosmetyki premium 53,087 59,445 68,281 77,596 89,300 105,432
Kosmetyki mass marketowe 1 406,385 1572,499 1760,617 2 000,076 2296,731 | 2657,787

Kolejnym, cieszacym sie coraz wieksza popularnoscig trendem sa
produkty pochodzenia naturalnego. Coraz wiecej konsumentow
obawia sie uzywania produktéw zawierajacych zbyt duzo sktad-
nikéw chemicznych. Stad obserwuje sie tendencje do uzywania
naturalnych kosmetykéw. Trend ten bedzie rozwijat sie, wspierany
przez krajowe media promujgce zdrowy styl zycia.

Produkty do pielegnacji skory
Wzrost sprzedazy produktéw do pielegnacji skory wynidst w 2013
roku 24 %, a warto$¢ rynku osiggneta 944 min EUR (1,07 mid USD);
zaréwno lokalne marki jak i koncerny miedzynarodowe przyciagaja
konsumentow formutami opartymi na sktadnikach naturalnych;
rekordowy wynik osiggnety produkty przeciwstarzeniowe — 28%.

Zardwno miedzynarodowe koncerny, jak réwniez lokalne marki,
wychodzg naprzeciw rosngcej popularnosci produktéw natu-
ralnych i organicznych. Jednymi z najpopularniejszych skfadnikéw
sq: zen szen, ogorek, jeczmien, spirulina (wodorosty).

Kosmetyki do pielegnacji skéry to segment, ktéry odnotowat
w 2013 roku wzrost na poziomie 24%, stajac sie jednoczesnie naj-
szybciej rosnagcym segmentem branzy kosmetycznej w Indonezji.
Najwiekszy udziat w tym wyniku maja kobiety, dla ktérych jednym
z priorytetow jest zdrowa, zadbana skéra. Coraz wieksza popu-
larnoscig ciesza sie kosmetyki posiadajace wiasciwosci przeciw-
starzeniowe oraz rozjasniajgce skore.

Zdecydowana przewaga nalezy do produktéw masowych, ale ze
sredniej potki, oferowanych np. przez L'Oreal, podczas gdy produk-
ty luksusowe to wcigz margines. Wérdd nich najwieksza sprzedaz
odnotowuija kremy nawilzajace na dzier i na noc, serum pod oczy.
Najwiekszym graczem pozostaje wcigz Unilever Indonesia Tbk PT,
ktéry posiada 49% rynku produktéw do pielegnacji skory.
W starciu z miedzynarodowymi koncernami lokalni duzi
producenci — Martha Tilaar Group, Vitapharm PT and Mustika Ratu
Tbk PT — zaobserwowali spadek wzrostu sprzedazy.

Prognozy

Segment kosmetykéw do pielegnadji skory bedzie utrzymywat sie
na tym samym poziomie, pozostajac najszybciej rozwijajacym sie
segmentem branzy kosmetycznej.

Produkty do pielegnacji wtosow
Wzrost sprzedazy produktéw do pielegnacji wiosdw wynidst
w 2013 roku 13%, a wartos¢ rynku osiggneta 501,507 min EUR
(563,432 min USD);
coraz bardziej popularne staja sie produkty typu masstige, majace
przyciaggna¢ konsumentéw ze srednim i wyzszym dochodem;
najwiekszy wzrost (179%) dotyczy odzywek do wiosdw.

Segment kosmetykow do witoséw zdominowany jest przez
szampony. W zwigzku ze zmieniajagcym sie stylem Zycia miesz-
kancow duzych miast, majg oni coraz mniej czasu na odwiedzanie
salonow fryzjerskich. Dlatego tez producenci coraz szerzej wpro-
wadzajg na rynek produkty profesjonalne, celujgc w grupe
konsumentow o $rednich i wysokich zarobkach. Jednymi
7 najbardziej popularnych marek na rynku sg TRESemmé i Syoss.
Poniewaz wiekszos¢ spoteczenstwa w Indonezji posiada niski lub
$redni przychdd, ich wydatki na produkty do pielegnacji wioséw
s3 mniejsze niz na inne segmenty kosmetykow. Mimo wszystko
obserwuje sie wzrost w tym segmencie, jako ze ustugi w salonach
fryzjerskich sg wcigz postrzegane jako drogie. Nalezy podkreslic,
7e coraz bardziej wzrasta sprzedaz produktéw do wiosow ze
szczegolnymi problemami. W celu rozkrecenia sprzedazy samych
odzywek do wtosdw, producenci coraz czesciej wycofuja ze swojej
oferty produkty typu 2 w 1. Coraz wieksza popularnoscia ciesza sie
maski do wtoséw. Rosnie tez sprzedaz Zeli i woskdw do wiosdw.
Najwiekszy udziat w rynku kosmetykéw do pielegnacji
wloséw posiadaja produkty mass marketowe, podczas gdy
produkty premium to tylko 1%.

Rynek produktow do witoséw jest wcigz zdominowany przez dwa
miedzynarodowe koncerny - Unilever Indonesia i Procter & Gamble
Home Products Indonesia PT. Oba posiadajg tgcznie 70% udziatow
w rynku, gdyz posiadajg szerokie portfolio produktéw adreso-
wanych do réznych grup konsumenckich oraz duze $rodki na
promocje i marketing.

Prognozy

Producenci kosmetykéw do pielegnacji witoséw beda wzbogacac
swoje produkty o innowacyjne sktadniki, wychodzac naprzeciw
nowym wymaganiom konsumentow.

cosmetic reporter [V-V-V| 2015

27



B RYNKI

Coraz wiekszg popularnoscia beda cieszy¢ sie szampony
z formutami przeciwstarzeniowymi oraz dostosowanymi do
skory gtowy z problemami. Przewiduje sie takze wzrost sprzedazy
produktéw do prostowania, koloryzacji oraz trwatej onduladji,
masek i odzywek do wiosdw zniszczonych i przesuszonych.

Kosmetyka dekoracyjna
Sprzedaz kosmetyki dekoracyjnej wzrosta w 2013 roku w stosunku
do roku poprzedniego o 15 % osiggajac wartos¢ 228,158 min
EUR (256,330 mIn USD);
konsumenci o niskich dochodach redukuja wydatki na kosmetyki
tej grupy;
gtowne marki kosmetyczne zwiekszyty w 2013 roku ceny swoich
produktéw w stosunku do 2012 roku;
najwiekszym graczem na rynku jest L'Oreal Indonesia, ktory
posiadat w 2013 roku 13 % rynku.

Wiekszoé$¢  konsumentéow o $rednim i nizszym przychodzie
postrzega kosmetyki dekoracyjne jako mniej niezbedne produkty
niz np. kosmetyki do higieny czy pielegnacji wtoséw. Ta tendencja
stafa sie zwiaszcza zauwazalna w 2013 roku, kiedy znaczaco
podniesiono ceny paliwa, a tym samym ceny wielu produktéw.
Sprzedaz kosmetykéw dekoracyjnych spowolnita wiec i w 2013
roku utrzymywata sie na statym poziomie 15%. Spadek sprzedazy
kosmetykéw do makijazu nie dotyczy jednak mtodych kobiet
z duzych miast, zwtaszcza z klasy $redniej i wyzszej. Mimo to
produkty do pielegnacji ust, zwlaszcza zawierajgce witamine E
oraz filtry SPF odnotowaty w 2013 roku spektakularny wzrost
sprzedazy o ok. 18%.

Nowym trendem s3 produkty zawierajace naturalne skfadniki,
wkomponowujace sie w coraz bardziej popularny zdrowy styl
zycia, wielofunkcyjne kremy typu BB oraz mineralne produkty do
make-upu.

Kosmetyka dekoracyjna w Indonezji jest skoncentrowana wokot
szedciu najwazniejszych graczy, ktérzy posiadaja wspdlnie 75%
rynku. S3 to: LOréal Indonesia, Orindo Alam Ayu, Revlon, Martha
Tilaar Group, Vitapharm i Mandom Indonesia. Liderem na rynku
pozostaje marka Oriflame nalezaca do Orindo Alam Ayu adresujaca
swojg oferte do 0sdb ze $rednim i wysokim przychodem. Martha
Tilaar group, Vitapharm i Mustika Ratu odnotowujg ostatnio spadek
sprzedazy. Ich oferta adresowana jest do oséb o $rednim i niskim
przychodzie, kuszonych przez nielegalnie importowane tanie
marki z Chin, Korei Potudniowej, Tajlandii, Tajwanu, ktére zalaty
ostatnio krajowy rynek.

Prognozy

Przewiduje sie, ze rynek produktéw do makijazu bedzie rost
w nadchodzacym czasie. Szczegdlnym  zainteresowaniem
wsrdd konsumentow bedg cieszy¢ sie produkty zawierajace sktad-
niki naturalne, przeciwstarzeniowe, wzbogacone o witaminy,
o przedtuzonej trwatosci i kompaktowych opakowaniach.

Produkty do kapieli i pod prysznic
Obecnie sprzedaz produktéw do kapieliwynosi 310,472 min EUR
(310,472 mln USD) w 2013 i stale ro$nie;
2013 roku najlepiej sprzedawaty sie produkty do higieny intymne)j,
0Siggajac wzrost na poziomie 18%.

Produkty do mycia ciata ciesza sie duza popularnoscig wsérod
wszystkich grup konsumenckich. Istnieje tendencja do wybierania
drozszych produktéw przez pewne grupy spoteczne. Szczegolnie
pozadane cechy tego typu produktéw to wiasciwosci nawilza-
jace, antybakteryjne i wybielajace. Rynek odnotowuje wcigz duzy
niedosyt produktéw o wiasciwosciach przeciwstarzeniowych,
antystresowych, ujedrniajacych i ztuszczajacych. W 2013 roku
wielu producentéw oferowato nowe produkty oparte na bazie
sktadnikéw naturalnych, takich jak owoce czy kwiaty.
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Szczegodlng popularnoscia cieszg sie kompozycje zapachowe
na bazie lawendy i figi, aloesu i arbuza oraz jojoba i mango.
Coraz lepiej sprzedajg sie mydta w ptynie, szczegdlnie te
o wiasciwosciach antybakteryjnych oraz z witaming E, wypie-
rajgc mydta w kostce.

Najwiekszym graczem na rynku pozostaje miedzynarodowy
gigant Unilever Indonesia Tbk PT, ktérego udziaty w sprzedazy pro-
duktow do kapielii pod prysznic stanowity 38% rynku w 2013 roku.
Jego flagowe brandy to Lifebuoy i Lux. Kolejna popularng marka
jest Oriflame. Miedzynarodowe koncerny stanowig niemal taka
sama czes¢ rynku co firmy krajowe.

Rynek perfumeryjny
Rynek perfumeryjny osiaggnatw 2013 roku wzrost na poziomie 17%
w stosunku do roku poprzedniego i wyniést 143,319 min EUR
(161,015 mIn USD);
odnotowuije sie rosngcy popyt na produkty typu masstige, czyli
produkowane przez marki luksusowe, ale z przeznaczeniem
na rynek masowy;
w 2013 roku odnotowano rekordowy wzrost sprzedazy zapa-
chéw meskich na poziomie 19%.

Producenci perfumerii koncentrujg sie w Indonezji na kon-
sumentach o $rednich i wyzszych dochodach. Produkty masowe
coraz czesciej zyskuja ,odswiezone” opakowania oraz zmienia-
ja wizerunek na bardziej nowoczesny i kojarzacy sie z luksusem.
Stad rosngca popularnos¢ produktdw typu masstige.

Wciaz az 75 % rynku perfumeryjnego stanowia zapachy damskie.
Rynek odbiorcéw poszerza sie coraz bardziej, poniewaz coraz
wieksza jego cze$¢ stanowia dziewczeta w grupie wiekowej
12-15 lat. Zapachy z pétki premium stanowity tylko 13% rynku w
2013 roku. W zwiagzku z rosnacg popularnoscig koreanskiej muzyki,
filméw, aktorow oraz mody i stylu — coraz czesciej ,twarzami”
zapachow sg koreanskie gwiazdy pop.

Liderem segmentu perfumeryjnego jest Monica Hijau Lestari PT,
wiasciciel marki The Body Shop, ktérej udziaty w rynku w 2013 roku
osiggnety 14%. Jesli chodzi o zapachy premium, lokalne marki maja
tu niewiele do powiedzenia. Dla wiekszosci osob beda sie one
zawsze kojarzyty z tanim produktem o nizszej jakosci.

Prognozy

Przewiduje sie, ze sita nabywcza mieszkaricow Indonezji bedzie
rosta i okoto 2018 roku osiggnie wystarczajacy putap, aby
spowodowac coraz wieksze zainteresowanie konsumentdw zapa-
chami z poétki premium, spowalniajac wzrost rynku popularnych
i tanszych zamiennikow. Majg sie do tego przyczyni¢ coraz
wieksze starania producentow, ktdérzy zamierzajg bra¢ czynny
udziat w edukowaniu konsumentéw i lansowaniu zadbanego
wygladu oraz atrakcyjnego zapachu. Rynek zapachoéw typu
masstige ma rozwija¢ sie w réwnym tempie, wypetniajac luke
pomiedzy luksusowymi produktami, a najnizsza potka.

Podsumowanie

Istotng cecha indonezyjskiego rynku kosmetycznego jest
przewazajacy rynek masowy. Produkty typu premium wciaz sta-
nowig bariere finansowga dla znaczacej wiekszosci spoteczenstwa
i wcigz stanowig margines. Konsumenci w Indonezji zwracajg tez
duza uwage na opakowanie produktu oraz przywiazujg sie do
marki. Z uwagi na model konsumpcji determinowany niewiel-
kimi dochodami, produkty polskich firm oferujacych bardzo
dobre produkty w atrakcyjnych cenach maja na tym rynku
szanse powodzenia.

Zainteresowanych udziatem w konferencji poswieconej
rynkom azjatyckim, wymogom certyfikacji, prezentacji
doktadniejszych badan rynkowych prosimy o kontakt
mailowy na: info@polcharm.com.pl
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Informacje ogéine

Malezja (malajski Malaysia) — panstwo w Azji Potudniowo-
Wschodniej, na Pétwyspie Malajskim i wyspie Borneo. Obszar
- 329 847 km?, ludno$¢ — 28 300 000 (wedtug stanu na 2010 r),
stolica - Kuala Lumpur (ok. 1 500 000 mieszkarcow), siedziba
rzadu w Putrajaya.

Malezja na Poétwyspie Malajskim graniczy z Tajlandig
i Singapurem, na wyspie Borneo z Brunei i Indonezja.
Panstwo obejmuje dwa terytoria oddzielone morzem Potud-
niowochinskim, potudniowg czes¢ Potwyspu Malajskiego oraz
pétnocng czes¢ wyspy Borneo. Uksztattowanie terenu jest
podobne w obu czesciach — nadmorskie réowniny przechodza
w gesto zalesione zbocza gor. Najwyzszym szczytem Malezji
jest Kinabalu, 4101 m n.p.m., potozony na Borneo.

Malezja znajduje sie w strefie klimatu réwnikowego. Nawiedzajg
ja potudniowo-zachodnie (od kwietnia do pazdziernika) oraz
intensywniejsze, pdtnocno-zachodnie monsuny (od pazdziernika
do lutego).

Malezja jest Swietnym wyborem na wyjazd turystyczny
- bezpieczna, przyjazna, réznorodna i wzglednie tania. W jednym
miejscu trzy kultury: Hindusi, Chificzycy i Malajowie i ich religie:
islam, hinduizm i buddyzm. W Malezji mozna znalez¢ prakty-
cznie wszystko: rajskie plaze i wysepki, dzungle, kosmopolityczne
miasta z ich nocnymi imprezami ulicznymi, troche zwiedzania,
troche trekkingu i — przede wszystkim — przepyszne jedzenie.

Rynek kosmetykow

Stymulowany przez silny wzrost ekonomiczny w Malezji
rynek kosmetykoéw i produktéw do pielegnacji stale rosnie,
a sprzedaz jest napedzana gtéwnie postepujacg urbanizacja,
wzrostem zatrudnienia wsérod kobiet, a takze agresywnym
marketingiem i dziatalnoscia promocyjng ze strony producentéw.
Stale poszerzajgca sie oferta nowych produktéw na rynku
wskazuje, ze ta branza ma wcigz duzo miejsca dla rozwoju.

Importowane kosmetyki, zwtaszcza z USA i Frandji sg bardzo
dobrze postrzegane i chetnie kupowane. Wzrost sity nabywczej
w  spoteczenstwie, przede wszystkim wsrdd  aktywnych
zawodowo kobiet, sprawia ze konsumenci poszukuja produktéw
o wyzszej jakosci.

Szacuje sie, ze na lokalnym rynku dostepnych jest ponad 60 000
réznych rodzajow produktow kosmetycznych, ktore sa gtéwnie
importowane z Tajlandii, USA, Frangji, Singapuru i Japonii.
W segmencie kosmetykow dekoracyjnych i do pielegnacji skory
dominuja produkty mass marketowe. Obserwowany jest tez
wzrost sprzedazy w segmencie premium, wywotany gtownie
wzrostem sity nabywczej konsumentow, jak réwniez coraz
wiekszym zapotrzebowaniem na produkty kojarzone z wiekszym
prestizem spotecznym. Duza popularnoscia ciesza sie produkty
i ustugi zwiazane ze spa, aromaterapig oraz salonami urody.
Klienci cenia tez sobie marki kojarzone z moda, a takze z innowa-
cyjnoscig w dziedzinie kosmetologii i dermatologii.

Trzej gtowni gracze ma rynku kosmetycznym w Malezji to
miedzynarodowe koncerny: Procter & Gamble, Unilever i LOréal.
W 2013 roku Malezja doswiadczyta spowolnienia tempa wzrostu
gospodarczego. Wzrost PKB osiggnat 4,2% (w 2012 roku wzrost
PKB wyniost 56%), a inflacia wzrosta do poziomu 19%.
Odnotowano lekki spadek tempa wzrostu sprzedazy w sektorze
kosmetykow. Wyjatek stanowity takie kategorie jak: produkty dla
dzieci oraz kosmetyki przeciwstoneczne, ktére mimo wszystko
zanotowaty, wzrost obrotow w stosunku do roku poprzedniego.
Przewiduje sie, ze w latach 2017-18 gospodarka Malezji bedzie sie
rozwijata w tempie ok 5%, a inflacja osiggnie poziom 2%.

Malezja jest krajem o wysokim wspotczynniku urbanizacji
— obecnie 74% populacji mieszka w miastach, a do 2018 roku ma
to by¢ juz 77%. Zwigzana z tym zmiana stylu zycia w odniesie-
niu do przyrastajacej liczby ludnosci miejskiej (atrakcyjny, mtody
wyglad jest jednym z gtownych réznicujgcych atrybutéw) bedzie
generowafa dodatkowy popyt na kosmetyki.
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TARGI COSMOPROF NORTH AMERICA

Cosmoprof North America to jedno z najwazniejszych
wydarzen Swiata kosmetycznego, a zarazem jedna
z najwiekszych tego typu imprez targowych w Stanach
Zjednoczonych. Tegoroczna, 13. edycja, odbedzie sie
w dniach 12 - 14 lipca w Mandalay Bay Conventions
Center w Las Vegas.

Na targach prezentowane s3 produkty w ramach trzech
wyspecjalizowanych pawilondw:

B kosmetyki i produkty higieny osobistej,

B produkgja kontraktowa, opakowania,

B produkty profesjonalne: wiosy, paznokcie, urzadzenia.

W roku 2014 na powierzchni 20 178 m? wystawiato sie 946 firm,
w tym 354 wystawcow zagranicznych (37%) z 40 krajow.
Pawilony narodowe zorganizowaty: Wtochy, Hiszpania, Turdja,
Brazylia, Kolumbia, Chiny, Korea Potudniowa, Tajwan, RPA
i Pakistan. Targi odwiedzito ponad 27 000 gosci biznesowych
z ponad 100 krajow. Dystrybutorzy stanowili 25% gosci
zwiedzajacych, dostawcy 22%, wiasciciele salondw 12%,
a import-eksporterzy 10%. Wiekszos¢  wizytujgcych pocho-
dzita ze Stanéw Zjednoczonych. Wsrdd gosci zagranicznych
dominowali Kanadyjczycy (55%) i Meksykanie (22%).

Organizatorzy zapowiadajg, ze w tegorocznej edycji targéw
Cosmoprof North America swoje produkty i ustugi zaprezentuje
co najmniej tylu wystawcow, co w roku ubiegtym. Prognozuje
sie, ze odwiedzi je 30 000 gosci biznesowych z ponad 100 krajow.
Wystawcy beda mogli wzig¢ udziat w Miedzynarodowym
Programie Kupieckim, ktéry stanowi jedng z najwazniejszych
platform nawigzywania kontaktéw biznesowych pomiedzy
kupcami a producentami. Delegacje kupieckie z zagranicy beda
miaty mozliwos¢ odbycia spotkan one-on-one ze specjalnie do-
pasowanymi producentami - potencjalnymi dostawcami.

Jak co roku organizatorzy przygotujg szereg inicjatyw majacych
przynies¢ dodatkowe korzysci zaréwno dla wystawcow jak
i zwiedzajacych. Jedng z nich bedzie ekskluzywny program
Discover Beauty, ktory jest obecny na tych targach prawie
od dekady. Polega on na kojarzeniu innowacyjnych marek kos-
metycznych z zainteresowanymi kupcami oraz organizowaniu
dla nich spotkan B2B.

Czescia programu  Discover Beauty bedzie inicjatywa
Discover Beauty Spotlights, ktéra pojawi sie na targach
juz po raz czwarty. Jej celem jest promowanie matych
manufaktur oferujacych unikalne produkty, ktére sg relatywnie
mtode na rynku i chcg znalez¢ sie na pdétkach luksusowych
sklepow, butikow, salondw i spa.

Celem programu Discover Scent jest promocja nowych firm
z sektora perfumeryjnego, oferujgcego perfumy, wody toaleto-
we oraz zapachy do domu. Uczestnicy tego programu otrzy-
maja réwnoczesnie otwarty dostep do spotkan VIP & Media.
Na targach bedzie akredytowanych okoto 500 dziennikarzy.

Wychodzac naprzeciw nowoczesnemu mysleniu na temat
branzy kosmetycznej oraz zmieniajacym sie trendom, targi
Cosmoprof North America 2015 zadebiutuja zupetnie
nowym, wielokulturowym programem Tones of Beauty.
Ta inicjatywa ma na celu promocje wyselekcjonowanej grupy
innowacyjnych, wielokulturowych marek.

Targi Cosmoprof North America s3 organizowane przez
North American Beauty Events, spdtke joint venture pomiedzy
BolognaFiere Group (wiodgcym  wioskim — organizatorem
miedzynarodowych targéow w tym. targéw Cosmoprof),
a Professional Beauty Association (jedng z najwiekszych
i najbardziej wptywowych organizacji handlowych w Ameryce
Potnocnej, reprezentujgcej wszystkie sektory  przemystu
kosmetycznego).

