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Szanowni Państwo,

Oddajemy w Państwa ręce 51. numer Cosmetic Reportera.  
Mówią, że prawdziwe życie zaczyna się po pięćdziesiątce,  
i rzeczywiście. Ponieważ razem z naszym jubileuszem, który  
obchodziliśmy w marcu na targach Cosmoprof w Bolonii,  
skończył się program wsparcia eksportu polskich producentów  
kosmetyków i przed nami nowe wyzwania. Wprawdzie teraz  
nasza branża z uwagą czeka na uruchomienie ostatniego  
już unijnego programu promocji eksportu przewidzianego  
na lata 2016-2020, ale nie zmienia to faktu, że z uwagi  
na bardzo złożoną sytuację polityczną w Europie Wschodniej,  
skutkującą obniżeniem potencjału zakupowego, nasze firmy powinny  
z jednej strony próbować obronić swoją dotychczasową pozycję  
w tym rejonie, ale z drugiej szukać alternatywnych rynków zbytu.
Po głębszych analizach jesteśmy gotowi uznać, że taką  
alternatywą może być region Azji Południowo - Wschodniej,  
który swoim olbrzymim potencjałem ludnościowym oraz  
dynamicznie rozwijającą się gospodarką krajów zrzeszonych  
w unii ASEAN może stać się kolejnym kierunkiem ekspansji  
polskich producentów. Aby przybliżyć Państwu potencjał  
importowy tych rynków, rozpoczynamy publikację cyklu raportów. 
Zwracamy też Państwa uwagę na bardzo perspektywiczny  
rynek Arabii Saudyjskiej, trudny z uwagi na różnice kulturowe,  
ale chłonny i bardzo obiecujący. Kobieta saudyjska wydaje  
bowiem rocznie na kosmetyki blisko ośmiokrotnie więcej  
niż przeciętna Europejka. 

Nie jest tajemnicą, że na dzień dzisiejszy branża kosmetyczna  
w Polsce jest z małymi wyjątkami branżą odtworzeniową.  
Teraz ma szansę stać się w pełni innowacyjną dzięki specjalnym 
dużym dotacjom przeznaczonym na badania i rozwój w ramach 
Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwój - PO IR 2014-2020.  
O tych programach będziemy informować Państwa na bieżąco. 
Obecnie zwracamy Państwa uwagę na PO IR 1.1.1  
(B + R REALIZOWANE PRZEZ PRZEDSIĘBIORSTWA), który  
przewiduje niespotykanie duży, bo aż 90% zwrot poniesionych  
kosztów. Zainteresowanych prosimy o kontakt z redakcją.

Na łamach tego numeru informujemy również o cennej  
inicjatywie powołania Grupy Kosmetycznej Mazowieckiego  
Klastra Chemicznego. W myśl zasady „nic o nas bez nas”  
warto już dzisiaj zgłosić swój akces, wypełniając deklarację  
uczestnictwa ze strony 38. Członkowstwo jest bezpłatne  
i otwiera dostęp do dotacji z funduszy regionalnych. 

                                        Anna Godek  Redaktor Naczelna

contents/w numerze
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Eksport kosmetyków z Polski 
                                w 2014 roku

RYNKI

WYKRES 1 EKSPORT KOSMETYKÓW Z POLSKI W 2014 ROKU 
  UDZIAŁ PROCENTOWY   
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Wytwarzane w Polsce kosmetyki były w 2014 roku eksportowane do ponad 150 krajów. Największymi  
indywidualnymi odbiorcami wyprodukowanych w Polsce kosmetyków są: Rosja (13,0%), Niemcy (11,9%) 
i Wielka Brytania (11,6%). Kraje Unii Europejskiej łącznie odbierają 64% naszego eksportu.
Według wstępnych i wciąż niepotwierdzonych danych Głównego Urzędu Statystycznego eksport  
kosmetyków z Polski w 2014 roku wyniósł 9 miliardów 312 milionów złotych. Jest to o 3% więcej w ujęciu 
wartościowym niż za 2013 rok. 

Kategorie eksportu polskiego przemysłu kosmetycznego to:  (Wykresy 1 i 2). 
        preparaty do upiększania i malowania oraz preparaty do pielęgnacji skóry – łączna wartość eksportu za 2014 r. 

wyniosła 3 miliardy 971 milionów złotych. Udział procentowy wartości tej kategorii eksportowej wyniósł 43%;
        preparaty do golenia, dezodoranty, do kąpieli, depilatory, preparaty toaletowe, dezodoranty do pomieszczeń 

– łączna wartość eksportu za 2014 r. wyniosła 1 miliard 457 milionów złotych. Udział procentowy wartości tej  
kategorii eksportowej wyniósł 16%;

        preparaty do pielęgnacji włosów – łączna wartość eksportu za 2014 r. wyniosła 1 miliard 275 milionów złotych. 

    Udział procentowy wartości tej kategorii eksportowej wyniósł prawie 14%;
        preparaty do higieny zębów, jamy ustnej – łączna wartość eksportu za 2014 r. wyniosła 1 miliard 257 milionów 

złotych. Udział procentowy wartości tej kategorii eksportowej wyniósł 13%;
        perfumy i wody toaletowe – łączna wartość eksportu za 2014 r. wyniosła 1 miliard 217 milionów złotych.  