W celu uzyskania wiekszej ilosci informacji na temat udziatu w targach zapraszamy do kontaktu z redakgja:

info@polcharm.com.pl.
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Kraj: Krélestwo Arabii Saudyjskiej
Powierzchnia: 2 149 690 km’

Liczba mieszkancow: 26 534 504

Stolica: Rijad

Liczba mieszkaricow stolicy: 4 080 000 min

PKB na mieszkanca: 24 847 USD (dane z 2013 roku)
Waluta: Rial saudyjski (SAR)

TARGI:
Saudi Health & Beauty, Dzudda (25-28 X1 2015)

Informacje ogdlne

Arabia Saudyjska - panstwo potozone w zachodniej Azji, na
Potwyspie Arabskim. Graniczy z Irakiem, Jordania, Kuwejtem, Oma-
nem, Katarem, Zjednoczonymi Emiratami Arabskimi i Jemenem.
Catkowita powierzchnia zajmuje 2 149 690 km?. Catkowita liczba
ludnosci to 26 534 504. Stolica znajduje sie w Rijadzie. Arabia Sau-
dyjska jest jednym z paristw zatozycielskich Ligi Paristw Arabskich.
Krolestwo Arabii Saudyjskiej obejmuje prawie 80% powierzchni
Potwyspu Arabskiego, co odpowiada w przyblizeniu 23% powie-
rzchni catkowitej Standw Zjednoczonych. Krélestwo znajduje sie
w potudniowo-zachodniej czesci kontynentu azjatyckiego.
Pierwotna i dominujaca ludnos¢ stanowia Arabowie. Religig panst-
wowa jest islam (99%). Najwiecej ludnosci zamieszkuje wybrzeza
Zatoki Perskiej i Morza Czerwonego (81% ogétu ludnosci). Gestose
zaludnienia wynosi 14 mieszkaricéw na 1 km? Z uwagi na wysoki
przyrost naturalny siegajacy 2,69%, Arabia Saudyjska jest jednym
z nielicznych wysoko rozwinietych krajéw, w ktérym liczba
ludnosci wzrosnie znaczaco w ciggu nastepnych 50 lat. Przecietna
arabska rodzina liczy tu ponad 6 0séb. Spoteczerstwo jest bardzo
mtode, 38,2% ludnosci ma mniej niz 15 lat, a ludzie w wieku
produkcyjnym stanowig 59,4% spoteczeristwa. Ludnos¢ w wieku
emerytalnym to zaledwie 24% ludnosci. Oprocz rdzennych
mieszkancéw potwyspu Arabskiego kraj zamieszkuje 8 milionow
cudzoziemcow. S3 to liczni przybysze z Pakistanu, Etiopii czy Filipin.
Liczba Filipinczykdw siega okoto miliona.

Arabia Saudyjska jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie parfistw
$wiata, jest najbardziej dynamiczna gospodarczo w $wiecie arabskim
i zajmuje 20 miejsce na swiecie pod wzgledem wielkosci gospodarki
narodowej. PKB na jednego mieszkarica wynosi 21300 USD.

W Arabii Saudyjskiej na wybrzezu i w szelfie Zatoki Perskiej
wystepuja bogate ztoza ropy naftowej, szacowane na 26%
zasobdw swiatowych. Eksploatacje ztéz prowadza (pod nadzorem
przedsiebiorstwa panstwowego Petromin) firmy naftowe, gtéwnie
koncern Saudi Aramco. Arabia Saudyjska zajmuje 1. miejsce
na $wiecie w wydobyciu ropy naftowej (395 min ton, 2006). Inne
wydobywane surowce to gaz ziemny, sél kamienna oraz zto-
to. Nie eksploatuje sie zasobnych ztéz rud metali (m.in. Zelaza,
miedzi), fosforytéw i uranu. Arabia Saudyjska charakteryzuje sie
silnie rozwinietym przemystem rafineryjnym i petrochemicznym.
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Rafinerie w Ras Tannura i Al-Dzubajl nad Zatokg Perskg oraz
w Janbu al-Bahr nad Morzem Czerwonym (ropa dostarczana
rurociggiem z wybrzeza Zatoki Perskiej) przetwarzaja ok. 40 min
ton ropy naftowej rocznie. Arabia Saudyjska spedcjalizuje sie
w produkdji najlepszych jakosciowo benzyn i paliw lotniczych.
Po 1975 duze naktady finansowe przeznaczono na hutnictwo zelaza
i aluminium (huty w Al-Dzubajl, Dzuddzie, Janbu al-Bahr), prze-
myst maszynowy, materiatéw budowniczych (zwtaszcza cementu
— ok. 10 mIn ton rocznie), spozywczych, nawozoéw sztucznych
(kombinat w Ad-Dammam) oraz budowe zaktadéw odsalajg-
cych wode morskg, m.in. w Al-Dzubajl (najwieksza odsalarnia
wody morskiej na swiecie) i Dzuddzie. Duze zakfady przemystowe
w Arabii Saudyjskiej stanowia wiasnos¢ panstwowa. Coraz mniejszg
role odgrywa rzemiosto (tkactwo, garncarstwo, wyroby z metalu).
Turystyka na terytorium Arabii Saudyjskiej jest w duzym stopniu
ograniczona. Mimo bardzo sprzyjajacych warunkéw klimatycz-
nych, krajobrazowych, takze potencjalnej atrakcyjnosci architek-
tury i licznych zabytkéw, liczne ograniczenia sprawiajg, ze éw
potencjat jest niewykorzystany. Przyczyniaja sie do tego mu.in.
wahhabickie ograniczenia obyczajowe (chociazby niemoznos¢
korzystania z kapieli na plazach przez kobiety). Takze stuzby
policyjne i bardzo restrykcyjna polityka wizowa utrudniaja
odwiedzenie kraju.
Arabia Saudyjska to:

8. najszybciej rozwijajaca sie gospodarka na $wiecie;

4. miejsce w globalnym Indeksie Wolnosci Gospodarczej;

7. miejsce na $wiecie pod katem przyjaznego systemu

opodatkowania;

stosunkowo duzy potencjat ludnosciowy — 28,8 min ludzi;

najwieksza gospodarka w regionie — wzrost w 2011 rokuy;

25% swiatowych rezerw ropy naftowej;

najwiekszy producent ropy naftowej na $wiecie — 10 min barytek

ropy dziennie;

najszybciej rozwijajacy sie rynek débr luksusowych na Bliskim

Wschodzie - spodziewany wzrost na poziomie 7-9% rocznie;

tatwy przeptyw kapitaty;

dynamiczny sektor prywatny;

stabilna waluta;

dobrze funkcjonujgca ochrona znakdw towarowych.

www.cosmeticreporter.com
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Rynek kosmetykow i produktéw do pielegnacji

Sektor kosmetykoéw i produktow do pielegnacji w Arabii Saudyjskiej
jest najwiekszy w tym regionie, wykazujac 11-procentowy wzrost
rocznie. Obecnie jego warto$¢ wynosi 5 mld USD.

Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie produkty i ustugi ‘beauty
& spa’ z segmentu premium. Obecnie rynek ten szacowany jest na
okoto 2 mld USD. Saudyjskie kobiety wydajg rocznie $rednio 3 382
USD na kosmetyki (dla poréwnania Europejki rocznie ok. 400 €).
Planujac eksport kosmetykédw na rynek Arabii Saudyjskiej nalezy
pamieta¢ o tym, ze produkty musza posiadac specjalne certy-
fikaty uzyskane w Ministerstwie Zdrowia, ktére nastepnie nalezy
przedstawi¢ w konsulacie Arabii Saudyjskiej wraz z innymi
dokumentami. Dodatkowo kosmetyki i perfumy musza posiadac
certyfikat SFDA wydawany przez Saudyjskg Agencje ds. Zywnosci
i Lekow (Saudi Food & Drug Authority), ktory nalezy wyrobic przed
wystaniem towardw na ten rynek.

Wielkos¢ poszczegolnych segmentow w %

Produkty do pielegnacji wiosow — 6%
Rynek perfumeryjny — 12%

Produkty dopielegnadiiskory=6% _ Kosmetyki

Kosmetyki premium — 16%

Przemyst Beauty and Wellness w latach 2007-11
Arabia Saudyjska — najwiekszy rynek w regionie Bliskiego Wschodu;
silne zapotrzebowanie na produkty z segmentu premium i ustug
spa powodowane relatywnie wysokim poziomem przychoddw;
warto$¢ rynku produktéw i ustug beauty & wellness — ponad
2 mld dolaréw;
najwiekszy rynek w regionie jesli chodzi o salony fryzjerskie
i kosmetyczne;
dostepnos¢ w szpitalach ustug medspa, zabiegdéw pielegnacyj-
nych oraz z dziedziny chirurgii plastycznej a takze ustug fitness;
dziesieciokrotny wzrost sektora klinik kosmetycznych w ciggu
ostatnich 5 lat;
duza otytos¢ wirdd mieszkancédw regionu i silne zapotrzebowa-
nie na produkty oraz ustugi do walki z nadwagg;
duza liczba hoteli, day spa oraz klubow fitness dla lokalnej elity
oraz gosci zagranicznych;
zréznicowany rynek konsumencki — mtoda populacja (okoto 60%
to osoby ponizej 17 roku zycia), duza populacja ekspatriantow
i turystéw (ponad 7 miliondw).

Wiodace marki, ktére maja swoje filie w Arabii Saudyjskiej to:
Procter & Gamble Arabia, Unilever Arabia, 'Oreal Groupe, Beiersdorf
AG & Johnson & Johnson. Liderzy detaliczni w sprzedazy
kosmetykow to supermarkety Panda and Carrefour, Arabian Oud
Co, Gazzaz, Mikajy i the Body Shop.

Wiodacymi segmentami sa: uroda i higiena osobista (40%),
segment mass marketowy (20%), kosmetyki z segmentu premium
(16%), perfumeria (12%) i produkty do pielegnadji skory (6%).
Zwraca uwage niemal réwna wielkos¢ segmentu mass marke-
towego i premium co zwigzane jest zzamoznoscig konsumentow.

Dostep do rynku Arabii Saudyjskiej dla polskich towaréw i ustug
Polska jest zjawiskiem wcigz nowym na mapie partnerow
handlowych Arabii Saudyjskiej. Podobnie jak inni cztonkowie UE,

jest postrzegana jako potencjalny dostawca towardw poréwny-
walnych jakosciowo z zachodnioeuropejskimi, jednakze po
odpowiednio konkurencyjnych cenach.

Coraz wiecej polskich marek kosmetycznych jest juz dostepna
na rynkach Bliskiego Wschodu. Wsrdd nich sa: Eveline Cosmetics,
Dr Irena Eris, Blux Cosmetics, Chantal, Harper Hygienics, Farmona,
Floslek, Verona, Ziaja.

Ogromna konkurencja zmusza do statej troski o cene i jakos¢
towaréw oraz o wiarygodnos¢ handlowa, a takze wymaga statej
obecnoéci na rynku i bezposrednich osobistych kontaktow
z partnerami saudyjskimi.

Targi Saudi International Health and Beauty 2015

Jednym z wazniejszych krokéw, ktére nalezy podjg¢ przed
wejsciem na ten rynek jest zaprezentowanie sie na targach
kosmetycznych, zwrécenie na siebie uwagi oraz nawigzanie
pierwszych kontaktow biznesowych.

Saudi International Health and Beauty to duza miedzynarodowa
impreza targowa pos$wiecona zdrowiu i urodzie. Towarzysza
jej targi Saudi International Sport and Fitness, wydarzenie ktore
promuje zdrowy styl zycia wérdd mieszkancow Arabii Saudyjskiej.
Jest to przede wszystkim idealna platforma pozwalajgca na
rozwinigcie  miedzynarodowych  kontaktow  biznesowych
z dziedziny pielegnacji urody i zdrowia oraz sportu i fitnessu.
Targi Saudi International Health and Beauty to nowa impreza
w portfolio Reed Sunaidi Exhibitions, organizatora targéw
interCHARM w Ros;ji.

Druga edycja targéw odbedzie sie w dniach 25 - 28 listopada
2015 r. w miescie Dzudda (Jeddah) w Jeddah Centre for
Forums and Events, jednym z najbardziej reprezentatywnych
centrow wystawienniczych w Arabii Saudyjskiej.

Oto kilka najwazniejszych faktow dotyczacych targéw:
catkowita powierzchnia centrum wystawienniczego - 40 000
metréw kwadratowych;
powierzchnia hali wystawienniczej - 10 000 metréw kwadratowych;
1500 miejsc parkingowych;
24-godzinna ochrona obiektu;
darmowa siec¢ wi-fi;
nowoczesnie wyposazone centrum biznesowe;
strefy VIP.

Pierwsza edycje targdéw odwiedzito ponad 6 300 zwiedzajacych.
Ponad 100 wystawcéw zaprezentowato tacznie 147 marek
z 16 krajow, w tym m.in. z Korei, RPA, Francji, Niemiec, Libanu,
Chin, USA i Turdji.

Podczas tegorocznej edydji targow Saudi Health & Beauty zostang
zaprezentowane miedzynarodowe, lokalne i regionalne marki
z dziedziny urody i zdrowia, a wsérdd nich m.in. kosmetyki,
perfumeria, farmaceutyki i wyposazenie medspa. Ponadto — nowe
produkty dla centréw spa i wellness, salonéw kosmetycznych,
centrow medycznych. Swojg oferte zaprezentuja takze dostawcy
szkolerl i materiatow edukacyjnych.

Dodatkowe korzysci ptynace z udziatu w tej imprezie targowej to:
dostep do najwiekszego rynku kosmetycznego w regionie
Bliskiego Wschodu i Afryki Pétnocneyj;
mozliwo$¢ zobaczenia catego przekroju rynku w jednym miejscu;
okazja do zdobycia nowych partneréw biznesowych;
dobra szansa do zaprezentowania swojej oferty profesjonalistom
z branzy;
umocnienie reladji biznesowych z dotychczasowymi partnerami;
mozliwos¢ pokazania osiggnie¢ firmy starannie wyselekcjo-
nowanym odbiorcom;
specjalny Hosted Buyer Program jako okazja do nawigzania
nowych relacji biznesowych.

Adriana Jakubowska
Wiecej informacji: info@polcharm.com.pl
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WIOSENNE IMPREZY

Kwiecien to juz tradycyjnie miesigc wielu
imprez branzy kosmetycznej i fryzjerskiej.
18 i 19 kwietnia prawie 20 tysiecy oséb
pojawito sie w Poznaniu na Targach LOOK
i Beauty Vision, gdzie zaprezentowa-
no bardzo bogata oferte kosmetykéw do
pielegnacji twarzy i ciafa, makijazu, srodkéw
do pielegnacji i stylizacji wioséw, a takze
paznokci oraz sprzetu fryzjerskiego i kos-
metycznego. Mozna tez bylo skorzystac
z darmowych porad.

Z kolei 25 i 26 kwietnia odbyty sie we
wroctawskiej Hali Stulecia Targi Dni Urody
i Spa. Podczas imprezy odbywajacej sie od
2012 roku swojg oferte zaprezentowaty firmy
zwigzane z fryzjerstwem, kosmetyka, kosme-
tologia, medycyng estetyczna, podologia,
dermatologia i dietetyka.

ETYCZNY BIZNES

Ethisphere Institute, Swiatowy lider w dziedz-
inie definiowania i pogtfebiania standardéw
etycznych praktyk biznesowych, ogtosit liste
najbardziej uczciwych spotek 2015 roku.
Zawiera ona 132 firmy reprezentujace ponad
50 branz w 21 krajach, na pieciu kontynen-
tach. Wérdd nich znalazto sie 6 firm kosmety-
cznych: L'Oréal, Shiseido, Henkel, Colgate
Palmolive, Kao i Natura Cosmeticos. Francuski
koncern L'Oréal trafit na te liste juz po raz 6-ty.
www.cosmeticsdesign-europe.com

UKRAINA -NUTA OPTYMIZMU

Wg danych GFK Ukraina w marcu biezace-
go roku nastroje konsumenckie na Ukrainie
poprawity sie po raz pierwszy od 4 miesiecy.
Podniosta sie réwniez atrakcyjnos¢ Ukrainy
dla inwestoréw - obecnie jest to 2,51 (w 5.
stopniowej skali), a w najgorszym momencie
byto to 1,81 (koniec 2013 roku, kiedy wiadze
odstapity od starari o wejscie do Unii Eu-
ropejskiej). 17% ankietowanych odnotowato
utatwienie procedur celnych, 11% uwaza, ze
poprawit sie wymiar sprawiedliwosci, a 9%
odczuwa ufatwienia w prowadzeniu biznesu.
MFW przewiduje, Zze ukrainskie PKB bedzie
rosto, a w 2019 roku przewyzszy poziom
sprzed kryzysu.

Jezeli chodzi o ukrainski rynek kosmetyczny,
charakteryzuje sie on duzym potencjatem
rozwojowym, ktory z uwagi na trudnosci
wewnetrzne i zewnetrzne jest w duzym sto-
pniu niewykorzystany. Specjalisci spodziewa-
ja sie pierwszych oznak ozywienia gospo-
darczego na poczatku 2016 roku. Obecnie
ograniczeniu ulegt przede wszystkim popyt
na najdrozsze produkty, czyli te wytwa-
rzane w Europie Zachodniej - takie kraje jak
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WIk.Brytania, Wtochy czy Niemcy odnotowaty
w ostatnim roku ponad trzydziestoprocen-
towe spadki sprzedazy na tym rynku. Duzo
lepiej radza sobie w kryzysie firmy z Polski czy
Czech, ktére dotknety spadki kilkunasto- czy
kilkuprocentowe.

Poniewaz ukraiiska branza kosmetyczna
stanowi bardzo niewielkg czes¢ przemystu
chemicznego, ktéry jest w tym kraju mocno
zacofany i nastawiony na najprostsze pro-
dukty, Ukraina jeszcze dtugo bedzie zalezna
od importu. Wtasnie teraz trzeba umacniac
swa pozycje myslac o przysztosci. Tak robig
zachodnie firmy, tak dziataja tez Chinczycy
prowadzac aktywng polityke umacniania sie
na rynku. Niezaleznie od skomplikowanej
sytuacji politycznej i ekonomicznej rynek
drogerii na Ukrainie utrzymat dodatnia
dynamike. Jego wielkos¢ zwiekszyta sie
w 2014 roku o 3%. Obroty sieci drogeria Eva
wzrosty o 43%. Zwiekszyfa sie takze o 20%
liczba klientow. Co roku sie¢ zwieksza ilos¢
swoich punktéw sprzedazy. W 2014 roku
otwarto ich 75.W 2015 roku sie¢ ma w planie
otwarcie nowych 100 punktéw i to wytacznie
za wiasne srodki (poprzednio byto to pot na
pot z kredytami). www.business.ua

ROSJA WCIAZ SIE LICZY

Mimo niepewnego klimatu finansowe-
go Rosja pozostaje najwiekszym rynkiem
kosmetycznym w  Europie  Wschodniej
i przypada na nig wartosciowo prawie 50%
sprzedazy detalicznej. Zaden z globalnych
graczy branzy kosmetycznej nie wycofat sie
w ostatnim okresie z tego kraju, wielu z nich
nadal w nim inwestuje. W lutym b.r. szwedzki
Oriflame otworzyt nowy zaktad produkcyjny
i centrum dystrybucyjne w Nogirisku, dzieki
czemu firma ma zamiar bardziej efektywnie
obstugiwac rynek Rosji. Eksperci s zdania,
ze rynek ten dalej bedzie sie dobrze rozwijat.
Walka o utrzymanie mtodego wygladu
Z pomoca preparatéw przeciwstarzeniowych
oraz makijazowych jako czynnik perfekcyj-
nego wygladu to ,spoteczna” koniecznos¢
Rosjanek. 63% kobiet w wieku 16-65 lat stara
sie zapobiegac¢ zmarszczkom lub ograniczyc
ich dalsze powstawanie. 77% uzywa w tym
celu przynajmniej jednego produktu kosme-
tycznego. 40% korzysta z salonow pie-
knosci (w 2000 roku byto to tylko 4%).
Z uwagi na kontekst ekonomiczny obser-
wuje sie w Rosji wzrost zainteresowania
kosmetykami mass marketowymi przy lek-
kim spadku sprzedazy w kategorii premium.
Eksperci spodziewaja sie w najblizszym czasie
wzrostu znaczenia segmentu kosmetykow
naturalnych.
www.cosmeticsdesign-europe.com

FRANCJA
LIDEREM EKSPORTU

Eksport francuskich kosmetykow  konty-
nuowat w 2014 wzrost i wg Francuskiej
federacji producentéw perfum (FEBEA)
zwiekszyt sie o 4%. Eksport kosmetykow
jest drugim co do wartosci netto eksportem
w gospodarce Francji, co pozwala skompen-
sowac spadki sprzedazy na rodzimym rynku.
Francja od wielu lat lideruje w eksporcie
kosmetykéw  na  swiatowym  rynku
wyprzedzajac m.in. Niemcy, USA, Wiochy.
Najwiekszym odbiorcg francuskiej kosmety-
ki jest Europa, na ktéra przypada az 482%
eksportu, do panstw Azji dociera 16,9% tego
eksportu (i tu wzrost jest najwiekszy, bo az
o 11,7% w 2014 roku)W Azji najwiekszym
odbiorca francuskich kosmetykéw sg Chiny,
gdzie kosmetyki te konkuruja z wyrobami
pochodzacymi z Japonii, Korei Potudniowej
i USA. Eksport na rynki Bliskiego Wschodu
i USA tez wzrdst ostatnio o kilka procent, naj-
wolniej rosnie eksport do Afryki (tylko 0 0,4%).
Spowolnit sie natomiast nieco eksport do
Rosji, Turcji i Ameryki tacinskiej. Okoto 75%
francuskiego eksportu stanowig produk-
ty do pielegnacji ciata (42,3%) i perfumeria
(33,7%). Szampony i preparaty do pielegnagji
wioséw, a takze kosmetyka dekoracyjna maja
w eksporcie po okoto 6% udziatu.
www.premiumbeautynews.com

INDONEZJA WARTA
ZAINTERESOWANIA

Tzw.  rynki  wschodzace  odnotowaty
w ostatnim okresie lekkie spadki wzrostu
sprzedazy kosmetykdw (tzn. po raz pierwszy
od kilku lat wzrosty nie osiagnety dwucy-
frowych wynikéw). Jednoczesnie pojawity
sie nowe obszary, ktére w najblizszym
czasie maja szanse na uzyskanie znaczacych
wzrostéw. Do takich nalezy Indonezja,
Arabia Saudyjska i Turcja. W dalszym ciagu
(wg ekspertéw co najmniej do 2019 roku)
wiodgcym sektorem kosmetycznym bedzie
sektor produktow do pielegnacji ciafa.
Przecietne roczne wydatki 1 osoby na kos-
metyki tego segmentu wynoszg 15 USD,
podczas gdy na kosmetyki do pielegnagiji
wioséw przypada 10 USD, a na $rodki
do makijazu 7 USD. Eksperci przewidujg,
ze w 2019 roku przychody ze sprzedazy
kosmetyki pielegnacyjnej beda stanowity
1/3 przychodéw wszystkich segmentdw,
podczas gdy w latach 2009-2014 byto to 23%.
Indonezja w ciggu kilku lat ma wejsc¢
do 10 najwiekszych rynkéw  kosmetyki
pielegnacyjnej.
www.cosmeticsdesign-asia.com
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DEKLARACJA PRZYSTAPIENIA NOWEGO CZLONKA
do Mazowieckiego Klastra Chemicznego

§1

(prosze wpisa¢ petng nazwe podmiotu, adres, nr. KRS, NIP, REGON)
o$wiadczam wole przystapienia do Mazowieckiego Klastra Chemicznego.
§2
Oswiadczam, Ze zapoznatem/-am sie z petng dokumentacja Mazowieckiego Klastra Chemicznego, w szczegdlnosci z tredcig

umowy partnerskiej z dnia 14.05. 2014 r. w sprawie powotania Klastra, a takze péZniejszymi uchwatami organdw Klastra
oraz w catosci akceptuje ich tres¢ i zobowiazuje sie do przestrzegania ich postanowien jako Cztonek Klastra.

Wypetniona i podpisana deklaracje nalezy wystac na adres mailowy: a.zdanowicz@armsa.pl
Aby zapoznac si¢ z petng dokumentacja klastra, zapraszamy na strong:

http://www klasterchemiczny.com/dolacz-do-nas/
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KOSMETYKI HALAL
-WZROST POPYTU

Rosnie zapotrzebowanie na kosmetyki halal,
w zwiazku z czym globalne firmy, a takze
mniejsi producenci doktadajg staran, aby
w ich ofercie znalazly sie takie wtasnie pro-
dukty. Zainteresowanie kosmetykami halal
obejmuje wiele segmentéw branzy kos-
metycznej, w tym kosmetyke pielegna-
cyjna, dekoracyjna jak réwniez $rodki do
pielegnacji wloséw a takze plyny i Zele
do kapieli. Coraz wieksze mozliwosci otwie-
raja sie takze dla segmentu pielegnacji jamy
ustnej, w ktérym rosnie zapotrzebowanie
na srodki wolne od ttuszczu wieprzowego.

W krajach  muzutmanskich  miejscowi
producenci starajg sie nasycic¢ rynek, ale do
zagospodarowania pozostaja rynki krajow
z duzym udziatem muzutmanskich klientow
w  Ameryce i Europie. Na razie rynek
kosmetykow halal jest wolny od globalnych
koncernéw. Najpopularniejsze firmy lokalne
to Wardah w Indonezji, IBA w Indiach.
Miejscowi producenci majg wiekszg szanse
na marketingowe dotarcie do swych
odbiorcéw, lepiej rozumiejac religie islamu.
Czystos¢  produktéw  halal  oferowanych
przez zagranicznych potentatéw moze
nie budzi¢c petnego zaufania  wsrod
muzutmaniskich klientow.
www.cosmeticsdesign-europe.com

SPADEK SPRZEDAZY
PRODUKTOW DO KAPIELI
NA RYNKU BRYTYJSKIM

Mimo, ze ludzie czesciej myja rece niz
dawniej i wzrosto zuzycie mydta, ogdl-
nie kategoria srodkéw do mycia i kapieli
w WIk. Brytanii odnotowuje od dwdch lat
spadek sprzedazy, osiggajac w 2014 wartos¢
881 min euro wobec 911 min euro
w 2012 roku.

Dane firmy Mintel wskazujg, ze co piaty
Brytyjczyk bierze o kilka prysznicéw tygod-
niowo mniej niz 3 lata temu, co dziesiaty
zuzywa przy tym mniej wody a 10% skroécita
czas przebywania pod prysznicem. Wigze sie
to czesciowo z proekologicznym trendem
oszczedzania wody (a tym samym pieniedzy).
Z drugiej strony ze wzgledu na rozpowszech-
nienie sie na caly $wiat pewnych chordb,
wystepujacych dawniej tylko regionalnie,
wzrosta z 56% do 62% liczba Brytyjczykdw
kupujaca co najmniej raz w miesigcu mydto
w ptlynie do rak.
www.cosmeticsdesign-europe.com

OCHRONA PRZECIWStONECZNA
Rezultaty swiatowego rynku kosmetykow
przeciwstonecznych  dosiegaja  najsmiel-
szych  prognoz analitykdw, w  zwiazku
z czym Euromonitor podnosi swa prognoze

OPRACOWAEA ANNA LESINSKA

i oczekuje, ze do 2018 roku ten segment
rynku kosmetycznego wazrosnie o 6,4%.
Ochrona przeciwstoneczna wejdzie do kate-
gorii pieciu najszybciej rosnacych sektoréw
Swiatowego rynku. Nie znaczy to, ze na
drodze rozwoju tych kosmetykéw nie ma
zadnych trudnosdci. Aby osiagna¢ sukces
sprzedazy konieczne jest ciaggte unowo-
czednianie receptur, korzystanie z naj-
nowszych komponentéw, dbanie o koniecz-
ng na dzisiejszym rynku wielofunkcyjnos¢
produktéw. Srodki ochrony przeciwstone-

cznej musza jednocze$nie spetnia¢ role
kosmetykow  pielegnacyjnych,  przeciw-
starzeniowych i dekoracyjnych. Granica

miedzy  kosmetykami  chronigcymi  nas
przed szkodliwym  dziataniem  promie-
ni sfonecznych a kosmetykami pielegna-
cyjnymi i dekoracyjnymi staje sie coraz
bardziej umowna. Elementy  ochrony
przeciwstonecznej  wnikaja takze coraz
gtebiej w kategorie kosmetykéw do
pielegnacji wtosow.
ruhim.ru/news/news.htm

WALKA ,
Z UTRATA WEOSOW TRWA

Wypadanie wioséw to stresujaca dla kaz-
dego dolegliwoé¢, ktéra w  szczegdlny
sposob dotyka kobiet. Naukowcy z Frandji,
Wioch i USA opracowali nowy $rodek,
stanowiacy kombinacje kwaséw omega
3 i 6 oraz antyoksydantéw, ktéry moze stac
sie nowym orezem w walce z utratg wtosow.
Zmniejszenie ich ilosci (szczegdlnie w cen-
tralnej czesci glowy) dotyka juz prawie 50%
kobiet po piec¢dziesigtce. Szesciomiesieczne
stosowanie kuracji opartej na nowym kom-
ponencie znacznie zmniejszyto ilos¢ traco-
nych, a takze cienkich i nieprawidtowo
uksztattowanych wiosow.

Szczegolnie obiecujace rezultaty uzyskano
odzywiajac wiosy kwasami omega pozyska-
nymizolejuzrybizpestek czarnych porzeczek
w potfaczeniu z antyoksydantami (likopen,
VIT. Ci E). Redukcja utraty wtosdéw osiggnefa
89,9%, srednica wiosa poprawita sie o 86,1%,
a gestos¢ wtosdw wzrosta o 87,3%.
www.cosmeticsdesign-europe.com

L'OREAL TO POTEGA

Koncern L'Oréal zostat wuznany za
najpotezniejsza i najcenniejsza  marke
kosmetyczna. W ostatnim roku jej wartos¢
wzrosta o 15%. Francuskiemu koncernowi
udato sie zaistnie¢ na rynku mass marketow
bez utraty otoczki ekskluzywnosci.

Kosmetyczny gigant znajduje sie w $wiatowej
topowej 12-tce obejmujacej wszystkie gatezie
przemystu. www.premiumbeautynews.com

AVON BEZ SUKCESOW

Amerykariska firma Avon pracuje nad
strategig ~ dalszego  rozwoju  biznesu,
uwzgledniajac przy tym odsprzedaz firmy
w catosci lub  tylko swego oddziatu
w Ameryce Poétnocnej. Od kilku lat firma
prébuje poprawi¢ wyniki finansowe i za-
hamowa¢ spadek ilosci swoich przedstawi-
cieli. Niestety, dotychczas podjete kroki
nie przynosza pozytywnych rezultatow.
Szczegodlne zaniepokojenie budzi sytuacja
w Ameryce Pétnocnej, gdzie sprzedaz spadta
0 17% i osiggneta zaledwie poziom pofowy
sprzedazy z 2007 roku. Udziat firmy w rynku
spadt w 2014 do 4,3% z 10,2% w 2007 roku.
Analitycy Deutsche Banku wyliczyli, ze od
19 kwartatow firma notuje spadek ilosci
przedstawicieli.

biz.liga.net

GtOS BRANZY
KOSMETYCZNEJ

Producenci kosmetykéw i surowcéw,
instytuty badawcze, uczelnie oraz media
branzowe spotkali sie juz po raz trzeci,
aby omoéwic plany dziatart Grupy Kosme-
tycznej.

Okazjg byta zorganizowana 23. kwietnia
w hotelu Sound Garden w Warszawie
konferencja pt. “Kosmetyki przysztosci
- nowosci i trendy kosmetyczne”.

Grupa przyjeta propozycje dotyczace
dalszej pracy nad konkretnymi i wymier-
nymi rozwiazaniami dla branzy. Ustalenia
dotyczyty m. in. stworzenia platformy kon-
taktéw i wymiany informadji, pilotazowych
projektéw  szkoleniowych,  inwentary-
zacji sprzetu badawczego, czy ustalenia
wspolnych rynkéw ekspansji eksportowe;.
Spotkanie mazowieckiej branzy kos-
metycznej zostato zorganizowane przez
Agencje Rozwoju Mazowsza S.A.
w ramach projektu ERICE ,European
Regions for Cluster Excellence”, ktory
ma na celu poprawe jakosci zarzadza-
nia organizacjami klastrowymi poprzez
szkolenia  regionalnych  instruktoréw,
ktorzy beda aktywnie wspierac inicjatywy
klastrowe i dazy¢ do poprawy w ich
zarzadzaniu i organizacji.

Zgodnie z zaktadanym scenariuszem,
cztonkowie Grupy Kosmetycznej przy
wspotpracy z liderem, rozpoczynaja
nowy etap budowania Klastra. Przejscie
z fazy koncepcyjnej do twardych dziatan,
bedzie mozliwe przy petnym zaangazo-
waniu wszystkich interesariuszy branzy.
klasterchemiczny.com
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Relacja z targow

Forum Fryzjerstwa
LOOK i Forum
Kosmetyki
beautyVISION

Fantastyczna ekspozycja, fantastyczne fryzury

i makijaze, fantastyczne pokazy, fantastyczni
zwiedzajacy. 15 edycje targow Forum

Fryzjerstwa LOOK i Forum Kosmetyki beautyVISION
tylko w ten sposéb mozna podsumowac.

Sukces targow odzwierciedla sie rowniez w liczbie
zwiedzajacych, ktorzy postanowili odwiedzi¢
ekspozycje w ten chtodny, ale stoneczny
kwietniowy weekend. 18,5 tysigca os6b

przybyto na teren MTP 18 i 19 kwietnia,

zeby wzia¢ udzial w swiecie urody.

Wystawcy przygotowali bardzo bogatg oferte kosmetykow do
pielegnacji twarzy i ciata, makijazu, preparatéw do koloryzadji
i stylizacji wiosdw, a takze sprzetu fryzjerskiego oraz kosmety-
cznego czy do zdobienia paznokci. Zwiedzajacy mogli skorzystac
nie tylko z darmowych porad, ale réowniez oddac sie w rece
wizazystow, ktérzy wykonywali bezptatny makijaz.

W pierwszy dzien imprezy uwaga targowych gosci skupiona
byta przede wszystkim na konkursie KREATOR, ktéry juz po raz
Xl pozwolit mtodym, zdolnym fryzjerom pusci¢ wodze fantazji.
Konkurs KREATOR znowu nas pozytywnie zaskoczyt.

Po pierwsze, iloscig - 82 uczestnikdw (w niektérych kategoriach
nie sposob ich byto zmiesci¢ na scenie). Po wtére, pomystowoscia
i inwencja tworcza, ktérymi popisali sie nasi zawodnicy.

40 cosmetic reporter [V-V-VI 2015

Miedzynarodowe Targi Poznanskie
Poznan International Fair

beautyY'iSi0

COSMETICS FORUM

(00K

HAIRDRESSING FORUM

Tegoroczna edycja konkursu sktadata sie z az 6 kategorii
konkursowych, w ktérych miodzi fryzjerzy rywalizowali o tytut
KREATORA 2015.

Najbardziej spektakularng i popularng okazata sie konkurencja
ART&HAIR, gdzie tematem przewodnim byta Maria Antonina
i wariacje na temat jej wspotczesnej odstony byty olsniewajace.
Niespodzianka dla nas okazali sie niesamowicie zdolni zawod-
nicy z Biatorusi, ktérzy w dwdch kategoriach zostali laureatami
-w NEW LOOK stylizacji meskiej zwyciezyt Aleksandr Panasiuk,
aw KIDS CRAZY HAIR - Tatiana Yukhovich. Aleksandr Panasiuk
zostat rowniez laureatem Nagrody Gtownej Prezesa MTP, ktorg
byto 2500 ztotych. Emocje na scenie byty ogromne, a kazda
ze stylizacji oryginalna i misternie wykonana.

Rownolegle z pokazami na Scenie Gtéwnej — przez caty czas
trwania tragéw - odbywaty sie prelekcje firm i marek w strefach
Speaker’s Corner COLOR i WHITE. W tej pierwszej tematyka
prezentacji dotyczyta kosmetyki pielegnacyjnej i zabiegow,
natomiast w drugiej strefle poruszono kwestie zwigzane
z trendami w makijazu czy w stylizacji paznokci. W sobote na
scenie Speaker’s Corner WHITE wystapita goscinnie ambasadorka
marki Shedor — aktorka Magda Kumorek. Pani Magda zdradzita
sposob na zycie w zgodzie ze sobg oraz kilka sekretéw na piekno
zewnetrzne i wewnetrzne.

www.cosmeticreporter.com

spotkaj przysztosc

meet the future




B TARGI - RELACJA

Przez obydwa dni targowe odbywaty sie
Il Mistrzostwa Nails Olympic Show, w ktérych
zawodnicy rywalizowali w czterech konkurencjach
- Manicure Hybrydowy, Salon Nails oraz Pink&White,
ktéra z kolei podzielona byfa na kategorie Zel i akryl.
Gtoéwnym jurorem w tegorocznych mistrzostwach
byt Vincenzo Russello - ubiegtoroczny mistrz $wiata
Beauty Dusseldorf, a w mistrzostwach wzieto udziat
ponad 80 uczestnikow.

Niedziela na targach LOOK i beautyVISION skupio-
na byta na dydaktyce. Odbyt sie Kongres terapii
i pielegnacji skdry problematycznej oraz Kongres
Podologiczny, ktory cieszyt sie ogromnym zaintere-
sowaniem profesjonalistéw z branzy. Nauczyciele
zawodu fryzjerskiego mieli okazje uczestniczy¢
w  konferencji, ktéra byta odpowiedzig na wiele
problemow, z ktérymi sie borykaja.

Mtodzi fryzjerzy i kosmetyczki mieli szanse zostac¢
Mistrzami Polski. Branza fryzjerska walczyta o tytut
w  Otwartych  Mistrzostwach  Fryzjerstwa
Polskiego oraz w Przediuzaniu i Zageszcza-
niu Wloséw, natomiast stylistki rywalizowaty
w Otwartych Mistrzostwach Polski w Makijazu
Profesjonalnym.

Gléwna atrakcjg na Scenie Gtéwnej w drugi dzien targéw byt pokaz
londynskiej akademii TONI&GUY. Aleja Lipowa zapetnita sie widzami,
ktérzy chcieli zobaczy¢ najnowsza kolekcje Lexicon w wydaniu
najlepszych stylistow zespotu TONI&GUY. Pokaz okazat sie niesamo-
witym widowiskiem zaréwno pod wzgledem, fryzur, kreacji jak
i choreografii. Czu¢ byto atmosfere LONDON FASHION WEEK.

Program imprezy byt tak bogaty, ze kazdy mogt znalez¢ co$ odpowiedniego
dla siebie. Pokazy na Scenie Gtéwnej oraz stoiskach wystawcow przykuwaty
uwage nie tylko profesjonalistow, ale rdwniez klientéw salonéw fryzjerskich
i kosmetycznych. Obserwujac pokazy najnowszych trenddéw w cieciach,
stylizacji czy makijazu kosmetyczki i fryzjerzy na pewno znaleZli inspiracje do
pracy w swoich salonach, by méc zaoferowac swoim klientom najmodniejsze
stylizacje i innowacyjne zabiegi.

Kolejna edycja LOOK & Beauty Vision dobiegta korica. Organizatorzy dziekuja
za udziat wszystkim wystawcom, zwiedzajagcym i uczestnikom mistrzostw
i zapraszajg do $ledzenia strony internetowej www.beautyvision.mtp.pl.

Do zobaczenia za rok!
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/ dobrze dobrang strategia K

/rozumiec zagranicznych klientow poprzez swiat wirtualny

O tym, ze wilasciwie kazda firma moze czerpaé¢ korzysci
z obecnosci w mediach spotecznosciowych, ktére staly
sie jednym z wielu narzedzi biznesowych, nikogo dzi$ nie
trzeba przekonywad. Brak obecnosci na Facebooku czy
Twitterze to strata wielu okazji: mozliwosci dotarcia do
potencjalnych klientéw,zwiekszenia udziatéw w rynku,
czy tez pozyskania utalentowanych pracownikéw.

Zainteresowanie social mediami ze wzgledu na ich potencjat
biznesowy rosnie. Niektorym dziatania w wirtualnym swiecie
przychodzg tatwiej nizinnym, ale tak naprawde sg one narzedziem dla
kazdego bo cyberprzestrzen jest stworzona do komunikowania sie.
Wedtug Justyny Sobocha-Stanuch, ktéra prowadzita na ten temat
badania ,cyberprzestrzeri jest w stanie zaspokoi¢ prawie wszystkie
potrzeby cztowieka. Poczynajqc od samego kontaktu z innymi
cztonkami  spotecznosci, potrzeby ekonomiczne, préby podwyzszenia
swojego statusu, co wiqze siez potrzebq rywalizacji i dominadji,
ta ostatnia zas z potrzebq agresji, koriczqc na potrzebach seksualnych.
Analizujqgc  media spofecznosciowe, trzeba wyraZnie zaznaczyc,
iz coraz wiecej w ich przestrzeni cztowieka. Mozna tak wywnioskowac
nie tylko po aplikacjach, umoZliwiajqcych zamieszczenie coraz
to nowych informacji, zdje¢, ale takze po tym, iz ta komunikacja
w Internecie juz nie jest, jak niegdys, chtodna i pozbawiona emodiji.
Dzieki rysunkom, znakom interpunkcyjnym, a zwiaszcza emotikonom
(emotion icon) uzytkownik moze przekazac swemu rozmdwcy takze
uczucia, emocje. To namiastka ,mowy ciata, jaka jest naturalnym
elementem komunikacji realnej’.

Dzisiejszy $wiat pefen jest inteligentnych urzadzen, ktére umozliwiajg
gesta sie¢ kontaktow spotecznych, odbieranych przez kolejne pokole-
nia jako petnoprawna forma relacji miedzyludzkich. Przedsiebiorstwa
nie moga pozostawac obojetne na te zmiany stojac u progu nowe;j
ery: ery biznesu spotecznosciowego. Podobnie jak internet raz na
zawsze odmienit oblicze handlu, integracja sieciowych kontaktow
spotecznych z procesami korporacyjnymi radykalnie zmieni sposéb
prowadzenia przedsiebiorstw.

Te z nich, ktore z powodzeniem wdrozg model biznesu spotecz-
nosciowego, majg szanse osiggna¢ olbrzymie korzysci, takie jak
pogtebienie relacji z klientami, zwiekszenie efektywnosci dziatania
i optymalizacja pracy personelu.

Przygladajac sie wirtualnemu swiatowi w mediach spotecz-
nosciowych mozna tez lepiej zrozumie¢ konsumentéw na rynkach
zagranicznych. Liczne badania  wskazuja, Zze kupujacy s3
coraz bardziej aktywni w internecie, a sieci spoteczne zyskuja
coraz szersze rzesze pasjonatow. Stworzyt sie nowy Swiat, ktory
kazdemu z nas oferuje nowe narzedzia, pozwala na wymiane
pogladéw czy na zdobycie w prosty sposob informacji. Wiele
marek kosmetycznych pojawito sie na tych wirtualnych placach
dyskusyjnych, czerpiac z nich znaczace zyski w zakresie zdobywania
informacji o potencjalnych klientach.

- Koncepcja social network (SNA - analiza sieci spotecznych)
to bardzo interesujgca kwestia - jest wykorzystywana od polityki
po biznes. Moze by¢ wykorzystywana np. przy koncepcji digital
marketingu (marketingu cyfrowego), pojecia szerszego niz market-
ing internetowy. Warto tez zauwazyé, Ze coraz czesciej mamy do
czynienia z tzw. ‘klientem przysztosci” — prosumentem. Narzedzia
analityczne oraz nowe rozwiqzania technologiczne np. beacony,
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zwane przysztosciq internetu rzeczy pozwalajq pozna¢ zachowania,
preferencje  klientdw, réwniez tych z innych grup kulturowych
— dodata Justyna Sobocha-Stanuch w odpowiedzi na nasze
pytanie o przydatnos¢ sieci spotecznych w zrozumieniu klienta
zagranicznego. To, co przyciaga ludzi do social network to mozliwos¢
bezposredniego kontaktu ze swojg ulubiong marka, ktéra odpowie
na zadane pytania, ‘dopieszczajgc” w ten sposéb swoich fandw,
tworzacych w sieci grupy osoéb o podobnych zainteresowaniach.
Ogromna ilo$¢  kontaktéw  wirtualnych  dostarcza istotnych
informacji na temat gustow konsumentéw i trendéw. Te dane
odpowiednio  zinterpretowane i zbadane moga stanowic
bardzo dobrg podstawe do wypracowania sposobdéw wdrazania
produktéw i marketingu na réznych rynkach. Temat wydawatoby
sie dosy¢ oczywisty. Jednak cho¢by pobiezna refleksja nad
dziataniami firm w mediach spotecznych w Polsce pokazuje, ze
nieliczne marki posiadaja jakakolwiek strategie. Co wiecej, rzadko
mozna spotkac¢ sie ze strategig w odniesieniu nie tyle do social
media, ile do nowych mediéw w ogodle. Warto tutaj podkreslic,
7ze media spoteczne z jednej strony oferujg oczywiscie cate
spektrum narzedzi i mozliwosci, ale z drugiej s3 przeciez jedynie
wycinkiem oferty new media. Poza internetem ,przegladarkowym”
istnieje choc¢by kanat mobilny oraz wcigz poszerzajaca sie oferta
kolejnych kanatéw elektronicznej, cyfrowej dystrybucji (ekrany
LCD w miejscach publicznych  czy  s$rodkach  transportu).
W efekcie $lepe podazanie za moda odcigga uwage firm od
duzo skuteczniejszych biznesowo narzedzi, jak chocby e-mail
marketingu. Inaczej méwiac, dla polskich firm strategia internetowa
(zwfaszcza w odniesieniu do social media) jest jeszcze polem
prawie zupetnie nieznanym. Nie jest to zresztg wylacznie utomnosc
firm dziatajacych w Polsce. Na $wiecie branzowa dyskusja na ten temat
zaczyna dopiero nabierac rozpedu.