Udział procentowy wartości tej kategorii eksportowej wyniósł 13%;
        wartość eksportu innych kategorii produktowych, jak olejki eteryczne czy mieszaniny substancji zapachowych 

wyniosła łącznie 135 milionów złotych. Udział procentowy wartości tych kategorii eksportowych wyniósł łącznie 
poniżej 1% całości eksportu. 
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WYKRES 3  WARTOŚĆ EKSPORTU KOSMETYKÓW Z POLSKI W 2014 ROKU  
W ROZBICIU NA REGIONY

RYNKI

Wartość eksportu w podziale na regiony kształtuje się następująco: Wykres 3.
   Kraje Unii Europejskiej importują 64% naszego eksportu o łącznej wartości 5 miliardów 997 milionów złotych
    Kraje Europy Środkowo-Wschodniej importują 18% naszego eksportu o łącznej wartości 1 miliarda 701 milionów złotych
   Kraje rozwijające się importują 14% naszego eksportu o łącznej wartości 1 miliarda 266 milionów złotych
    Pozostałe kraje rozwinięte importują 4% naszego eksportu o łącznej wartości 348 milionów złotych

Na uwagę zasługuje tutaj niski udział krajów rozwiniętych innych niż z Unii Europejskiej. Może to oznaczać  
potencjalny rozwój eksportu do tych krajów, aczkolwiek jego obecna słabość może być uwarunkowana  
barierami związanymi z zaistnieniem na rynkach zdominowanych przez globalne lub silne lokalne  
koncerny kosmetyczne. 

WYKRES 2 EKSPORT KOSMETYKÓW Z POLSKI W 2014 ROKU 
  W TYS. ZŁOTYCH
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Główni odbiorcy polskich kosmetyków w poszczególnych regionach:   
    Kraje Unii Europejskiej – głównym importerem są Niemcy (18% łącznej wartości eksportu do Unii) i Wielka Brytania 

(18%). Są to kraje, w których mieszka duże skupisko naszej emigracji, które darzy sentymentem produkty krajowych firm 
kosmetycznych. Kolejne kraje o podobnej wartości importu z Polski to Włochy (7%), Węgry (7%), Francja (7%), Hiszpania 
(7%) i Czechy (7%). Różnice pomiędzy nimi nie są znaczne. 

    Kraje Europy Środkowo-Wschodniej – Rosja importuje 71%, a Ukraina 24% wartości naszego eksportu do  
tej części świata. Łącznie te dwa kraje odbierają 95% krajowej produkcji kosmetycznej w tym regonie.  
Ze względu na obecne wydarzenia polityczne należy przypuszczać, że eksport do Rosji i Ukrainy może być  
trudniejszy niż w ubiegłych latach.

    Kraje rozwijające się – głównymi odbiorcami są: Turcja (25% eksportu do tej kategorii krajów), Kazachstan (9%) 
i Indonezja (8%). Wydaje się, że w tej grupie krajów istnieje wciąż potencjał na duży wzrost sprzedaży.  
Choć sprzedaż do krajów rozwijających się jest bardzo rozdrobniona – znajduje się w tej kategorii ponad 100 krajów, 
to obiecująco wyglądają takie regiony jak Bałkany oraz Bliski Wschód.

    Pozostałe kraje rozwinięte. Tutaj numerem jeden jest RPA, która kupuje 38% naszego eksportu w tej grupie  
krajów. Zaskakuje nieistotność wartości eksportu dla tej grupy krajów. Być może zwiększenie eksportu wymaga  
innego podejścia do zabiegów marketingowych, śledzenie bliżej trendów kosmetycznych i szybkiej reakcji  
na zmieniające się bieżące potrzeby konsumentów.

Jak to zostało już wspomniane, preparaty do upiększania i malowania oraz preparaty do pielęgnacji skóry  
miały największy udział w ujęciu wartościowym eksportu (3,971 miliardów złotych).
Wykres 4. pokazuje rozbicie tej kategorii na grupy produktowe.
Główną grupą eksportową powyższej kategorii są preparaty do upiększania i pielęgnacji skóry – eksport  
o wartości 2 miliardów 610 milionów złotych stanowi 65% wartości eksportu w tej kategorii. 64% całości wartości 
eksportu z tej grupy trafia do krajów Unii Europejskiej, gdzie głównymi odbiorcami są Niemcy i Wielka Brytania.
Eksport preparatów do malowania oczu stanowił 469 milionów złotych, co dało 12% łącznej wartości eksportu  
w tej kategorii. 46% całości wartości eksportu z tej grupy trafia do krajów Unii Europejskiej, ale znaczny  
procentowo jest również udział krajów Europy Środkowo-Wschodniej – 28%.
W następnej kolejności plasują się preparaty do malowania ust (eksport o wartości 312 milionów złotych,  
co daje 8% udział eksportu w tej kategorii), preparaty do manicure lub pedicure (eksport o wartości 308 milionów  
złotych, co daje 8% udział eksportu w tej kategorii) oraz pudry sypkie i prasowane (eksport o wartości  
272 milionów złotych, co daje 7% udział eksportu w tej kategorii). 