— Nieobecnos¢ w sieci skutecznie ogranicza mozliwosci znalezienia
partnera handlowego, dotarcia do konsumenta, prowadzenia efekty-
wnych dziatari marketingowych. Z kolei brak lub znikoma aktywnos¢
w Internecie przektada sie na postrzeganie firmy i jej brandow.
Przemyslana, wiasciwie zaimplementowana pod kqtem doboru
metod, strategia komunikacji w Internecie sprzyja wielopoziomowemu
rozwojowi firmy, co jest z kolei spdjne z wizjq firmy Oceanic — powiedzia-
no nam w firmie, ktéra marketingowo zarzadzana jest z nowoczesnym
rozmachem. Aktualnie wiekszos¢ dziatan w social mediach opiera
sie na eksperymentach (i jest to zupetnie normalne na tym etapie),
dziataniach taktycznych i nastawiona jest na krotkoterminowe
zyski komunikacyjne. Jednak trzeba sobie tez zdawac sprawe, ze
cecha medidw spotecznych sg réwniez straty komunikacyjne’, czego
firmy z reguty nie biorg pod uwage wchodzac w $wiat wirtualny.
Kazda strategia, nawet ta realizowana w tradycyjnych kanatach musi
miec¢ swoje podstawy. Sam proces jej definiowania zajmuje zaréwno
czas, jak i inne zasoby. Jednak przejscie wszystkich niezbednych
krokow przed faktycznym rozpoczeciem dziatarn w social media
pozwala z jednej strony te zasoby zachowa¢, a z drugiej zaoszczedzi¢
wiele pracy w przysztosci. Najwazniejszg korzyscia wypracowania
strategii jest uchronienie sie przed popetnieniem bleddw, ktore
moga skutkowac wymiernymi stratami, jednoczesnie w maksymalnie
efektywny sposéb wykorzystujac wszystkie mozliwosci, jakie ze sobg
te nowe narzedzia niosa. Najwazniejsza decyzja jest unikniecie pokusy
szybkiego rozpoczecia dziatan.

www.cosmeticreporter.com
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Media spoteczne s3 na tyle nowym zjawiskiem, ze sprawdzone
metody postepowania dopiero sie ksztattujg. O tym, co dziata i daje
pozytywne efekty dowiadujemy sie dopiero w praktyce. Nie ma
watpliwosci, ze efekt pierwszeristwa daje potencjalng przewage nad
konkurentami, ktorzy wejda do mediéw spotecznych z opdznie-
niem, ale z drugiej strony wiagze sie to z wysokim poziomem ryzyka,
jakie biorg na siebie takie marki. Niestety, nie zawsze decyzja taka
jest wynikiem biznesowej kalkulacji. W firmie Oceanic, dosko-
nale zdajg sobie sprawe, Ze ,social networking to jeden z kluczowych
kanatéw komunikacji z konsumentem w dzisiejszych czasach i chcqc
kreowac nowoczesny biznes, obecnos¢ w SN jest koniecznosciq i zarazem
wyzwaniem. SN jest Zrédlem cennych informagji dotyczqcych zaréwno
trendéw na rynkach zagranicznych, monitorem zachodzqcych zmian oraz
zachowari konsumenckich. Poza wszystkim jest ogromnq bazq wiedzy'"
Dla jakich firm obecnos¢ na portalach internetowych jest wskazana?
Przede wszystkim dla tych, ktérych strategia obecnosci w sieciach
spofecznych jest zgodna z misjg i wizjg firmy. W $wiecie przemystu
kosmetycznego coraz wiecej firm dostrzega ten potencjat;
niektore juz zastosowaty konkretne strategie i oceniajg, jakie narzedzia
z ich punktu widzenia wykorzysta¢. Wiele narodowych zwigzkdw
kosmetycznych na catym swiecie, jak chocby Cosmetica Italia,
wychodzi  z inicjatywami szkoler i badan, chcac wspomoc
poszczegdlne firmy w ich strategicznych decyzjach. Trzeba doktadnie
zaplanowac swoje kroki i okresli¢ cele, tak aby platformy spoteczne
byly uzyteczne przy zdobywaniu informacji o klientach zagranicznych.
Firma, ktéra chce wejs¢ do wirtualnego swiata musi najpierw
zidentyfikowac, jakie social network sg w danych krajach najwazniejsze.
Panorama sieci spotecznych w ostatnich latach zmienifa sie:
na poczatku 2009 roku byto okoto dwudziestu, a teraz na rynku
pozostato 5-6, ktére naprawde co$ znacza. Facebook, ktéry ma
najwiecej uzytkownikdw, jest liczacym sie graczem, ale gtéwnie
w Europie Zachodniej i Stanach Zjednoczonych. Swiat orientalny
ma innych bohateréw: na przyktad Qzone i Weibo to gtéwne portale
spofeczne chifskie z miliardem zarejestrowanych uzytkownikdw,
w  Chinach popularmoscia doréwnujg Facebookowi. W styczniu
2014 roku VKontakte miat 240 milionéw abonentéw w Rosji i Azji
Srodkowej, wiodac prym na tych rynkach.

Drugim krokiem, po wybraniu odpowiednich social network, jest
obserwacja rozméw w sieciach. W ten sposdb mozna nie tylko lepiej
zrozumie¢ gusty i potrzeby potencjalnych klientéw, ale tez zdobyc
informacje konieczne do budowania strategii marketingowych na
obszarach, ktére nas interesuja. Jakie dane mozna zdoby¢ nastuchujac
social network? To zalezy od platformy poddanej naszej obserwadiji.
Te oparte na zdjeciach, jak Instagram czy Pinterest, gdzie uzytkownicy
wstawiajg swoje ulubione fotki, moga by¢ monitorowane, jesli
potrzebne sg nam informacje na temat trendéw na réznych rynkach.
Na tej podstawie mozna budowa¢ prawdziwe “kampanie kolor”,
znajac preferencje poszczegodlnych nadcji. Jest to bardzo skuteczny
sposéb na badanie rynku, bo jedynym kosztem jaki ponosimy
jest czas pracownika, co jest duzg oszczednoscia w poréwnaniu
z konwencjonalnymi badaniami rynku.

Chcac skutecznie zrozumie¢ dany rynek, w tym takze ten orientalny,
najlepiej jest skorzysta¢ z wiasciwie rekrutowanych pracownikow
lokalnych. Znalezienie miejscowych wspotpracownikow jest niezbed-
nym krokiem dla firmy, ktéra realizuje proces internacjonalizacji. Obok
specjalistdow znajacych lokalne wymogi prawne i zwyczaje, czy tez
komercyjne kanaty dystrybugji, istotne jest, aby pracowac z osobami,
ktore wiedzg, w jaki sposob komunikowac sie na tym rynku, w tym tez
na social network. Skuteczna komunikacja w pfaszczyZznie spotecznej,
w krajach np. azjatyckich jest zupetnie inna od tej z krajéw zachodnich,
gdzie narzedzia sieci to nie Google czy YouTube, ale inne, znane na tym
obszarze. Wykorzystujac pracownikéw z danego kraju, potrafigcych
wychwyci¢ wszelkie niuanse jezykowe, mozna wyciaggna¢ wiele
waznych wnioskéw na temat przysztych klientow firmy.

Rosnie tez rola sieci spofecznych w relacjach z firmami podlegtymi czy
wspotpracujgcymi. Coraz szerzej wykorzystuje sie platformy LinkedIn,
Viadeo, Xing i inne do tworzenia bardzo wydajnych zespotéw
wirtualnych, istotnych dla firmy, ktéra chce poszerzyc swoje relacje B2B.
Tak stworzone réznorodne grupy robocze maja dostep do cennych
informacji, np. jak omina¢ bariery handlowe czy biurokratyczne na
konkretnych rynkach, bo to praktycy wymieniajg sie informacjami.
To wszystko sprzyja rozwojowi kontaktow indywidualnych, tak
w sektorze produkdji, jak i handlowym, co przektada sie na lepsze
funkcjonalne biznesu.

Kolejny problem, ktéry nalezy rozwazy¢, biorac pod uwage ztozonos¢
obecnosci firmy w internecie (strona internetowa, obszar, wideo,
fan page, fora i wiele wiecej) to ustalenie, czy z obstugg szeroko
pojetego internetu poradzimy sobie wewnatrz firmy, czy tez
lepiej skorzysta¢ z outsourcingu? W ostatnich latach dominujaca
byta tendencja zewnetrznego zlecania tego typu dziatan, jak w firmie
Oceanic, gdzie na razie, z racji ograniczonych mozliwosci w ramach
zasobéw i mozliwosci technicznych firmy, wybrano korzystanie
z ustug wyspecjalizowanych firm, co w porozumieniu z dziatem
marketingu/PR przektada sie na efektywnos¢ i jakos¢ dziatan
w tym obszarze. Jednak przedsiebiorstwa zaczynaja ponownie
rozwazac znaczenie posiadania zasobdw wewnetrznych.

Przede wszystkim taka opcja zapewnia szybsza interakcje, co jest
kluczowym elementem skutecznej obecnosci w sieci. Gtéwnym
atutem mediéw spotecznych jest stworzenie osobistej relagji
zkonsumentem, na czym wiasnie opiera sie e-commerce. Majac strone
Facebook lub inny tego typu instrument komunikacji, musimy by¢
tak zorganizowani, aby odpowied? byta publikowana jak najszybciej.
Takie zarzadzanie bardzo rézni sie od tradycyjnej komunikacji
w prasie czy poprzez e-maile lub infolinie. Dzi$ obserwujemy
tendencje do catodobowego kierowania przeptywem informadiji.

Do tego typu dzatann potrzebne s3 wykwalifikowane kadry.
W odpowiedzi na zapotrzebowanie tworzg sie nowe profile
zawodowe, zdolne obstugi social mediéw. Szkolenie obejmuje
podstawy marketingu i sprzedazy powierzchni reklamowych,
a nastepnie jest nakierowane na social media marketing. Skierowane
jest do 0sdb z wyksztatceniem humanistycznym, bo przeciez u postaw
jest umiejetno$¢ nawigzania relacji z uzytkownikami. W odpowiedzi
na wymagania nowoczesnej gospodarki powstaja wiec nowe miejsca
pracy, zapetniane odpowiednio wyszkolonymi pracownikami.

Jakie narzedzia wybra¢ z bogatej gamy social network, to nie lada
problem, jaki staje przed sztabem ludzi z marketingu kazdej firmy
planujacej ekspansje na zagraniczne rynki. Na poczatku warto zaczac
od okreslenia grupy konsumentéw, na ktérych nam szczegdlnie
zalezy, a nastepnie sprawdzi¢, czy i w jakim zakresie dana grupa
korzysta z wirtualnego $wiata. Wykorzystanie narzedzi social media
powinno zawsze miec jaki$ cel. Poszczegdlne media spoteczne majg
odmienne zastosowania, a ich dobdr w duzym stopniu wptywa na
szanse realizacji zatozen. Jesli myslimy o podniesieniu jakosci obstugi
klienta duzo lepszym pomystem niz mikro blog moze by¢ zbudowanie
mechanizmu wiki, a w przypadku sprzedazy — produktowy blog
poradnikowy. Z drugiej strony blog moze by¢ réwniez swietnym
narzedziem budowania relacji inwestorskich. Zatem zdefiniowanie
obszaréw i samych celéw jakie stawiamy przed social media - z jednej
strony ufatwia nam wybor narzedzi, a z drugiej okresla spektrum
dostepnych taktyk. | jak podkreslono w firmie Oceanic, z racji
popularnosci internetowej formy komunikacji i wynikajacego z tego
chaosu informacyjnego, dotyczacego rozmiardw przeptywajacych
informacji od wielu podmiotéw, wyodrebnienie przydatnych
informacji bywa utrudnione.

Reasumujac, klienta, tak zagranicznego, jak i krajowego mozna zro-
zumie¢, wykorzystujac social network, ale tylko wtedy, gdy bedzie
to wynikiem dobrze opracowanej strategii i doktadnie wytyczonych
celow.
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/rozumiec klienta

poprzez Swiat wirtualny

O tym, ze wilasciwie kazda firma moze czerpac¢ korzysci
z obecnosci w mediach spotecznosciowych, ktore staty
sie jednym z wielu narzedzi biznesowych, nikogo dzis
nie trzeba przekonywaé. Brak obecnosci na Facebooku
czy Twitterze to strata wielu okazji: mozliwosci dotarcia
do potencjalnych klientéw, zwiekszenia udzialéw w rynku,
czy tez pozyskania utalentowanych pracownikow.

Czy mozna zrozumiec klienta poprzez swiat wirtualny?

O odpowiedZz na te i nastepne pytania poprosilismy
Justyne Sobocha-Stanuch, absolwentke kierunku Zarzadzanie
i Doradztwo Gospodarcze oraz studiéw podyplomowych
Zarzadzanie i Audyt na Wydziale Zarzadzania i Komunikacji
Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego, pracownika Wydziatu
Humanistycznego Akademii Goérniczo-Hutniczej w Krakowie,
ktéra aktualnie zajmuje sie dojrzatoscia procesowa organizacji.

Zainteresowanie social mediami ze wzgledu na ich potencjat
biznesowy rosnie. Niektorym dziatania w wirtualnym swiecie
przychodza tatwiej niz innym, ale czy tak naprawde sa one
narzedziem dla kazdego?

- Sg narzedziem dla kazdego, kto wie, jaki w nich tkwi potencjat
i potrafi go w odpowiedni sposéb wykorzysta¢ do celéw zgodnych ze
Swoja wizja i strategia. Niestety, nie wystarczy istnie¢ w social mediach.
Chodzitez ojako$¢. Wazne, zeby miec swiadomosg, ze klienci z réznych
grup korzystajg z social mediéw w rézny sposdb, za pomoca réznych
urzadzen, w réznym czasie, s3 w odmienny sposéb zaangazowani,
dzielg sie informacjami, kierujg sie réznymi motywacjami. Majac te
wiedze, znajac ich preferencje, potrzeby zdecydowanie fatwiej jest
nawigzac i utrzymac, ukierunkowana, a przy tym unikalna, zindywidu-
alizowang komunikacje, stworzy¢ dtugotrwata relacje. Korzysci z takich
relacji s3 bowiem obustronne.

Jak mozna zdefiniowaé¢ swiat wirtualny, czesto zwany tez
cyberprzestrzenia?

— Pojecia te sg rozmyte, ptynne, trudno definiowalne i dlatego tez
potocznie uzywane s3 zamiennie, ale nie s tozsame. Swiat wirtualny
zwigzany jest raczej z pojeciem wirtualnej rzeczywistoscig (jest jej
synonimem), a ta z kolei odnosi sie raczej do gier, symulatorow,
Swiatdw przeznaczonych do interakcji miedzyludzkiej i tworzenia
zawartosci jak np. Second Life. Natomiast pojecie cyberprzestrzeni jest
stosowane jako synonim Internetu. Mozna jednak odnies¢ wrazenie,
7e nasze codzienne zycie przenosi sie wiasnie do szeroko pojmowanej
cyberprzestrzeni.W koricu jest ona w stanie zaspokoic prawie wszystkie
nasze potrzeby, wiec uzywanie tych poje¢ zamiennie wydaje sie coraz
bardziej uzasadnione. W kazdym razie, zrozumienie kontekstu nie
nastrecza trudnosci. Samego terminu ,cyberprzestrzen” uzyt (dla
okreslenia wiasnie wirtualnej rzeczywistosci) po raz pierwszy w 1984
roku William Gibson (uwazany tez za prekursora nurtu cyberpunku
w literaturze science fiction) w powiesci ,Neuromancer”. Potem
zostat spopularyzowany dzieki filmom takim jak ,Matrix”, czy ,Johny
Mnemonic”. Zgodnie z definicjg internetowego ,Stownika jezyka
polskiego PWN" mianem cyberprzestrzeni ,okresla sie przestrzen
wirtualng, w ktérej odbywa sie komunikacja miedzy komputerami
potaczonymi siecig internetowa”. Ale to nie jedyna definicja.
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Justyna Sobocha-Stanuch absolwentka
kierunku Zarzadzanie i Doradztwo
Gospodarcze oraz studiow podyplo-
mowych Zarzadzanie i Audyt na Wydziale
Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej
Uniwersytetu Jagiellorskiego, pracownik
Wydziatu Humanistycznego Akademii
Gorniczo-Hutniczej w Krakowie.

Aktualnie zajmuje sie dojrzatoscia
procesowa organizadji.

Np. definicja Pierra Delvy (1996 r) okresla cyberprzestrzeri jako
przestrzerh otwartego komunikowania sie za posrednictwem
potaczonych komputeréw i pamieci informatycznych pracujacych
na catym swiecie. Uwzglednia ona wszystkie systemy komunikacji
elektronicznej (w sieci telefonicznej). Wedtug niego to nowe $ro-
dowisko umozliwia wspotdziatanie i sprzeganie wszystkich narzedzi
tworzenia informadji, rejestrowania, komunikacji i symulacji. Uznat on
woéwczas, ze ,cyberprzestrzen stanie sie zaréwno gtéwnym kanatem
informacyjnym, jak i gtéwnym nosnikiem pamieciowym ludzkosci”.
Warto zauwazy¢, ze w polskim ustawodawstwie funkcjonuje pojecie
cyberprzestrzeni, pod ktdrym ,rozumie sie przestrzer przetwarzania
i wymiany informacji tworzong przez systemy teleinformatyczne (...)
wraz z powigzaniami pomiedzy nimi oraz relacjami z uzytkownikami”
(Dz.U.z 2011 r.nr 222, poz. 1323).

Wobec definicyjnego chaosu, prosciej chyba przywotac cechy cyber-
przestrzeni, a ta posiada niematerialny, ptynny i plastyczny charakter,
nie ma okreslonych granic, jest zdecentralizowana i powszechnie
dostepna, nie posiada osrodkéw kontroli, ani nadzoru nad jej catoscia,
zas przetwarzanie i obliczanie ma miejsce w czasie rzeczywistym.
Dzisiejszy Swiat peten jest inteligentnych urzadzen, ktére
umozliwiaja gesta sie¢ kontaktéw spotecznych, odbieranych
przez kolejne pokolenia jako pelnoprawna forma relacji
miedzyludzkich. Przedsiebiorstwa nie moga pozostawac
obojetne na te zmiany stojac u progu nowej ery: ery biznesu spo-
tecznosciowego. Jak moga ten moment najlepiej wykorzystac?
- Zyjemy w erze cyfrowej, w ktorej kluczem do sukcesu jest pozys-
kiwanie informacji, ich przetwarzanie oraz umiejetne wykorzystanie
w zmieniajacych sie warunkach spoteczno-gospodarczych. Trzeba
nieustannie analizowac pojawiajace sie trendy i prognozy trendwa-
tcherdw nie tylko w swojej branzy, analizowac konkurencje, uczy¢ sie
od najlepszych, korzysta¢ z dobrych praktyk, monitorowa¢ branze,
implementowac¢ nowe rozwiazania, innowacje, w zaleznosci od
potrzeb i oczywiscie mozliwosci. Méwigc wprost, nieustannie badac
i analizowac rynek. Nieocenione jest tu wykorzystanie interdyscy-
plinarnej metody analizy sieci spotecznosciowych (SNA — Social
Network Analysis). Wnioski ptynace z tej analizy moga okaza¢ sie
kluczowe np. w przypadku identyfikacji rynkéw docelowych oraz
planowanych na nie ekspansji.

Przygladajac sie wirtualnemu Swiatu w mediach spotecz-
nosciowych mozna lepiej zrozumie¢ konsumentéw, w tym tez
zrynkow zagranicznych. Licznebadania wskazuja, ze kupujacy
sa coraz bardziej aktywni w Internecie, a sieci spoleczne
zyskuja coraz szersze rzesze pasjonatow. Zostat wykreowany
nowy Swiat, ktory kazdemu z nas oferuje nowe narzedzia,
pozwala na wymiane pogladéw czy na zdobycie w prosty
sposéb informacji. Wiele marek kosmetycznych pojawito
sie na tych wirtualnych placach dyskusyjnych, czerpiac
z nich znaczace zyski w zakresie zdobywania informagji
o potencjalnych klientach.

- To prawda. Umiejetnos¢ pozyskiwania informacji z réznych zrodet
w sposob zintegrowany, ich przetwarzania i wykorzystania przynosi
niezwykle wymierne korzysci - jest nieoceniong kopalnig infor-
madcji. Np. blogi, fora dyskusyjne, gdzie ma miejsce wymiana opinii,
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sg w stanie dostarczy¢ informacji m. in. na temat postrzegania marki
przez klientow, odpowiedzie¢ na pytanie dlaczego tak, a nie inaczej
oceniane s3 jej produkty, jakie sg tego przyczyny. Wnioski ptynace
zanaliz tego typu Zrédet moga miec daleko idace konsekwencje, m.in.
moga mie¢ wptyw na sposéb dostosowania produktu na konkretny
rynek.

To, co przyciaga ludzi do social network to mozliwos¢ bez-
posredniego kontaktu ze swoja ulubiona marka, ktéra
odpowie na zadane pytania, “dopieszczajac” w ten sposéb
swoich fanéw, tworzacych w sieci grupy oséb o podobnych
zainteresowaniach. Ogromna ilo$¢ kontaktéw wirtualnych
dostarczaistotnych informacji na temat gustéw konsumentow
i trendéw. Jak odpowiednio je zinterpretowa¢, aby wypraco-
wac¢ jak najlepsze sposoby wdrazania produktow i marketingu
naréznych rynkach?

- Bardzo owocna moze okazac sie wspdtpraca organizacji z uczelnia-
mi, akademickimi osrodkami badawczymi, ktorych wyniki badan majg
charakter aplikacyjny. Zwtaszcza, ze aktualnie warunki coraz bardziej
sprzyjaja zwiazkom nauki i biznesu. Niezwykle skuteczni w tej kwestii
moga okazac sie socjologowie oraz kulturoznawcy, a takze specjalisci
reprezentujacy inne dziedziny wiedzy.

Nawet pobiezna refleksja nad dzialaniami firm w mediach
spotecznych w Polsce pokazuje, ze nieliczne marki posiadaja
jakakolwiek strategie. Co wiecej - rzadko mozna spotkac
sie ze strategiq w odniesieniu nie tyle do social media, ile do
nowych mediéw w ogéle.

— Takie firmy, jesli nie buduja, nawet w dalszej perspektywie, spojnej
strategii w oparciu o nowe media, juz na poczatku stawiajg sie na
przegranej pozycji. Rynek ulega ciggtym zmianom, klienci réwniez
- uczg sie i stajg sie coraz bardziej wymagajacy, $wiadomi, chca
by¢ traktowani indywidualnie. Coraz czesciej mamy bowiem do
czynienia z nowym modelem konsumenta, czyli prosumentem.
Firmy powinny zatem by¢ gotowe, by zaspokoi¢ ich potrzeby.
Opracowanie w najdrobniejszych szczegodtach takiej strategii, to
inwestycja dtugofalowa, przynoszaca zazwyczaj oczekiwane korzysci.
Zas dziatania nieprzemyslane, krétkotrwate moga stono kosztowac
- nie tylko w formie odptywu klientéw, a co za tym utraty zyskow.
Réwnie dotkliwa moze okazac sie utrata dobrej reputacji, wizerunku.
W cyberprzestrzeni rzadko cos ginie, zwlaszcza zte wrazenie.

Media spotecznosciowe z jednej strony oferuja oczywiscie cate
spektrum narzedzi i mozliwosci, ale z drugiej sa przeciez
jedynie wycinkiem oferty new media. Na co nalezaloby
zwrdci¢ uwage poza internetem ,przegladarkowym”?

- Trudno jednoznacznie odpowiedzie¢ na to pytanie. Warto wzigc
pod uwage te narzedzia, ktére w precyzyjny, mierzalny sposéb
dostarczg informacji, a tym samym przyczynig sie do osiggniecia
zamierzonego celu. Ponadto coraz czesciej mowi sie o koncepdiji
Internetu Rzeczy (Internet of Things), ktéra zaktada potaczenie w sie¢
niemalze wszystkich rodzajow urzadzen, umozliwiajgc nie tylko
komunikacje miedzy ludZzmi, ale rowniez miedzy réznymi urzadzenia-
mi. Trzeba miec to na uwadze, budujac strategie organizacji opartg
na funkcjonowaniu w sieci. Moze to sie okaza¢ kluczem do sukcesu
w budowaniu przewagi konkurencyjnej przez rynkowych graczy.
Aktualnie wiekszo$¢ dziatan w social mediach opiera sie
na eksperymentach (i jest to zupetnie normalne na tym
etapie), dziataniach taktycznych i nastawiona jest na
krétkoterminowe zyski komunikacyjne. Jednak trzeba sobie
tez zdawac sprawe, ze cecha mediéw spotecznych sa rowniez
»Straty komunikacyjne”, czego firmy z reguly nie biorg
pod uwage wchodzac w swiat wirtualny.

— Budujac strategie obecnosci w social mediach warto uwzglednic¢
dtugoterminowa perspektywe, ale jednoczesnie by¢ przygotowanym
na zmieniajace sie warunki, opracowujac rézne wersje scenariuszy.

To zdecydowanie zwigkszy prawdopodobienstwo osiggniecia
sukcesu i zminimalizuje ewentualne straty.

Dla jakich firm obecnos$¢ na portalach internetowych jest
wskazana?

— Z pewnoscig dla tych organizadji, dla ktérych obecnos¢ na portalach
internetowych jest zgodna z ich wizjg i strategia, co w dalszej
perspektywie pozwoli osiggnac zamierzone cele biznesowe.

W swiecie przemystu kosmetycznego coraz wiecej firm
dostrzega ten potencjal; niektore juz zastosowaty konkretne
strategie i oceniajq, jakie narzedzia z ich punktu widzenia
wykorzystaé. Wiele narodowych zwigzkéw kosmetycznych
na calym swiecie, jak choc¢by Cosmetica Italia, wychodzi
z inicjatywami szkolen i badan, chcac wspomadc poszczegélne
firmy w ich strategicznych decyzjach. Co trzeba zrobi¢, chcac
skutecznie zrozumie¢ dany rynek, w tym takze ten orientalny?
- Jest to proces wieloetapowy. Przede wszystkim istotne jest by poznac
kulture, w tym religie, strukture spoteczng, poglady, wyznawane war-
tosci, zachowania, zwyczaje, styl zycia, stylu ubierania, panujgce mody,
formy spedzania wolnego czasu, sieci powigzan, sposoby podej-
mowania decyzji zakupowych itp. Kluczowa jest identyfikacja
w danym regionie najpopularniejszych serwiséw spotecznoscio-
wych oraz innych opiniotworczych Zrédet, a przede wszystkim ich
monitoring i analiza. Niezwykle gruntownie nalezy zatem sprofilowac
klientow docelowych, tak by modc doskonale dostosowac swojg oferte
do ich potrzeb. Konieczne moze by¢ rowniez nawigzanie wspdtpracy
7 lokalnymi menedzerami, czy tez organizacjami, znajacymi wszelkie
niuanse, poczynajac od aspektow kulturowych, a konczac na
prawno-gospodarczych. W tym celu bardzo uzyteczne moga okazac
sie miedzynarodowe serwisy spotecznosciowe, takie jak np. Linkedin,
skupiajace sie na profesjonalnych kontaktach biznesowych.

Kolejny problem, ktéry nalezy rozwazy¢, biorac pod uwage
zlozonos¢ obecnosci firmy w internecie (strona internetowa,
obszar, wideo, fan page, fora i wiele wiecej) to ustalenie,
czy z obstuga szeroko pojetego Internetu poradzimy sobie
wewnatrz firmy, czy tez lepiej skorzystac z outsourcingu?

- To zalezy czy organizacja dysponuje odpowiednimi zasobami,
zarowno finansowymi jak i kadrowymi. Posiadanie witasnego, swietnie
wykwalifikowanego zespotu, wydaje sie by¢ idealnym rozwigzaniem.
Jednakze nic nie stoi na przeszkodzie, by rozwazy¢ rowniez opcje
outsourcingu. Niewykluczone, oczywiscie po gruntownych analizach,
jest tez faczenie tych dwodch podejs¢, ktore moze okazac sie réwnie
efektywne.

Do tego typu dziatan potrzebne sa wykwalifikowane kadry.
W odpowiedzi na zapotrzebowanie tworza si¢ nowe profile
zawodowe, zdolne do obstugi social mediow.

- Coraz czesciej w ofercie edukacyjnej szkot wyzszych pojawiajg
sie programy odpowiadajgce aktualnemu zapotrzebowaniu rynku.
Wymieni¢ tutaj mozna Wydziat Humanistyczny Akademii Gérniczo-
-Hutniczej w Krakowie, ktéry poprzez m.in. propozycje warsztatow
prowadzonych przez zaproszonych do wspotpracy specjalistéw,
ktadzie szczegdlny nacisk na zdobywanie zwigzanych z rozwojem
nowych mediéw wszechstronnych umiejetnosci. Trzeba podkreslic,
ze absolwenci, ale réwniez studendi, ktérzy podejmuja prace w tym
obszarze, znakomicie sobie radza.

Bardzo dziekuje za rozmowe, ktéra przyda sie wszystkim
firmom, ktdre chca zblizy¢ sie i zrozumiec klienta krajowego
i zagranicznego, wykorzystujac social network. Moze to
sie uda¢, ale tylko wtedy, gdy bedzie to wynikiem dobrze
opracowanej strategii i doktadnie wytyczonych celow.

Ewa Trzcinska
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W ostatnich latach w catej Europie uswiadomiono sobie,
Ze niedoceniana kultura mogtaby by¢ najkorzystniejsza
droga do wyjscia z kryzysu. Brytyjski dziennik
The Guardian zauwazyl, ze Scista wspétpraca biznesu
ze Swiatem kultury zwiekszylaby konkurencyjnos¢
oraz innowacyjno$¢ gospodarki, co mialoby bez-
posrednie przetozenie na polepszenie warunkéw zycia
mieszkancow. Réwniez wloska gazeta Il sole 24 ore
doszta do wniosku, ze kultura mogtaby stac sie motorem
napedowym gospodarki.

Kampania , Kultura sie liczy” zainicjowana zostata w styczniu
2010 roku przez Narodowe Centrum Kultury. Co jest jej
bezposrednim celem i jakie do dzi$ przyniosta rezultaty,
jesli chodzi o powiazanie kultury z biznesem?

Kongres Kultury w 2009 roku pokazat, ze dyskusja o miejscu kultury
w gospodarce jest w Polsce bardzo potrzebna. W zwigzku z tym
zainicjowalismy kampanie, ktorej gtéwnym celem jest zwiekszenie
Swiadomosci spotecznej na temat znaczenia kultury i jej prorozwo-
jowego potencjatu zwtaszcza w gospodarce. Te ogodlne zatozenia
realizujemy poprzez konkretne dziatania, takie jak, stworzenie
Kodeksu Sponsoringu Kultury, publikacje z serii ,Kultura sie liczy!",
czy warsztaty prowadzone w ramach Klubu Kultura-Biznes-Media
organizowane wspolnie z PZU i Tygodnikiem ,Polityka”. Te dziatania
przynosza powolng zmiane sposobu myslenia o kulturze. Przestaje
by¢ traktowana wytgcznie jako narzedzie promocyjne, a zaczyna by¢
uwazana za kluczowy czynnik dla rozwoju spoteczno-gospodarczego.
Nie jest to tatwy temat w Polsce. Wcigz pozostaje duzo do zrobienia.

Od 2010 roku NCK prowadzi projekt ,Kultura i Rozwéj”,
ktory ma podkresla¢ znaczenie kultury jako motoru rozwoju,
takze tego ekonomicznego. W jaki sposéb kultura przyczynia
sie do rozwoju nie tylko osobowosci, ale i gospodarki?

Richard Florida w ,Narodzinach klasy kreatywnej” udowodnit, ze
dzisiaj centrami rozwoju Swiatowej gospodarki sg miasta, ktore
oparty swoj sukces na przemystach kreatywnych. Sg to miejsca, ktore
potrafig przyciggac najbardziej twoérczg grupe pracownikéw dzieki
unikalnemu klimatowi, jakie wytworzyty. Skfada sie na niego m.in.
bogate zycie kulturalne. Pozytki z kultury nie ograniczaja sie wytacznie
do tych branz, ktére przynosza wysoka stope zwrotu z inwestydji.
Kultura jest bardzo wazna dla rozwoju kazdego miasta i wszystkich
mieszkarcéw. Dobrym przyktadem sg dziatania rewitalizacyjne, ktére
nabieraja petnego sensu, gdy obok remontéw infrastruktury angazuja
mieszkancéw i tworzg kapitat spofeczny. Kultura daje uzyteczne
narzedzia do wigczania ludzi w zycie spoteczne.
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Jesli nie postawimy na kreatywnos$¢, Polska moze wpas¢
w putapke sredniego dochodu. Osiagnelismy juz mniej wiecej
50 proc. sredniego dochodu Unii Europejskiej i nasz rozwdj
juz sie wyczerpuje. Czy rozwigzaniem moze by¢ potaczenie
kultury z biznesem? A jesli tak, to na jakich zasadach?

To prawda, ze Polska zbliza sie do momentu, w ktérym przystowio-
we wkrecanie $rubek przestanie napedza¢ nasza gospodarke.
Potrzebujemy nowego bodZca do rozwoju. Moga by¢ nim firmy
z obszaru przemystow kreatywnych. Mamy w Polsce bardzo zdolnych
dizajneréw, grafikéw komputerowych, cieszg ostatnie sukcesy
polskiego kina. Jest wiele powoddéw do optymizmu. Brakuje tylko
umiejetnosci przetozenia indywidualnych talentéw na sukces catego
spoteczenstwa. Zeby to osiagnac potrzebujemy firm, w ktérych zdolni
artysci beda wspdtpracowali zdobrymi menadzeramii ekonomistami.
Warto inwestowac¢ w klastry kreatywne i start up-y. Pozytywnym
przyktadem takiego sposobu dziatania jest Art Inkubator dziatajacy
w Fabryce Sztuki w todzi.

Sponsoring kultury nie jest jeszcze mocno zakorzeniong
forma wspierania kultury w Polsce, jak wynika z badania
przeprowadzonego przez TNS OBOP na Wasze zlecenie
i Konfederacji Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan.
Z przebadanych 400 firm, w roku 2009 tylko 126 sponso-
rowato projekty z zakresu kultury. Patrzac wstecz, rzuca
sie w oczy niemal staly poziom (od roku 2007) sponsoringu
w ogodle, a zarazem niemal niezmienny poziom sponsoringu
projektow kulturalnych. Analizujac budzety przeznaczone
na dziatalnos¢ sponsoringowa mozna $miato stwierdzi¢, ze
kultura nie stanowi gldwnego obszaru finansowania przez
firmy prywatne. Instytucje kultury sa silne uzaleznienie
od srodkéw publicznych, co przeklada sie na intensywnos¢
pozyskiwania srodkéw zinnych zrédet - zaréwno unijnych jak
i prywatnych. Jak mozna te proporcje zmieni¢?

W Polsce brakuje regulacji prawnych, ktére tworzytyby dobry klimat
wokdt sponsoringu kultury. W wielu zachodnich krajach sponsorzy
korzystaja z ulg podatkowych. Prowadzone s3 tez regularne badania
dotyczace wielkosci sponsoringu  kultury, motywacji sponsoréw,
czynnikow sprzyjajacych wspotpracy. W Polsce nie mamy takiego
wsparcia dla sponsoringu. Nic wiec dziwnego, ze skala zjawiska jest
mniejsza. A szkoda — kultura to dobra inwestycja. Nalezy podkresli¢,
ze trudno kogo$ wini¢ za obecng sytuacje. Narodowe Centrum
Kultury uczestniczy w unijnym projekcie ,Connecting Arts&Bussiness”,
z ktérego wynika, ze sytuacja w Polsce i w innych krajach postkomu-
nistycznych jest podobna. Uksztattowata nas wspdlna historia. Dzi$
jestesmy w Unii Europejskiej i sa dogodne warunki do tego, zeby uczy¢
sie od takich krajow jak Francja czy Wielka Brytania. Korzystajmy z tego.
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Czy dialog sSwiata biznesu i kultury jest mozliwy, a moze
wrecz konieczny? Czy mozliwe jest wypracowanie formuty
wspolpracy, gdzie przedsiebiorstwa aktywnie uczestnicza
w powstawaniu programéw, ktérym patronuja. W tym
miejscu konczy sie sponsoring, a zaczyna partnerstwo...
Oczywiscie, ze dialog jest mozliwy. Przekonalismy sie o tym prowadzac,
wspolnie z PZU i ,Polityka”, Klub Kultura-Biznes-Media. Nasi partnerzy
poczatkowo patrzyli na nas z pewnga rezerwa. Zapewne mysleli, ze
widzimy w nich jedynie bankomat. W ciggu ostatniego roku udowod-
nilismy im, Zze potrafimy wchodzi¢ w realng wspotprace, ze szanujemy
ich zdanie, ze rownie cenny — a moze nawet cenniejszy — jest dla
nas ich wkfad merytoryczny niz finansowy. Podczas warsztatow
pracownicy kultury uczyli sie od przedstawicieli biznesu m.in. jak pisac
oferty sponsorskie, jak zacza¢ wspodtprace zmediami tradycyjnymi oraz
jak informowac o swoich wydarzeniach za pomoca nowych medidw.
Co wiecej, pracujac z nami mogli przekonac¢ sie o profesjonalizmie
naszej instytucji. W tym roku planujemy warsztaty podczas ktérych
ludzie kultury bedg szkoli¢ pracownikéw firm komercyjnych.

Komu optaca sie finansowanie kultury? A moze inaczej:
W jaki sposdb kultura moze poméc biznesowi?

Dla niektérych firm wspdtpraca z instytucjami kultury moze by¢
motywowana checig ocieplenia wizerunku, dla innych kategorig
Loptacalnosci” moze by¢ prestiz jaki zyskujg dzieki angazowaniu sie
we wsparcie kulturalnych projektéw, jeszcze inne firmy we wspétpra-
cy z kultura znajda czynnik motywujacy ich pracownikéw do bardziej
kreatywnej pracy. To, jak taka wspdtpraca moze wygladac to bardzo
indywidualna kwestia i przede wszystkim zalezy od oczekiwan jakie
maja obie strony. Niezaleznie od ilosci zmiennych, ktére ostatecznie
maja wptyw na ksztatt tej wspotpracy, nalezy pamietac, ze jest to
szansa dla biznesu na wyjscie poza sztywne ramy funkcjonowania
i otwarcie sie na nowe, nieszablonowe rozwigzania. W krajach
zachodniej Europy duzym zainteresowaniem ciesza sie ,interwencje
artystyczne” czyli zapraszanie artystow, ktdrzy na ogét funkcjonuja
w zupetnie odmiennej rzeczywistosci, do wspodlnego dziatania
z biznesem. Rezultaty takich kreatywnych mariazy sg zaskakujace
i bardzo czesto prowadza do trwatych zmian w funkcjonowaniu firm.

5 grudnia 2011 roku w trakcie miedzynarodowej konferencji
~Partnerstwa Kreatywne. Kultura w biznesie i biznes w kul-
turze”, zorganizowanej przez Narodowe Centrum Kultury
oraz KEA European Affairs we wspoétpracy z Gielda Papieréow
Wartosciowych w Warszawie, British Council i PKPP Lewiatan
podpisano Kodeks Sponsoringu Kultury. Jakie sa gtéwne
przestania tej regulacji?

Punktem wyjscia do opracowania Kodeksu byto stworzenie ogdlnych
ram, dobrych praktyk dla wspotpracy kultury i biznesu.

Nie jest to dokument wigzacy, jest wyrazem dobrej woli
w zakresie budowania partnerstw kreatywnych. Jednym
z zalozen Kodeksu jest rownowaga we wzajemnych swiadcze-
niach oraz relacja partnerska miedzy Sponsorem i Sponso-
rowanym. W jaki sposéb miatoby to by¢ osiagane?

Tak, wspotpraca na zasadzie partnerskiej, to znaczy taka gdzie obie
strony zyskuja, maja mozliwosc¢ sie od siebie uczy¢, to solidny funda-
ment na ktérym mozna wiele zbudowac. Jest to klasyczna sytuacja
win-win. Taki stan rzeczy osiagna¢ mozna tylko wtedy, gdy obie strony
sg otwarte na wspodtprace, jasno zdefiniujg swoje oczekiwania oraz
poziom zaangazowania w dziatanie. W tym obszarze zaréwno kultura
jak i biznes maja duzo do nadrobienia. Biznes musi odejs¢ od myslenia
,ptace to wymagam”. Z kolei przedstawiciele kultury musza zrozu-
mie¢, ze ich partner jedli chce powinien mie¢ wptyw i by¢ zaan-
gazowany we wspolny projekt. Kompromis jest tu kluczowy.

Mozna narzeka¢, ze dokument pojawit sie za p6zno o 15-20 lat,
ale znakomicie, ze w ogdle powstat: jest przypieczetowaniem
staran o to, by ludzie biznesu zaczeli rozumie¢ prawa
rzadzace kultura, a reprezentanci kultury zaczeli rozumie¢
prawa, ktorymi rzadzi sie biznes, bo to wiasnie biznes udziela
wsparcia finansowego dla wielu akcji zwigzanych z kultura.
Bardzo istotne jest stworzenie platformy wymiany wiedzy dla
obydwadch srodowisk. W Europie funkcjonuje bardzo duzo organizacji,
niektore z nich sg finansowane ze $rodkéw publicznych, ktérych
gtéwnym zadaniem jestinicjowanie i wspieranie wspotpracy pomiedzy
kulturg a biznesem. W Polsce takich inicjatyw jest bardzo mato.
Biznes wspiera kulture, jednak bardzo czesto dobiera sobie duzych
partnerow, jak muzea narodowe i spektakularne, medialnie nosne
wydarzenia artystyczne. Na tym cierpig przede wszystkim srednie
i mate instytucje kultury, ktérych w naszym kraju jest bardzo duzo.

Sponsor i sponsorowany powinni dziata¢ na zasadzie uczciwej
konkurencji, ogdlnie przyjetej w dziatalnosci gospodarczej.
Sponsoring nie powinien by¢ prowadzony w sposdb, ktory
mogtby zagrozi¢ przedmiotom artystycznym.

Natomiast mecenat majacy na celu ochrone, odnowe lub
utrzymanie kulturalnych, artystycznych lub historycznych
przedmiotéw, ma by¢ prowadzony zgodnie z interesem
publicznym. Jak te ustalenia, z Pana doswiadczen, s reali-
zowane w praktyce?

Wyjasnijmy naszym czytelnikom podstawowa kwestie, to jest roznice
pomiedzy mecenatem a sponsoringiem. Mecenat to dziatalnos¢
o charakterze altruistycznym to znaczy, ze wspierajacy nie ocze-
kuje nic w zamian za swoje zaangazowanie. Sponsoring z kolei to
wymiana swiadczen. Majac na uwadze to rozréznienie bez watpli-
wosci mozemy stwierdzi¢, ze w Polsce gtéwnym mecenasem jest
panstwo, a przede wszystkim samorzady. Obszar sponsoringu jest
za to domena biznesu.

W Kodeksie, ktéry z zatozenia miat by¢ narzedziem i zrédtem
porad, znalazly si¢ tez wazne wskazéwki techniczne, bo
to wilasnie o nie czesto rozbija sie projekt. Z czym maja
najwiekszy problem przedsiebiorstwa, ktére chciatyby
wspotpracowac z instytucjami kulturalnymi?

Najwiekszy, moim zdaniem, problem to brak formy prawnej
wspotpracy — kazda instytucja kultury i firma musi wymysli¢ wiasny
sposob; to jednak sg przeszkody mozliwe do pokonania; zawsze
mozna skorzysta¢ z pomocy innych firm majagcych na tym polu
doswiadczenie.

Co ma NCK w najblizszych planach dla przedsiebiorstw,
ktore chcialy by zacza¢ sponsorowac kulture i nauczy¢ sie
odpowiednio przygotowywac projekty?

W tym roku planowane jest szkolenie dotyczace sponsoringu kultury
adresowane zarowno do ludzi biznesu jak i kultury; beda tez
warsztaty dla firm w ramach klubu Kultura-Biznes-Media; doktadne
daty tych wydarzenn bedg podane na stronach internetowych
Narodowego Centrum Kultury oraz blogu ,Kultura sie liczy”; osoby
interesujgce sie sponsoringiem kultury zainteresuje tez publikacja
raportu podsumowujacego projekt ,Connecting Arts&Bussiness”,
w ktéry zaangazowane jest NCK; premiera raportu bedzie miata
miejsce w Brukseli w drugiej potowie kwietnia 2015; o tym wszystkim
bedzie mozna przeczytac na blogu: kulturasieliczy.pl

Bardzo dziekuje za rozmowe ..
Ewa Trzcinska
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Komorki macierzyste
w kosmetykach — fakty i mity

Odkad naukowcy zidentyfikowali wystepowanie komdrek
macierzystych w naskdrku i skérze wilasciwej, rozpoczely sie
poszukiwania metod ich stymulowania m.in. przez dostarczanie
czynnikdw wzrostu odpowiedzialnych za proliferacje komérek
macierzystych, ktérych liczba zmniejsza sie wraz z wiekiem.
Dodatkowym utrudnieniem byto znalezienie sposobu pobudze-
nia komoérek macierzystych w skérze wiasciwej, ze wzgledu
na bariere naskérkowa zabezpieczajaca przed przenikaniem
substancji w gtab skory. Naukowcy zadali sobie réwniez wiele
trudu, aby zlokalizowa¢ wystepowanie komédrek macierzy-
stych w skorze wilasciwej, co umozliwito stworzenie substancji
aktywnych o konkretnej drodze przenikania przez skére. Jedna
z nieinwazyjnych metod oddziatywania na komérki macierzys-
te ludzkiej skéry okazato sie zastosowanie roslinnych komérek
macierzystych. Pomimo, iz od wprowadzenia pierwszej roslinnej
komérki macierzystej pochodzacej z jabtka do kosmetyku mineto
6 lat, wsréd klientéw nadal trwaja debaty nad efektywnoscia
ich dziatania i bezpieczenstwem stosowania. Ochrona ludzkich
komédrek macierzystych, pobudzenie skéry do odnowy,
regeneracja oraz zapobieganie procesom starzenia sie skory
- takie efekty deklaruja producenci roslinnych komérek macie-
rzystych. Dermatolodzy nie widzg natomiast zwiagzku pomiedzy
oddziatywaniem roslinnej komoérki macierzystej na ludzka.
Wydaje sie to by¢ niemozliwe z powodu braku zgodnosci
tkankowej oraz mozliwosci przenikania przez naskoérek,
a takze dziatania aktywnego komérki macierzystej, ktéra nie
jest wprowadzana do kosmetyku jako zywa komérka. Natomiast
patrzac z chemicznego punktu widzenia roslinna komorka
macierzysta, a doktadniej jej zawartos¢ otrzymana w wyniku
trawienia btony komérkowej prowadzacego do rozpadu komérki
ma szanse aktywnie dziata¢ na ludzka skére. Ktéry poglad jest
zatem prawdziwy? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie nalezy
przede wszystkim pozna¢ proces otrzymywania roslinnych
komoérek macierzystych oraz zasade ich dziatania.

Historia odkrycia komoérek macierzystych

Juz w 1800 roku odkryto, ze niektére komdrki ludzkiego organizmu
maja zdolnos¢ do wytwarzania innych komarek. Sto lat pdzniej poglad
ten doprecyzowano - stwierdzono, ze niektére komorki majag
zdolno$¢ do przeksztatcania sie w komorki krwi. Nie znano wowczas
miejsc wystepowania takowych komdrek oraz kierunku ich przeksz-
tatcania. Ok. 1978 roku podczas przeszczepiania hematopoetycznych
komdrek progenitorowych powstat poglad o istnieniu swoistych
anatomicznie miejsc, tzw. nisz, w ktérych znajdujg sie komorki
macierzyste. Rozwd¢j badan nad funkcjg komorek macierzy-
stych zapoczatkowato wyizolowanie w 1981 roku kolonii mysich
zarodkowych komorek macierzystych, zwanych komadrkami ES
(Embryonic Stem Cells). Za odkrycie to w 2007 roku Martin Evans
otrzymat Nagrode Nobla. W kolejnych latach uzyskiwano kolejno
komdrki macierzyste z zarodkoéw ludzi (1998 rok, Thompson,
University of Wisconsin), z zarodkéw naczelnych (2001 rok).
Na przefomie 1999/2000 roku udowodniono zdolno$¢ komorek
macierzystych do powrotu do stanu pluripotencjalnego, czyli
zdolnosci do przeksztatcania sie w kazdy rodzaj komarki za wyjatkiem
tozyska. Roslinne komarki macierzyste zostaty zidentyfikowane okoto
roku 1950 roku, kiedy odkryto mozliwos¢ odtworzenia catej rosliny
z tkanki przyrannej (kallusa). W ostatnich latach badania nad komorka-
mi macierzystymi znacznie sie rozwinety, co miato odzwierciedlenie
w medycynie, a nastepnie w kosmetologii.

Monika Krzyzostan

Niezwykte whasciwosci

Komorki macierzyste (komorki pnia) wystepuja w organizmach
zwierzat i rodlin. Odrézniajg sie od pozostatych komorek swoimi
nietypowymi wiasciwosciami — zdolnoscia do proliferacji (ciagtego
namnazania sie) oraz réznicowania w wyspecjalizowane komorki
(zaleznie od organu, w ktérym wystepuja), a takze dajg potencjat
wzrostu i naprawy uszkodzen tkanki.

Dzieki temu odgrywaja kluczowa role w procesach rozwoju zarodko-
wego i ptodowego podczas wzrostu organizmu, a takze odpowiadaja
za regeneracje tkanek u organizmoéw dorostych. Komorki macierzyste
moga byc klasyfikowane ze wzgledu na zdolno$¢ réznicowania sie na:

- totipotentne — pozwalajg na przeksztatcenie sie w kazdg inna
komdrke wystepujacg w organizmie. U cztowieka taki charakter
maja tylko komaorki we wczesnym stadium zarodkowym, gdzie nie
ma wydzielonego embrioblastu i trofoblastu.

- pluripotentne — potrafig przeksztatcic¢ sie w kazdy rodzaj komaorki
za wyjatkiem tozyska. Wystepuja u zarodka w stadium blastocysty,
dokfadnie w embrioblascie.

« multipotentne — moga zapoczatkowa¢ powstanie kilku typow
komorek o podobnych wiasciwosciach oraz pochodzeniu
embrionalnym. Dajg poczatek komdrkom tej samej tkanki,
np. komorki macierzyste skory.

« unipotentne — moga da¢ poczatek jedynie jednemu typowi
komorek, stanowig prekursory. Majg ograniczong zdolnos¢
do réznicowania sie, wystepuja w narzadach dorostego cztowieka.

Ze wzgledu na pochodzenie komorek macierzystych wyrdznia sie:
komorki embrionalne (ESC, ang. Embryonic Stem Cells), komérki so-
matyczne — obecne w tkankach osobnikéw dorostych oraz komdérki
roslinne i zwierzece.

Komorki macierzyste skory

W skérze po raz pierwszy zidentyfikowano komorki macierzyste
w warstwie podstawnej naskorka. Epidermalne komarki macierzys-
te sg to gtownie komdrki unipotencjalne, czyli prekursory jednego
typu komorek. Odpowiedzialne s za codzienna regeneracje réznych
warstw naskorka. Pod koniec 2009 roku naukowcy z Uniwersytetu
w Toronto odkryli wystepowanie komdrek macierzystych w skorze
wiasciwej, a doktadniej w wybrzuszeniach mieszka witosowego
(ang. bulge) znajdujacych sie na catej dtugodci mieszka wiosa
(1990 rok, Cotsarelis). W odréznieniu od pozostatych typéw s3 to
komorki multipotentne (2004 rok, Morris i Wspdlnicy). Zapewniajg
cigglta odnowe mieszkdw wiosa, a takze moga odtworzy¢ naskorek
oraz gruczoty tojowe w przypadku ich uszkodzenia. W momencie
podziatu powstajg dwie komaorki: komorka macierzysta, zachowujaca
zdolno$¢ do podziatu i druga komaorka, przesuwajaca sie w kierunku
wyzszych warstw skory. Zidentyfikowanie komdrek macierzystych
w  mieszku  wiosowym  zapoczatkowato poszukiwania nowej
technologii opracowania postaci roslinnych komorek macierzystych
pokonujacych bariere naskérkowa. Na ludzkie komdrki oddziatuja
substancje zawarte w totipotencjalnych komorkach roslinnych.
Komorki totipotencjalne to jedyny rodzaj komaorek macierzystych
wystepujacych u rodlin. Dzieki temu, ze moga przeksztatci¢ sie
w kazdy rodzaj komorki roslina regeneruje swoje organy w ciggu
wieloletniego zycia. Ludzkie komorki macierzyste wykazuja zdolnos¢
podziatow przez cate zycie, jednak ich ilos¢ wraz z wiekiem maleje.
Jedng z przyczyn starzenia sie skory jest wiasnie ograniczenie ilosci
dermalnych komorek macierzystych, ktére mogtyby przeksztatci¢ sie
w nowe fibroblasty.
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Fibroblasty réwniez z wiekiem tracg swoje funkcje zaprzestajac
produkgji kolagenu i elastyny. W zwiagzku z tym powinny byc¢ stale
wymieniane na nowe, aktywne. Wyczerpywanie sie puli komorek
macierzystych prowadzi w konsekwencji do zmniejszenia liczby
fibroblastéw i ograniczenia zywotnosci tkanki. Poznanie mechanizmu
proceséw zachodzacych w skorze, takich jak: odnowa komdrkowa
(cykl zycia keratynocytu), powstawanie procesu zapalnego, gojenie
sie ran i starzenie sie skéry pozwala zrozumie¢ zasade dziatania
komarek macierzystych w skorze.

RYS.1 BUDOWA SKORY

naskorek |
skora wlasciwa

tkanka podskérna I

komérki nerwowe

0] ©
naczynia kwionosne @ migsien przywlosowy @
® @

gruczot lojowy brodawka wiosa

mieszek wiosowy @ gruczol potowy

Rola epidermalnych komérek macierzystych

Epidermalne komdrki macierzyste stanowig okoto 2-7% komorek
warstwy podstawnej naskérka i namnazaja sie przez podziat
asymetryczny. Oznacza to, ze z jednej komorki macierzystej powstaje
nowa komorka macierzysta oraz czesciowo zréznicowana komorka
macierzysta (TAC — transient amplifying cell) o ograniczonym poten-
cjale proliferacyjnym, po wyczerpaniu ktérego ulega koricowemu
roznicowaniu do keratynocytéw. Dzieki temu zapewniona jest ich
ciggta wymiana i odnowa. Proces odnowy naskorka (keratynizacji)
przebiega prawidtowo w mtodej i zdrowej skérze, a kluczowg role
odgrywaja tu komaorki macierzyste. W poczatkowym etapie zachodzi
namnazanie sie komorek w warstwie podstawnej (rozrodczej)
naskoérka, a nastepnie ich wedréwka w kierunku warstwy rogowe;j
trwajaca 28 dni (cykl Zycia keratynocytu). Catemu procesowi
towarzyszy szereg zmian biochemicznych i morfologicznych
keratynocytow prowadzacych do powstania korneocytu. S3 to:
utrata zdolnosci do proliferacji komorek, pofragmentowanie
i usuniecie jadra komodrkowego, czesciowe usuniecie siateczki
cytoplazmatyczej, pojawienie sie ciatek lamelarnych i ziaren kerato-
hialiny, zmiany w btonie komorkowej keratynocytu, pojawienie sie
biatek wigzacych — inwolukryny i filagryny oraz steroli i fosfolipidow
— prekursoréw ceramidéw. W koricowym etapie zachodzi enzymaty-
czne niszczenie potgczer miedzy korneocytami warstwy rogowej,
ktérego konsekwencja jest ztuszczenie naskoérka. W przypadku
zaktocenia procesu keratynizadji, na przyktad w wyniku choroéb takich
jak tuszczyca, dziatania czynnikéw zewnetrznych (promieniowanie
UVv), czy wewnetrznych (wiek, zmiany hormonalne) nastepuje
wydtuzenie procesu rogowacenia od 35 do 50 dni. W nastepstwie
takich zaktécent gruba warstwa nieztuszczonych, martwych komarek
naskorka zalega na powierzchni powodujac, ze skéra staje sie szorstka,
zgrubiata, szara i pozbawiona blasku, mato elastyczna, z widocznymi
zmarszczkami. Utrata zdolnosci do wytwarzania zdrowych komorek
potomnych powoduje deficyt komdrek naskérka oraz ograniczong
zdolnos¢ skéry do regeneraciji.
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Komorki macierzyste naskoérka odgrywaja rowniez duza role
w procesie gojenia sie ran. Ich dysfunkcja lub niewystarczajaca liczba
jest przyczyna utrudnionego, przewlektego procesu gojenia. W stanie
fiziologicznym za odnowe naskérka odpowiedzialne s3 komdorki
macierzyste umiejscowione wytacznie w warstwie podstawnej
naskérka, natomiast po uszkodzeniu skoéry, w procesie ostrego
gojenia sie ran biora udziat zaréwno komorki macierzyste warstwy
podstawnej naskdrka, jak i regionu wybrzuszenia mieszka wiosowego.
Komarki macierzyste naskorka budzag duze zainteresowanie w zwiazku
z mozliwosciami wykorzystania ich w medycynie, zwtaszcza w lecze-
niu trudno gojacych sie ran, a takze w badaniach farmakologicznych
lekéw i kosmetykdw.

Rola komérek macierzystych mieszka wiosowego

Proces regeneracji naskérka jest mozliwy dzieki znajdujgcym sie
w nim komorkom macierzystym. Najwieksze ich skupienie jest
w  wybrzuszeniach wzdtuz mieszka wilosowego, gdzie ulegaja
intensywnym podziatom i migracji. W 1990 roku przeprowadzono
eksperyment przez Cotsarelisa i Wspolnikdw, w ktérym po raz pierwszy
oznaczono izotopowo komorki macierzyste mieszka witosowego.
Potwierdzono w ten sposob wczesniejsza teze Tanga, ze komdorki
macierzyste mieszkow wtosowych znajduja sie w rejonie wybrzuszenia
mieszka witosowego. W 2009 roku naukowcy z Uniwersytetu
w Toronto (Freda Milleri inni, Szpital dzieciecy, Toronto, CA)
zlokalizowali wystepowanie komorek macierzystych w podstawie
mieszka wtosowego, obok brodawki wiosa.

RYS.2 BUDOWA MIESZKA WLOSOWEGO.

Naskoérek
Derma
I A v w A
Hypoderma - - —
| - B

Dermal papilla — brodawka wtosa, Matrix — macierz wiosa, Outer root sheath — zewnetrzna
ostonka wiosa, inner root sheath — wewnetrzna ostonka wtosa, medulla - rdzen,
bulge - wybrzuszenie zawierajace komérki macierzyste, cortex - kora wiosa,
cuticle — kutikula, sebaceous gland - gruczot tojowy, sweat gland — gruczot potowy

Komorki macierzyste mieszka witosowego, w odréznieniu od komorek
epidermalnych, s3 multipotentne, dzieki czemu mogg przeksztatcac¢
sie w kazdy inny rodzaj komorek skory (keratynocyty, fibroblasty).
Dzieki temu odgrywaja znaczaca role w odbudowie i regeneracji nie
tylko naskadrka, ale takze skéry wiasciwej. Maja zdolno$¢ do samood-
nawiania sie dzieki ekspresji markeru genu Sox2. Indukuja tworzenie
sie mieszkdw wilosowych, przeksztatcaja sie w fibroblasty odpowied-
zialne za produkcje kolagenu i elastyny regenerujac macierz zewngatrz-
komorkowa skoéry. Z kolei fibroblasty skéry wiasciwej oddziatuja
na komorki macierzyste naskérka i melanocyty regulujac ich podziaty
i czas zycia, a tym samym wplywajac na proces gojenia sie ran.
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RYS.3 ROLA KOMOREK MACIERZYSTYCH

MIESZKA WLOSOWEGO W REGENERACJI SKORY.
Tutaj dochodzi do ich samoodnawiania sie dzieki ekspresji markeru genu
Sox2, indukgji tworzenia sie mieszkdw witosowych, a takze réznicowania
do fibroblastéw. Nastepnie komorki  macierzyste migrujg  przez
pecherzyki w mieszku witosowym do przestrzeni skory wiasciwe.
Nowo powstate fibroblasty odpowiedzialne s3 za regeneracje
macierzy zewnatrzkomodrkowej, czyli produkcje widkien kolagenowych
i elastynowych. Fibroblasty skéry wiasciwej oddziatujg na komdorki
macierzyste naskérka i melanocyty, regulujac ich podziaty i czas zycia,
a tym samym wptywajac na proces gojenia sie ran. W starzejacej sie skorze
dochodzi do spadku elastycznosci i jedrnosci. Jest to spowodowane
wiekszg iloscig starzejacych sie fibroblastéw, ktére nie tylko zaprzesta-
ja produkowac biatka podporowe skéry: kolagen i elastyne. Idealnym
rozwigzaniem byfaby wymiana starych fibroblastéw na nowe, jak to
zachodzi w mtodej skérze dzieki komodrkom macierzystym. Niestety
z wiekiem liczba podziatéw komorek macierzystych znacznie maleje,
a wyczerpywanie sie puli nowych, mtodych komorek zmniejsza
zywotno$¢ tkanki. Nie dochodzi do zastepowania starych fibroblastéw
nowymi, aktywnie produkujgcymi  witdkna  kolagenu i elastyny.
Podsumowujac, zmniejszajaca sie z wiekiem liczba podziatéw komorek
macierzystych pocigga za sobg szereg zmian nie tylko w skérze wiasciwej,
ale takze w naskorku. Nie dochodzi do réznicowania sie komdrek
macierzystych w fibroblasty, w zwiazku z tym jest coraz wiekszy
deficyt prawidtowych wiékien kolagenu i elastyny, w skorze wiasciwej
radykalnie zwieksza sie ilos¢ starych, nieaktywnych fibroblastéw.
Poniewaz komorki te oddziatujg takze na komdrki naskérka — melano-

Epidermi

Dermis

Hypodermis

Wyczerpywanie sie komorek macierzystych

jako jeden z mechanizmoéw starzenia sie skéry

U czlowieka, wraz z rozpoczeciem procesu starzenia sie
(po 25 roku zycia) zwieksza sie liczba komorek podatnych
na degeneracje, a ich proces regeneracji stabnie.
Za wymiane martwych komdérek i regeneracje zniszczonej
tkanki odpowiedzialne sg komorki macierzyste. Narzadem,
w ktérym starzenie jest najbardziej widoczne jest skora,
ktéra z wiekiem zyskuje zmarszczki, bruzdy, teleangiektazje
i przebarwienia. Stabnacy potencjat regeneracyjny komdrek
i tkanek jest gtéwnym czynnikiem powodujacym starzenie
sie skory. Regeneracja zalezy bezposrednio od dorostych
komdrek macierzystych, poprzez dostarczanie nowych

cyty i komorki macierzyste warstwy podstawnej ograniczone zostajg
rowniez podziaty komoérek w naskorku, a tym samym zaburzony proces
gojenia sie ran, kruchos¢ i spadek elastycznosci skéry. Przez zaburzone
funkcjonowanie melanocytow dochodzi do powstawania plam starczych
i przebarwien. Skora traci zdolno$¢ do naturalnej regeneracji i odnowy.
Dziatanie majace na celu wzmocnienie komorek macierzystych skéry
jest niezbedne do zachowania prawidtowego funkcjonowania fibro-
blastow oraz innych proceséw zachodzacych w skoérze. Idealne byfo-
by dziatanie nie tylko na komdrki macierzyste naskorka, ale zwtaszcza na
te w skorze wiasciwej, poniewaz to one maja bezposredni wptyw
na liczbe i funkcjonowanie fibroblastéw, a tym samym opdznianie
procesOw starzenia. )
RYS.4 MECHANIZMY STARZENIA SIE SKORY

komarek niezbednych do naprawy i wymiany uszkodzonych
tkanek. Utrata komorek macierzystych przyspiesza proces
starzenia. Doroste komdrki macierzyste sg nie réznicowane,
majg zdolno$¢ do samoodnawiania sie i potencjat
do przeksztatcania sie w rézne typy komorek w obrebie
tkanki, z ktérej pochodza. W warstwie podstawnej naskdrka
komarki macierzyste ulegaja szybkim podziatom, dzielac sie
najpierw na komaorki przejsciowe, ktére potem ogranicza-
ja liczbe podziatéw i osiggaja terminalne zréznicowanie.
Kiedy komorki sa juz zréznicowane wedrujg w goére przez
warstwy naskorka tworzac ostatecznie warstwe rogowa.

WEWNATRZPOCHODNE (GENETYCZNE)
suchosc i szorstkos¢ skory, liczne, drobne
zmarszczki, atrofia skory, nasilone
rogowacenie, zmniejszone wydzielanie

W gruczotéw tojowych i potowych, bladosé
skory, zmniejszenie liczby i reaktywnosci
naczyn wiosowatych, przebarwienia,
plamy starcze

ZEWNATRZPOCHODNE
(PHOTO-AGING)

suchos¢ i szorstkosé skory,
zmarszczki, zmiany barwnikowe,
teleangiektazje, elastoza stoneczna
(mate grudki i guzki), przerost
gruczotow tojowych, nowotwory
ztosliwe skory.

Z wiekiem réznicowanie sie komorek macierzystych stabnie, Nadmierne
w rezultacie spada ilos¢ zdrowych komorek potomnych Komérki rogowacenie
i nastepuje Sciericzenie naskérka i kruchos¢. Komorki oparzenia

macierzyste naskérka odgrywajg réwniez istotng role slonecznego

podczas gojenia sie ran, aich dysfunkcja lub niewystarczajgca Nasilenie
liczba sq czgstymi przyczynami utrudnionego, przewlektego proteolizy
procesu gojenia. Srodowisko oraz wewnetrzne czynniki Warost ;

stresogenne  maja  wptyw na komdrki  macierzyste. wytwarzania

Zmniejszenie  zdolnosci do  podziatow komorek ma- melaniny Uaktywnienie
cierzystych wplywa nie tylko na starzenie sie komorek :"‘)‘;""‘im

naskérka.  Analogiczny  proces zachodzi  w  skorze
wiasciwej i dotyczy fibroblastow. Nisza, czyli srodo-
wiskiem wystepowania komdrek macierzystych w skorze
wiasciwej jest gtdwnie brodawka wiosa.
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Roslinne komérki macierzyste

Komorki macierzyste roslin znajduja sie w merystemach wierzchot-
kowych todygi i bocznych korzenia. W miejscach tych komdrki ulegajg
podziatom przez cate zycie rosliny tworzac nowe organy. Wszystkie
czesci roslin: liscie, todygi, kwiaty i nasiona powstajg z komorek tkan-
ki tacznej zajmujacej wierzchotkowa czes¢ todygi. W obrebie tkanki
tworczej roslin sg tak zwane wierzchotki wzrostu. To w nich nastepuje
proces wzrostu rosliny przez systematyczny podziat komorek. Komérki
macierzyste znajdujace sie w wierzchotkach wzrostu pozwalaja
roslinom na budowe nowych organdéw przez cafe ich zycie. Do celow
kosmetycznych komarki macierzyste roslin powielane sg w hodow-
lach komorkowych metoda mikropropagacji (mikrorozmnazania).
Polega ona na hodowli komdrek in vitro. Pierwszym etapem jest
selekcja czesci rosliny (owocu, lisci lub korzenia). Nastepnie induku-
je sie tworzenie kallusa poprzez naciecie roéliny i przenosi pobrane
komarki macierzyste na ptytki agarowe. Wzrost komorek nastepuje
w $rodowisku ciektym. Do hodowli komorek na wieksza skale wyko-
rzystuje sie specjalne bioreaktory zapewniajace kontrolowane warun-
ki hodowli. Wyhodowane komdrki macierzyste poddaje sie dziafaniu
wysokiego cisnienia, a nastepnie procesowi trawienia btony komor-
kowej i uwolnienia jej zawartosci do podfoza. Zawartos¢ komorki
macierzystej stanowi docelowy surowiec kosmetyczny. Surowce
zawierajgce metabolity rodlinnych komorek macierzystych moga
wystepowa¢ w postaci ekstraktu lub suchego proszku. Roslinne
komarki macierzyste moga by¢ izolowane z kazdej rosliny. Jakie
czynniki maja zatem wptyw na selekcje gatunkow roslin i wybor tych
najbardziej odpowiednich? Najcenniejsze pod wzgledem sktadnikow
aktywnych sg rosliny rosngce w trudnych warunkach srodowiskowych,
narazone na dziatanie wysokich lub niskich temperatur, wahania wil-
gotnosci powietrza, zasiedlajace gejzery lub inne ekstremalne miejsca.
Dla wiasnej ochrony komorki tych roslin musiaty wytworzy¢ szereg
unikatowych substancji chemicznych, ktére pozwalaty im przetrwac.
Cenne sktadniki posiadaja réwniez gatunki odporne na czas przechowy-
wania, jak np. szwajcarska odmiana jabtka Uttwiler Spatlauber.

Dzialanie roslinnych komérek macierzystych na skore

Na ludzkie komorki oddziatujg substancje zawarte w totipotencjal-
nych komédrkach roslinnych. Z naciskiem na stowo substancje,
poniewaz to nie zywe komdorki rodlinne oddziatujg na komdrki
macierzyste skory. Nie nalezy poréwnywac dziatania komorek
macierzystych zawartych w kosmetykach do tych podawanych
podskérnie winiekcjach. Zywa komorka macierzysta wystepujaca
w organizmie ludzkim nie ma nic wspdlnego pod wzgledem
biologicznym z komodrka macierzysta rodlinng - surowcem
kosmetycznym. Udowodniono natomiast w licznych badaniach
in vitro, ze produkty metabolizmu roslinnych komorek macierzy-
stych, takie jak: biatka, lipidy, weglowodany i polifenole o dziataniu
antyoksydacyjnym wspomagaja stymulacje do podziatow ludzkich
komdrek macierzystych. Podobnie jak komorki macierzyste skory,
roélinne KM zawierajg specyficzne skfadniki zwane czynnikami
epigenetycznymi, ktére regulujg aktywnos¢ gendw i funkcje
komorek. Roslinne komorki macierzyste zapewniajg komdrkom ma-
cierzystym skory dostep do waznych skfadnikow odzywczych po-
prawiajacych witalno$¢ i kondycje komdrek macierzystych skory.
W konsekwencji obserwuje sie wzrost gestosci i jedrnosci skory,
sptycenie zmarszczek, wygtadzenie naskorka. Pojawia sie pytanie,
skad wiadomo, ze takie efekty sg konsekwencjg dziatania na komorki
macierzyste skory? Czy zostato to udowodnione naukowo?

Jako przyktad mozna poda¢ wyniki badan przeprowadzonych
przez firme Mibelle Biochemistry - pioniera w produkgji roslinnych
komdrek macierzystych do celdw przemystu kosmetycznego.
Mibelle Biochemistry jako pierwsza firma na $wiecie w 2008
roku wdrozyta komorki macierzyste z jabtka (PhytoCellTec Malus
Domestica) stosujgc w tym celu technologie PhytoCellTec.

W 2011 roku w odpowiedzi na odkrycie komorek macierzystych
w mieszku wiosowym otrzymata komorki macierzyste z drzewa
arganowego (PhytoCellTec™ Argan) opdZniajace wyczerpywanie sie
dermalnych komaorek macierzystych. Firma posiada zgtoszenia paten-
towe w Europie, USA i Korei.
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Najpierw udowodniono w testach in vivo, ze jedng z drég przenikania
substancji przez naskorek jest droga wzdtuz wiosa do mieszka witoso-
wego. Droga ta jest znana od lat i firma Mibelle wykorzystata ten fakt
przy swoich dalszych badaniach. Podstawa sugerowanego mecha-
nizmu dziatania byto okreslenie faktycznego miejsca wystepowania
komdrek macierzystych w skorze wiasciwej — w podstawie mieszka
wiosowego. Opracowano nowy system testowy: hodowle komdrkowe
komorek macierzystych metodg ,w kropli”i przeprowadzono hodowle
dermalnych komorek macierzystych pobranych z brodawki wiosa.
Wyizolowane komorki  macierzyste naniesiono na 96 plytek
tworzacych wiszace krople. Ludzkie dermalne komorki macierzyste
rosty w strefy 3D. Nastepnie wyizolowano marker genu Sox2 metoda
barwienia. Sox2 jest markerem witalnosci komdrek macierzystych,
im lepsza witalnos¢ tym silniej wydzielany jest Sox2. Ekspresja marke-
ru genu Sox2 byta parametrem mierzonym podczas badar dziatania
roslinnych komaorek macierzystych pochodzacych z drzewa arganowe-
go na ludzkie komorki mieszka wtosowego. Dzieki przeprowadzonemu
badaniu udowodniono rzeczywiste dziatanie roslinnych komdrek
macierzystych na ludzkie komdrki macierzyste skéry. Zaobserwowa-
no wzrost ekspresji genu Sox2 w ludzkich komorkach macierzystych,
a takze wzrost ilosci tworzonych przez nie sfer.

Aspekty prawne

Komisja Europejska zabrania stosowania ludzkich komdérek macierzy-
stych w kosmetykach. Brak jest doniesien i raportéw o szkodliwosci
dziatania rodlinnych komorek macierzystych na skoére. Roslinne
komaorki macierzyste sg surowcem pochodzenia naturalnego, w petni
bezpiecznym dla skéry. W procesie wytwarzania kosmetykow wyko-
rzystanie tkanek i komarek pochodzacych z ludzkich organizmow jest
zabronione.

Fakty — mity

Roslinne komorki macierzyste przenikaja przez naskérek do skoéry
wiasciwej - FAKT. Jest to mozliwe poprzez droge wzdtuz mieszka
wiosowego.

Roslinne komorki macierzyste nie s3 bezpieczne dla skory,
poniewaz mogg zmienia¢ dziatanie ludzkich komérek
i kumulowac sie w tkankach - MIT.

Do kosmetykdw wprowadzane sa zywe roslinne komorki
macierzyste - MIT. Wprowadzane sg metabolity roslinnych komorek
macierzystych w postaci ekstraktu, lub tacznie z pofragmen-
towanymi btonami komorkowymi w postaci suchego proszky,
ktory w kontakcie z wodg natychmiast tworzy liposomy.

Podsumowujac, na dziatanie roslinnych komodrek macierzystych
na skére nalezy spojrze¢ od strony chemicznej, rozpatrujac dziatanie
metabolitow zawartych w komorkach, takich jak: biatka, lipidy,
weglowodany, polifenole, a takze czynniki epigenetyczne.

Monika Krzyzostan

Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog.

0d 4 lat zwiazana z sektorem badawczo
-rozwojowym przemystu kosmetycznego.
Prowadzita badania nad skutecznoscig dziatania
kwasu hialuronowego na skore oraz nad
uwalnianiem peptyddéw z réznych formulagji
kosmetycznych. Doswiadczenie zawodowe
zdobyta na stanowisku technologa w dziatach
R&D firm kosmetycznych i farmaceutycznych.
Zajmowata sie réwniez personalizacja sktadu
kosmetyku. Opracowata szereg receptur kosmety-
cznych dopasowanych do indywidualnych potrzeb
skory klientow. Dziennikarka, redaktor portalu
branzowego, autorka wielu publikacji naukowych
i branzowych. Obecnie Gtéwny Technolog

w Laboratorium Kosmetycznym AVA.

Jej pasja jest taczenie wiedzy z zakresu
dermatologii i najnowoczesniejszych rozwiazan
przemystu kosmetycznego.

www.cosmeticreporter.com
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M TECHNOLOGIE

SILIKONY, SLES,
PROMOTORY PRZENIKANIA, PEG

- czy rzeczywiscie sg szkodliwe dla zdrowia?

Tematy dotyczace produkcji kosmetykow, ich sktadéw oraz
dzialania od zawsze wzbudzaty wiele kontrowersji na blogach
urodowych. W Internecie dostepnych jest wiele réznorodnych
opinii o potencjalnym szkodliwym dziataniu skfadnikéw
powszechnie uzywanych w kosmetykach i co wazne,
zaaprobowanych przez Komisje Europejska. Niestety nikt nie
jest w stanie zweryfikowac rzetelnosci tych opinii oraz wiedzy
i kompetencji oséb, ktdre je napisaty. W ten sposéb powstaja
coraz nowsze mity o szkodliwosci dziatania takich substancji,
jak: SLES (laurylosiarczan sodu), parafina, silikony, PEG
(polietylenoglikole) i PPG (polipropylenoglikole) czy glikol
propylenowy. Warto zatem podsumowacé obecny stan wiedzy
na temat bezpieczenstwa stosowania tych skfadnikéw oraz
wyjasni¢, co jest faktem, a co mitem wykreowanym przez media.

Silikony - korzysci i zagrozenia dla skéry

Silikony sa to syntetyczne tworzywa krzemoorganiczne zawierajace
w gtownym fanicuchu naprzemienne atomy krzemu i tlenu.

W kosmetyce po raz pierwszy zostaty zastosowane w latach 50,
a ich popularnos¢ sukcesywnie wzrastata. Swoj sukces zawdzieczajg
réznorodnym wiasciwosciom oraz fatwosci we wprowadzaniu ich
do receptur. S3 powszechnie stosowane w produktach do maki-
jazu, pielegnacji skory twarzy, jak i catego ciata oraz w szamponach
i odzywkach do wtoséw. Substancje te wprowadzone byty do przemy-
stu kosmetycznego gtownie w celu zmniejszenia bielenia sie emuls-
ji, jednak szybko odkryto szereg dodatkowych wiasciwosci. Silikony
tworzg na powierzchni naskorka i wiosow warstwe filmu okluzyjnego
zabezpieczajacego przed utratg wody i jednoczesnie trudnego do
usuniecia. Wykazuja dziatanie nawilzajace, zmiekczajace i wygtadza-
jace. Znacznie poprawiajg wiasciwosci aplikacyjne emulsji nadajac
jej poslizg, eliminujac uczucie ttustosci i lepkosci. Krem zawierajacy
silikony idealnie nadaje sie do stosowania pod makijaz, poniewaz
stanowi matowa, lekkg i jedwabista w odczuciu baze. Z powodu
ich duzej odpornosci na zmywanie znakomicie nadaja sie do prepa-
ratéw pielegnacyjnych do rak, zabezpieczajac skére przez dziataniem
wody i detergentéw. Ponadto, dodawane do odzywek do witosow
i szampondw zapewniaja wygtadzenie, odczucie jedwabistosci
i miekkosci, utatwiajg rozczesywanie. Latem chronig powierzchnie
wiosa przed promieniowaniem UV, natomiast zimg zabezpieczajg
przed dziataniem  niskich  temperatur oraz  uszkodzeniami
mechanicznymi.

Silikony nie sg jednak idealnym rozwigzaniem w pielegnacji skory.
Wiekszos¢ z nich nie rozpuszcza sie w wodzie, w zwigzku z czym
trudno usunac je z powierzchni skéry za pomocg delikatnych srodkéw
myjacych. Uzycie silnych detergentéw wiaze sie z podraznieniem
skéry i zniszczeniem pfaszcza lipidowego, a w konsekwendji ze
zwiekszonym przenikaniem szkodliwych substancji ze srodowiska
zewnetrznego. Pozostajgca na skorze wodoodporna  warstwa
silikonu uniemozliwia przenikanie substancji aktywnych, w zwiazku
z czym pielegnacja i odzywienie skory ogranicza sie do dziatania na
powierzchni naskérka, czy wiosa. Z tego powodu stosowanie
silikonow w kremach pielegnacyjnych nie wydaje sie by¢ dobrym
rozwigzaniem. Nadmierne ich nagromadzenie na powierzchni wtosa
moze utrudnia¢ koloryzacje oraz obcigza¢ wiosy. Jednoczesnie
nie da sie unikna¢ silikonow w kosmetykach przeznaczonych
do makijazu, poniewaz silikon poprawia przyczepnos¢ pudru
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do powierzchni skéry, wygtadza jej strukture oraz nadaje
matowy wyglad. Jednak zadaniem kosmetyku pielegnacyjnego jest
odzywia¢ i regenerowac¢ skére na poziomie skéry wiasciwej
i pieciu warstw naskorka.
Okluzyjna warstwa silikonu tworzaca nieprzepuszczalng maske
uniemozliwia to dziatanie. Silikony stosowane przez diuzszy
czas moga réwniez wysusza¢ skoére. Nie majg one wiasciwosci
odzywczych, a jedynie zmiekczajg i poprawiajg wiasciwosci
aplikacyjne emulsji.  Zwigzki te nie ulegajg biodegradacji.
Jednak samo stosowanie silikondw w  kosmetykach nie jest
7 zatozenia zte, a substancje te nie sg szkodliwe dla zdrowia. Silikony
z grupy rozpuszczalnych w wodzie (np. Dimethicone, Laury
methicone copolyol) moga by¢ z powodzeniem uzywane
w odzywkach i szamponach do wioséw, poniewaz chronig przed
czynnikami  zewnetrznymi,  uszkodzeniami  mechanicznymi
i temperaturg. Wiosy sg IsSnigce i miekkie. Nalezy unikac¢ silikondw
trudno rozpuszczalnych, np. cyclopentasiloxanu, ze wzgledu na
tworzenie trudnej do usuniecia warstwy okluzyjnej. Na kremy
i serum z silikonami powinny uwazac¢ osoby z cerg ttustg i tradzikowa
ze wzgledu na mozliwos¢ nasilenia objawdw tradziku. Nalezy
rowniez miec¢ na uwadze, ze silikony nie odzywiaja skory, a tworzac
trudno przepuszczalng warstwe mogg uniemozliwia¢ uwalnianie sie
sktadnikéw odzywczych z kremdw.
Alternatywa dla silikonéw sg emolienty dajace silikonowe odczucia
na skorze. Nalezg do nich m. in.

+ Heptyl Undecylenate

- Isododecane

- Hydrogenated Tetradecenyl/ Methylpentadecene

« Isoamyl Laurate

Promotory przenikania

Promotory przejscia przeznaskérkowego to substancje powodujace
zmniejszenie funkcji barierowych naskorka. Istnieje kilka mecha-
nizméw dziatania tych substancji. Woda jest podstawowym promo-
torem przenikania, poniewaz jej dtugotrwate dziatanie powoduje
tworzenie sie mikrotuneli w warstwie rogowej naskérka, przez ktére
moga dyfundowac skfadniki aktywne. Inny mechanizm polega na
wymywaniu lipidéw cementu miedzykomorkowego, zwieksza-
niu rozpuszczalnosci bazy kosmetyku oraz zmianie uwodnienia
keratyny. W ten sposéb dziataja niskoczasteczkowe alkohole i srodki
powierzchniowo czynne. Te ostatnie majg charakter amfifilowy,
w zwigzku z czym wptywajg na strukture warstwy rogowej
zwiekszajac jej przepuszczalnos¢. Trzeci mechanizm dotyczy dziafania
rozpuszczalnikdw organicznych, a takze terpendw, ktére podobnie
jak alkohole mogg wymywac¢ lipidy ptaszcza i cementu w naskorku,
zmienia¢ jego ciekfokrystaliczng  strukture, usuwac zwigzana
w naskoérku wode oraz rozluznia¢ strukture korneocytéw. Gliceryna,
dzieki zdolnosci penetracji do wodnych obszaréw cementu
i higroskopijnosci  powoduje  zwiekszenie ptynnosci  struktur
ciektokrystalicznych i ich rozsuniecie. Zastosowanie promotorow
przenikania w kosmetykach daje mozliwo$¢ lepszego uwalniania
substancji aktywnej z podtoza, ktére stanowi pierwszy, podstawowy
etap warunkujacy jej dziatanie w miejscu docelowym. Termin
"uwalnianie” oznacza tutaj dyfuzje bierng substancji aktywnej
z podtoza do powierzchni naskérka w obrebie natozonej na te
powierzchnie warstwy preparatu.

cosmetic reporter
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Badanie uwalniania substancji czynnej z podtozy kosmetycznych
prowadzi sie oceniajgc zdolnos¢ dyfuzji substancji z podtoza do
ptynu akceptorowego, ktérym najczesciej jest bufor fosforanowy
0 pH najbardziej zblizonym do fizjologicznego pH skory.

Jednak takie warunki badania nie nasladuja warunkéw in vivo,
poniewaz substancja dobrze dyfundujaca do hydrofilowego
buforu, czyli dobrze rozpuszczalna w wodzie, w warunkach in vivo
(fac. na zywym) bedzie stabo sie uwalnia¢ ze wzgledu na mate
powinowactwo do lipidéw naskérkowych. Aby odzwierciedli¢
warunki in  vivo nalezatoby prowadzi¢ badanie uwalniania
z zastosowaniem sztucznych bton lipidowych lub skéry ludzkie),
czy zwierzecej. Jednak tego typu badanie jest jednoczesnie
badaniem przenikania przez naskoérek, a nie typowym badaniem
uwalniania substancji z podtoza.

Potwierdzono w badaniach naukowych, Zze obecno$¢ kwasu
hialuronowego w recepturze kremu zwieksza dostepnosc¢
farmaceutyczng (uwalnianie) peptydéw z formulacji.

Do najpopularniejszych promotoréw przenikania naleza: zwiazki
higroskopijne (glikol propylenowy, gliceryna, kwas hialuronowy),
kwasy ttuszczowe (kwas linolowy, kwas a-linolenowy, oleinowy),
mentol, skwalen, flawonoidy, olejki eteryczne. Niedawno odkryto
nowe postaci promotordow przenikania, oparte na zwigzkach
zaliczanych do filtrow przeciwstonecznych. Zwigzkami tymi sg
padimat O i zwigzki oktylu. S3 one bezpieczne i tatwe w uzyciy,
a najkorzystniejsza postacig kosmetyku zawierajagcego tego typu
promotory jest spray.

Glikol propylenowy

Glikol propylenowy jest zwigzkiem organicznym z grupy alkoholi
dwuhydroksylowych. Jest bezbarwng, bezwonng ciecza o wysokiej
lepkosci, silnie higroskopijng. Od lat jest szeroko stosowany
w  przemysle spozywczym jako konserwant i emulgator,
w farmadcji jako podfoze leku oraz w przemysle kosmetycznym
jako rozpuszczalnik substancji aktywnych, substancja nawilzajaca,
humektant i promotor przenikania. Wspomaga réwniez dziatanie
konserwantu obnizajac aktywnos¢ wody. Wieloletnia historia
stosowania oraz liczne badania, w tym przeprowadzone na
zwierzetach  potwierdzity — bezpieczeistwo  stosowania  tej
substangji, rowniez w kosmetykach. Nie stwierdzono dziatania
rakotworczego, mutagennego czy uczulajgcego. W  przeci-
wienistwie do glikolu etylenowego oraz polipropylenowego jest
nietoksyczny i w petni bezpieczny dla zdrowia, co potwierdzit
panel ekspertéw Cosmetic Ingredient Review (CIR). Na podstawie
przegladu literatury oraz wynikéw badan specjalisci stwierdzili
bezpieczenstwo stosowania glikolu propylenowego w kosme-
tykach w stezeniu do 50%. Substancja zostafa réwniez wiaczona
przez FDA na liste Generally Recognized as Safe (GRAS), czyli liste
substancji dodawanych do zywnosci powszechnie uwazanych
za bezpieczne. W zywnosci glikol propylenowy jest oznaczony
symbolem E1520.

Pomimo bezpieczenstwa stosowania potwierdzonego przez kilka
niezaleznych organizacji nadal krazy wiele mitéw na temat
toksycznosci i rakotwoérczosci glikolu propylenowego. Na blogach
mozna przeczyta¢ m.in. o tym, ze przenika do krwiobiegu i uszkadza
tkanki, powoduje podraznienie, $wiad oraz pieczenie skéry i oczu.

Glikole polietylenowe (PEG) i glikole polipropylenowe (PPG)
PEG i PPG s3 powszechnie stosowanymi emulgatorami syn-
tetycznymi, jednak pojawiaja sie sygnaty o ich toksycznosdi,
szczegdlnie jesli chodzi o PPG. Zwiekszaja przepuszczalnos¢ bariery
naskorkowej narazajac tym samym na wnikanie w gfab skory
szkodliwych substancji ze $rodowiska zewnetrznego. Do ich
produkcji uzywany jest tlenek etylenu - gaz uszkadzajacy DNA
komdrek, mogacy przyczynia¢ sie do powstawania nowotworow.
W raporcie, ktéry ukazat sie w International Journal of Toxicology
PEG i PPG w procesie produkcyjnym moga ulec zanieczyszczeniu
dioksanem - rakotworczym  cyklicznym  eterem, lub zawierac
nieprzereagowane czasteczki tlenku etylenu.

Jednak Komisja Europejska dopuszcza pewng sladowg ilos¢
zanieczyszczen, a w certyfikacie analizy danego surowca kosmety-
cznego ilos¢ zanieczyszczen jest doktadnie okreslona. Nie ma mozli-
wosci, aby niebezpieczny surowiec zostat dopuszczony do zastoso-
wania w kosmetykach. W raporcie bezpieczenstwa dotyczacym PEG
i PPG z 2013 roku CIR (Cosmetics Ingredient Review) wydat opinie
0 bezpieczenstwie stosowania w kosmetykach, zwracajac uwage
na niewielkie ryzyko aplikowania ich na skére problematyczng i popekana.

Do najczesoej stosowanych emulgatoréw zawierajgcych PEG naleza:
PEG-20 Almond Glycerides
PEG-60 Almond Glycerides
PEG-42 Babassu Glycerides
PEG-6 Caprylic/Capric Glycerides
PEG-4 Castor Ol
PEG-6 Cera alba
PEG-20 (40) Corn Glycerides
PEG- 2 (20,150) Laurate
PEG -4 (20,32, 150) Oleate

SLES (Sodium Laureth Sulfate) | SLS (Sodium Lauryl Sulfate)
SLES 1 SLS s3 solami siarczanow alkoholi ttuszczowych. Nalezg
do substancji powierzchniowo - czynnych o bardzo dobrych
wiasciwosciach  myjacych,  pianotworczych | emulgujacych.
Wyréznia sie kilka rodzajow SLES | SLS. Niektére z nich, takie jak
Sodium Lauryl Sulfate | Sodium Laureth Sulfate stosowane sa
w wiekszosci w kosmetykach sptukiwalnych (szamponach i zelach
pod prysznic, pastach do zebow). Dozwiazkdéw z tej grupy naleza
rowniez:  Sodium Myreth Sulfate, Magnesium Lauryl Sulfate,
Sodium Cetearyl Sulfate, TEA Lauryl Sulfate, Ammonium Lauryl
Sulfate. Skfadniki te nie s3 toksyczne, co potwierdza Komisja
Europejska oraz SCCS. Czysty roztwor SLS ma dziatanie draznigce
na skore i oczy, ktére w przypadku skéry wrazliwej oraz skoéry dzieci
moze by¢ widoczne takze w przypadku wodnego roztworu tego
zwiazku, czyli w kosmetyku. Jednak kosmetyki obecnie dostepne
na rynku poza SLES | SLS zawierajg inne, tagodne substancje myjace,
jak np. Cocamidopropy! Betaine czy Sodium Cocoamphoacetate,
ktore tagodza dziatanie draznigce SLS. Ponadto dodatek pantenoly,
hydrolizatéw  protein  oraz niektérych  polimeréw  niweluje
podraznienia. Mitem jest dziatanie rakotércze SLES | SLS.
Nie potwierdzity tego, ani nawet nie zasugerowaty zadne bada-
nia naukowe. Obszerne opracowania na temat bezpieczenstwa
stosowania SLS w kosmetykach opublikowat amerykanski zespot
ekspertow CIR. Uznano, Zze stosowanie SLS w kosmetykach
sptukiwanych jest bezpieczne, zas w kosmetykach pozostajacych na
skorze stezenie nie powinno przekraczac 1 %.

Silikon, SLES, PEG free kontra zasada uczciwej konkurencji

W zwigzku z powszechnie stosowanym na etykietach kosmetykow
hastem silicon free, PEG free, dyes free, a takze innymi informacja-
mi o tym, czego nie zawiera kosmetyk Komisja Europejska planuje
wydanie raportu dotyczacego ograniczenia tego typu stwierdzen
wsréd deklaracji marketingowych. Raport bedzie dostepny w lipcu
2016 roku. Zasada uczciwej konkurencji, ktérej bedzie dotyczyt
raport rekomenduje uzywanie pozytywnego marketingu, czyli
informowania klienta o tym, co zawiera kosmetyk, a nie o tym, czego
nie zawiera. Pomimo, iz opisane wyzej substancje sa dozwolone
do stosowania w kosmetykach w niektérych przypadkach moga
wywotywa¢ podraznienia skéry, czy nadmiernie wysuszenie.
Szczegdlny problem z wyborem kosmetyku majg osoby z alergig
oraz cerg suchg, wrazliwg i podraznionga. Szybki rozwdj technologii
kosmetycznej wyszedt naprzeciw potrzebom skéry szczegdlnie
wrazliwej opracowujac alternatywne emulgatory, konserwanty,
zamienniki silikonéw i SLESu, czy hipoalergiczne substancje zapachowe.

Monika Krzyzostan
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Kosmetyk skutecznie opakowany

W dobie rozkwitu sklepéw samoobstugowych oraz rosngcego
udziatu e-handlu, opakowanie staje sie czynnikiem kluczowym
wyboru danego produktu. W przecietnym sklepie samoobstu-
gowym klient w ciggu minuty mija od kilkudziesieciu do kilkuset
produktéw. Badania wykazuja, ze klienci srednio spedzajg
10 sekund patrzac na produkt w sklepie przed dokonaniem wyboru.
lle pozostaje zatem czasu na dostrzezenie na poéfce naszego
produktu? Niewiele.

Sprawdza sie tutaj znane wszystkim przystowie ,Jak cie widzg tak
Cie piszq’, jedli w ogdle zauwazg — chciatoby sie dodac. Pokazuje to,
jak istotne jest w komunikacji opakowanie. Petni ono wiele funkgji
przy sprzedazy: przycigga uwage, opisuje cechy produktu, wzbudza
zaufanie, wywotuje ogdlne korzystne wrazenie. Projektanci przescigaja
sie w kreowaniu nowych opakowan. Skoro mamy te wiedze, dlaczego
tak wiele produktéw nie znajduje nabywcow? Podstawowym btedem
popetnianym przez specjalistbw w zakresie opakowan jest niedo-
stateczna analiza grupy docelowej. To nasi klienci, z catym wachlarzem
cech, s3 najcenniejszym zrodtem wiedzy. Oczywiscie pewien zbidr
cech jest wspodlny na danym poziomie ogdlnosci. Jesli chcemy ,uszy¢
opakowania na miare”powinnismy dokonac dogtebnej analizy klienta.
Do podstawowych czynnikow analizy nalezg oczywiscie czynniki
demograficzne, tj. pte¢, dochody oraz wiek nabywcy.

Ptec

Roznice miedzy kobietg i mezczyzng dotycza nie tylko wygladu
zewnetrznego, ale przede wszystkim sposobu myslenia, odczuwania
oraz odbioru otoczenia. Jest to bardzo istotne w procesie projek-
towania opakowania. Jak pisze Katarzyna Drecka w swoim artykule
,Opakowanie a swiadomos¢ i wizerunek marki’, ,projekty opakowan
kierowanych do mezczyzn charakteryzujg sie surowoscia, oszczed-
noscig graficzna, sg bardziej ,kanciaste’, ,twarde” w odbiorze.
Czesto widniejg na nich proste, geometryczne ksztatty, linie, ciemne
lub zdecydowane kolory, proste, nieozdobne kroje czcionek, jasno
sprecyzowane zastosowanie produktu. Z kolei opakowania pro-
duktow dla kobiet majg czesto wiele elementdw ozdobnych i przejs¢
tonalnych jednego koloru. Charakterystyczne da nich sg miekkie
ksztafty i fale, wieksza niz w przypadku ,meskich” dbatos¢ o detale,
pastelowe lub soczyste kolory. Kroje czcionek sa miekkie, ozdobne,
czesto stylizowane na pismo reczne. Swiat ciggle sie zmienia.
Nie nalezy zapomina¢, ze granica w pewnych kwestiach sie zaciera.
Mezczyzni coraz odwazniej wkraczaja w Swiat kosmetyki pielegna-
cyjnej, a kobiety od wielu lat siegaja po rézne specyfiki do meskich
kosmetyczek. Warto wiec dla niektérych kategorii rozwazy¢ kwestie
gender w projektowaniu opakowania.

Dochody

Opakowanie moze stanowi¢ znaczg czes¢ kosztu produktu, nalezy
zawsze bra¢ pod uwage zasobno$¢ portfela grupy docelowe;.
W przypadku kosmetykow premium ilos¢ marek nie jest duza, mozna
wiec wyrdznic sie stosujac zasade minimalizmu. W przypadku perfum
mamy natomiast do czynienia z przepychem. W takich opakowaniach
wykorzystuje sie zazwyczaj formy indywidualne oraz technologie
dekoracyjne, np. metalizacje, lakierowanie, czy hot stamping.
Tutaj cena opakowania nie gra tak duzej roli, jak jego spektakularny
wyglad. Nalezy przy tym pamieta¢, ze cena opakowania musi
by¢ adekwatna do wartosci produktu postrzeganej przez klienta.
To co fadnie wyglada powinno byc¢ takze dobre. Opakowanie
komunikuje takze cechy pewnego stylu zycia, do ktérego odwotuje
sie dany produkt. Musi by¢ spdjne i tworzy¢ z produktem harmonijng
catos¢. W przypadku produktéw masowych sprawa jest bardziej
utrudniona, poniewaz ich ogrom ,wylewa sie” ze sklepowych potek.
Sq to produkty o nizszej cenie, dlatego ich budzet produkcyjny
jest réwniez nizszy. Mozna tutaj powalczy¢ forma, materiatem,
kolorystyka, odpowiednia dekoracja opakowania.
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Marki odwazne, myslace w sposob nieszablonowy decyduja sie na
minimalizm, ktéry zdecydowanie wyrézni opakowanie posrod
mnogosci kolorow na poétce. Moze to okazac sie ryzykowne
w sytuacji, gdy minimalizm nie wpisuje sie w wizje i misje marki oraz
strategie produktu. Czesto stosowang strategig jest strategia,me too".
Dla wielu marek jest to opfacalne. Trzeba sie jednak zastanowi¢, czy
podazac slepo za najwiekszymi. llu nasladowcédw odniesie sukces.
Najlepiej wyrdzni nas wiasna koncepcja. Kreatywne rozwigzania nie
zawsze sg kosztowne. Wystarczy dobry pomyst.

Wiek

Wiek nabywcy moze okaza¢ sie kluczowy w przypadku projektu
opakowania. Na kazdym etapie zycia zmieniajg sie nasze preferencje.
Jest to zwigzane przede wszystkim z dojrzatoscia, ktérej nabieramy
z biegiem lat. Osoby miode sg czesto bardziej impulsywne, istotne
sg dla nich walory estetyczne. Dla ludzi w przedziale wiekowym
18-25 lat opakowanie jest decydujgcym czynnikiem w zakupie
kosmetykdw, zwilaszcza perfum. Osoby dojrzate doceniajg walory
uzytkowe opakowania oraz aspekty eko. Coraz silniejsza grupe
nabywcza stanowig seniorzy. Wzrasta dtugosc¢ zycia, zmienia sie jego
styl. Dzisiejsi 60- czy 70-latkowie to w duzej czesci osoby aktywne,
otwarte na nowe technologie, korzystajace z zycia. Opakowania
skierowane do tej grupy powinny byc¢ ergonomiczne ale nie nosi¢
znamion ,dla osob starszych” Warto o tym pomysle¢ juz dzis,
w dobie starzejacego sie spoteczenstwa. Specyficzng grupe stanowig
dzieci, ktére coraz wczesniej zaczynajg podejmowac decyzje
w zakresie wyboru kosmetykow, w szczegdlnosci perfum.

Najwieksza popularnoscig ciesza sie serie nawigzujace do bohateréw
kultowych filméw rysunkowych. Wzornictwo dla dzieci musi by¢
wesote, ciekawe. Opakowanie staje sie czasem zabawka. Rozpatrujac
aspekt wieku nalezy zadac sobie pytanie, kto dokonuje zakupu oraz
kto uzytkuje produkt. Jedna i druga osoba moze mie¢ rézne oczeki-
wania w zakresie opakowania produktu kosmetycznego i potrzeby
tych obydwu powinny by¢ zaspokojone. Chodzi o to, aby zbudowat¢
lojalnos¢ klienta wobec marki.

Preferencje

O ile mozna stworzy¢ pewne modele odbioru estetyki opakowania
przez poszczegdline grupy konsumentéw, o tyle trudniej okresli¢
ich preferencje w zakresie cech opakowania. Badania przeprowa-
dzone przez dr Alicje Krzepickg pokazuja, ze najwieksze
znaczenie ma dla polskiego konsumenta wartos¢ uzytkowa, jaka
daje opakowanie oraz identyfikacja produktu. Znaczna czes¢
badanych byta zdania, Zze opakowanie powinno umozliwia¢
dostarczenie produktu w nienaruszonym stanie, utrzymywac
walory zdrowotne i jakodciowe, przedtuza¢ trwato$¢ produktu,
umozliwia¢ bezpieczne i fatwe uzytkowanie produktu. Skoro
przyciggnelismy uwage nabywcy musimy mu da¢ cos wiecej.
Konsumenci coraz czesciej dokonuja wyboru samodzielnie,
dlatego nie moga by¢ pozostawieni sami sobie. Wskazuje to na
duze znaczenie funkgji informacyjnej opakowania. Prawo naktada
na producentéw kosmetykow koniecznos¢ umieszczania pewnych
informacji. Sa one obowigzkowe i nie stanowig przewagi nad
opakowaniami  konkurentow. Walka toczy sie na poziomie
informacji dodatkowych. Jasny i krétki przekaz w zakresie typu
produktu kosmetycznego, jego przeznaczenia, sposobu uzytkowania
to podstawowe informacje pozwalajagce na szybkie podjecie
decyzji o zakupie i zdobycie zaufania konsumenta. Nikt nie chce
kupowac przystowiowego ,kota w worku” Dla niektérych grup
klientéw, np. oséb posiadajacych mate dzieci, informacje moga
okaza¢ sie kluczowym elementem opakowania. Jesli informacja
bedzie niejasna, mylaca, klient dokona zakupu tylko raz, co wiecej,
przy nastepnej wizycie w sklepie wizerunek opakowania bedzie
dziatat na niego jak sygnat ostrzegawczy, aby nie kupowac
tego produktu.
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Jak zapewnic fatwe i bezpieczne uzytkowanie produktu?

Z pomocy przychodzi nam ergonomia. Ergonomia to potacze-
nie nauki o ludzkim ciele z designem w celu stworzenia produktu,
ktéry wyglada swietnie, dziata bezbtednie i doskonale pasuje.
Skupia sie na potrzebach fizycznych, poznawczych i emocjonalnych
uzytkownika. Najwazniejszg funkcjg ergonomii w projektowaniu
opakowan jest fizyczna i psychologiczna relacja miedzy produktem
i ludzmi, ktérzy go uzywaja. Ergonomia czyni uzytkowanie produktu
tatwiejszym, bardziej komfortowym i prostym do zrozumienia.
Podstawg do stworzenia projektu ergonomicznego opakowania
produktu kosmetycznego jest ludzka dfon, ktéra wchodzi
w interakcje z kazdym opakowaniem poprzez dotyk, przenoszenie,
trzymanie, otwieranie, zamykanie, chwytanie. W toku prac projek-
towych nalezy uwzgledni¢ wymiary, ruchy dtoni i jej pozycje przy
roznych czynnosciach. Opakowanie w uzytkowaniu nie powinno
wywota¢ napiecia, zmeczenia czy uszkodzenia stawdw. Opakowanie
kosmetyku powinno miesci¢ sie w dioni przecietnej osoby nalezgcej
do naszej grupy docelowej. Na uwage zastuguja opisane wczesniej
opakowania kosmetykéw, ktorych —uzytkownikami s3  dzieci
i mtodziez. Rynek ten ciagle rosnie i nalezy traktowac matych
konsumentéw bardzo powazanie. Przyjazne skojarzenie z marka
bedzie procentowato lojalnoscig konsumenta w diuzszym okresie.
Wielkos¢ opakowania musi by¢ takze adekwatna do samego
produktu i tworzy¢ z nim jednos¢. Istotna jest tez waga samego
opakowania. Ma ona wptyw nie tylko na uzytkowanie kosmetyku,
ale takze na jego przemieszczanie (na przyktad podczas podrézy)
oraz koszty transportu w obrocie handlowym. Zmiany s3 widoczne
w zakresie kosmetyki biatej, gdzie tradycyjne opakowania szklane
s3 wypierane przez te wykonane z tworzyw sztucznych.
Ksztatt, struktura powierzchni, stabilnos¢ to kolejne istotne
aspekty ergonomicznego opakowania. Warunkujg one chwytanie
oraz swobodne i bezpieczne uzytkowanie produktu. Wazne jest
tutaj dopasowanie opakowania do ksztattu dtoni.

Antyposlizgowa powierzchnia, wyztobienia, wypustki sa stosowane
w przypadku opakowar kosmetykéw uzywanych w wodzie lub
o sliskiej badZ ttustej konsystencji. Te widoczne elementy opa-
kowania s3 takze oczywistg instrukcjg uzytkowania. Czytelne
i kontrastowe liternictwo nie tylko umozliwia szybkie zapoznanie
sie z produktem, sposobem uzytkowania ale utatwia identyfikacje
produktu na potce sklepowej, co stanowi wielkg wygode dla
konsumenta oraz buduje jego zaufanie wobec marki. Producenci
kosmetykoéw przeznaczonych dla oséb starszych powinni byc
szczegolnie uwrazliwieni. Bezpieczeristwo uzytkowania zwiazane
jest takze z funkcjonowaniem opakowania w  $rodowisku.
Klient zwraca obecnie uwage na ekologie. Aspekt opakowan
eko staje sie coraz bardziej istotny przy wyborze produktu.

Czes¢ konsumentéw deklaruje, Zze jest sktonnych zaptaci¢ wiecej
za produkt, ktéry posiada opakowanie umozliwiajace jego
przetworzenie lub powtdrne wykorzystanie. Na state do nasze-
go stownika weszto okreslenie ,zréwnowazonego opakowania’.
Nie chodzi tutaj o popadanie w skrajnosci i catkowitg rewolucje
w zakresie opakowan. Podstawowe zatozenia ograniczaja sie do
kilku punktéw: zmniejszenie ilosci surowca potrzebnego do wypro-
dukowania pojedynczego opakowania przy zachowaniu jego
wytrzymatosci, zmniejszenie wagi jednostkowej opakowania,
mozliwos¢ recyklingu oraz stosowanie bardziej efektywnych
surowcow. Jest to jedna strona eko medalu. Z drugiej strony sama
produkcja opakowania, uzyte technologie nie moga by¢ energo-
i materiatochtonne oraz szkodliwe dla $rodowiska naturalnego,
a takze zdrowia i zycia 0sdb uczestniczacych w procesie produkcyjnym.
Nie ma opakowan idealnych, ktére gwarantuja sukces sprzedazowy.
Mozemy jednak stworzy¢ takie projekty, ktore beda trafiaty
do klientéw, bedacych w kregu naszego zainteresowania.

Wystarczy pozna¢ ich potrzeby oraz preferencje i przefozy¢ je
na jezyk opakowania. Nie jest to sprawa fatwa. Warto jednak ponies¢
ten wysitek, aby odniesc rynkowy sukces.

Opakowanie perfumeryjne
produktu dla dzieci.

Seria licencjonowana nawiazujaca
do jednej z kultowych postaci
Swiata animacji. Wizerunek
bohaterki na opakowaniu
pierwotnym i wtérnym umozliwia
natychmiastowa identyfikacje.
Zaokraglony ksztatt opakowania
pierwotnego oraz jego sptaszczona
forma i odpowiednia wielkos¢
utatwia chwytanie, niezaleznie od
wielkosci dtoni. www.epline.cz
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Hot stamping to uniwersalna
technologia dekoracji opakowan
wykonanych z tworzyw sztucznych.

Za pomoca unikalnych wzoréw

mozna zindywidualizowac

standardowe formy opakowania.
Mnogos¢ dostepnych folii pozwala

na uzyskanie bardzo ciekawych efektéw.

Surlyn do doskonata alternatywa

dla szkta. Gtadka, przejrzysta, ciepta

i mita w dotyku powierzchnia stwarza
poczucie luksusu i jakosci. Dzieki swoim
wiasciwosciom fizycznym, SURLYN jest
lekki, odporny na sttuczenia i kruszenie.
Opakowanie jest wiec bezpieczne

i wygodne dla uzytkownika. Wywotuje
mite skojarzenia z produktem.
Mozliwo$¢ nanoszenia zdobier gwa-
rantuje wyréznienie produktu na rynku.
Materiat ten podlega recyklingowi.

ﬂ Minimalistyczna forma opakowania

| perfumeryjnego méwi sama za siebie
na sklepowej potce. Nie potrzeba bogatej
grafiki i wielu stow, aby sie wyréznic.
Wbudowanie atomizera w nasadke
bedzie dla konsumenta wartoscig dodang
- zamkniecie butelki nigdy sie nie zgubi.
Metalizacja podnosi walory estetyczne

| opakowania.

Anna Piekut

— marketer z zawodu i zamitowania.
Ukonczyta Wydziat Zarzadzania

o specjalnosci Marketing na
Uniwersytecie Mikotaja Kopernika

w Toruniu oraz liczne kursy i szkolenie
z zakresu tematyki marketingowej.
Marketingiem zajmuije sie blisko 6 lat.
Zdobyfa bogate doswiadczenie

w takich branzach jak wyposazenie
whnetrz, FMCG, budownictwo.
Obecnie pracuje w firmie Politech
Sp.z0.0., w ktdrej jest odpowiedzialna
za dziatania promocyjne firmy.

cosmetic reporter [V-V-VI 2015 57




Bl O NAS ABOUT US

cosmetic

icosmetic

[ rtrd L reporter

*

— ; et
- ellow pages in Engish
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- it really pays!

COIMOPROF 2014 - RELACIA T TARGOW

f
? SPECIAL EDITION FOR COSMOPROF/COSMOPACK BOLOGNA 2015

Cosmetic Reporter
-Z nami warto!

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

Jezeli chcecie Panstwo zaprezentowac swoje produkty
naszym zagranicznym czytelnikom, ktérymi s3a goscie
biznesowi (kupcy i dystrybutorzy), a takze wystawcy
najwazniejszych na $wiecie targdw kosmetycznych,
zapraszamy do wspotpracy.

relevant to the industry. In Poland it is distributed

X Jestesmy obecni na targach:
free of charge to all manufacturers of cosmetics,

wholesalers, distributors and key buyers of supermarket COSMOPROF (Bolonia),
chains. COSMOPROF ASIA (Hong Kong),
interCHARM (Moskwa)

If you are interested to enter the Polish market - no doubt
Cosmetic Reporter is the verybest 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 (Hong
Kong), interCHARM (Moscow), interCHARM Ukraine
(Kiev) and Beauty Eurasia (Istanbul) - this is also very
good occasion to present your offer to the visitors and
exhibitors of these events.

interCHARM Ukraine (Kijow)
oraz Beauty Eurasia (Istambut).

Wystawcom sekgji organizowanych przez firme POLCHARM
oferujemy specjalne pakiety promocyjne.

Pamietajcie Panstwo, ze w Polsce w bezptatnej dystrybudji
docieramy do hurtowni, dystrybutoréw, kupcéw sieciowych
oraz producentow.

We have a special offer for those who visit us therel
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