RYNKI

WYKRES 4 PREPARATY DO UPIĘKSZANIA I MALOWANIA  
  ORAZ PREPARATY DO PIELĘGNACJI SKÓRY      EKSPORT 2014

               www.cosmeticreporter.com

Piotr Pyziak 
jest konsultantem z zakresu  

zarządzania, rozwoju produktu  
i finansów dla sektorów prywatnego  

i publicznego z ponad 15 letnim  
doświadczeniem zawodowym.  

Jego doświadczenie obejmuje pracę  
w lokalnym oraz międzynarodowym  

środowisku w Polsce, Rosji, Austrii i USA. 
Obecnie zajmuje się głównie analizą  
trendów rynkowych i produktowych  

oraz możliwościami ich komercyjnego  
wykorzystania.
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Maj 10–11     Beauty UK Birmingham, Wielka Brytania

Maj 12–14     FCE Cosmetique Sao Paulo, Brazylia

Maj 16–19     International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malezja

Maj 18–21     BeautyWorld Japan Tokio, Japonia

Maj 19–20     PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Holandia

Maj 19–21     China Beauty Expo Shanghaj, Chiny

Maj 20–23     SibBeauty Nowosybirsk, Rosja

Maj 26–28     Beatyworld Middle East Dubaj, Zjednoczone Emiraty Arabskie

Czerwiec 10–11     Cosmetic Business Monachium, Niemcy

Czerwiec 11–13     Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanma

Czerwiec 20–22       International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA

Czerwiec 24–25     Chemspec Europe Kolonia, Niemcy

Lipiec 6–9     Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malezja

Lipiec 13-15    Cosmoprof North America Las Vegas, USA 

Lipiec 15–17     Propack China Shanghai, Chiny

Wrzesień 11–13     KazInterBeauty Astana, Kazachstan 

Wrzesień 16-17     Cosmopack New York Symposium Nowy Jork, USA

Wrzesień 16–18   InterCHARM Ukraine Kijów, Ukraina

Wrzesień 23–25     Cosmobeauté Thailand Bangkok, Tajlandia

Wrzesień 24-26     Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Tajlandia

Wrzesień 25–27     Beauty Azerbaijan Baku, Azerbejdżan

Wrzesień 28–30     Pharma EXPO Las Vegas, USA

Październik 6–8     Plasti & Pack Pakistan – International Plastic and Packaging Industry Exhibition 

                                     Lahore, Pakistan

Październik 8–10     Beauty Uzbekistan Taszkient, Uzbekistan

Październik 8–11     INDIAPACK Mumbai, Indie

Październik 15–16    Interphex Puerto Rico San Jose, Puerto Rico

Październik 15–17    Cosmobeauté Indonesia Dżakarta, Indonezja

Październik 16–17   Interbeauty Prague Praga, Czechy

Październik 21–24   InterCHARM Moskwa, Rosja

Listopad    7–8    Beauty Trend Show Cosmetics, Hair & Nail Budapeszt, Węgry

Listopad 11–13     Cosmoprof Asia Hong Kong, Chiny

Listopad 13–15     Global Spa & Wellness Summit Mexico City, Meksyk

Listopad 15–16   International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Floryda, USA

Listopad 25–28     Saudi Health & Beauty Dżudda, Arabia Saudyjska

8  cosmetic reporter   IV-V-VI 2015    www.cosmeticreporter.com
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KALENDARIUM 
ZAGRANICZNYCH TARGÓW KOSMETYCZNYCH  
                           

                      
2016

Styczeń 13–16  IC Packaging Technology Expo Tokio, Japonia

Styczeń 16–17  Packinnove Europe Troyes, Francja

Luty 2–4   InformexUSA Charlotte, USA

Luty 2–4    Cosmobelleza Barcelona, Hiszpania

Luty 24–25    Packaging Innovations Barcelona, Hiszpania 

Luty 25–28    Contract Packaging Assn. Annual Meeting Miami, FL., USA

Luty 27–28    Beauty Forum Swiss Zurich, Szwajcaria

Luty*    Pack Expo East Philadelphia PA, USA

Marzec 1–3    Personal Care & Homecare Ingredients Shanghai, Chiny

Marzec 4–6    Kuwait International Perfumes & Cosmetics Exhibition Kuwait City, Kuwejt

Marzec 6–8    International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Nowy Jork, USA

Marzec 15–17    HealthPack Norfolk VA., USA

Marzec 20–21    ABA Montréal Show (Allied Beauty Association) Montreal, Kanada

Marzec 19–23    Cosmoprof/Cosmopack Bolonia, Włochy

Marzec 27–29    Leading International Trade Fair Cosmetics, 

      Nail, Foot, Wellness, Spa Düsseldorf, Niemcy

Marzec*    Beauty Forum Slovakia Trenčín, Słowacja

Marzec*    Congrés International d’Esthetique Paryż, Francja

Kwiecień 2–3    Pharmagora Paryż, Francja

Kwiecień 14-16    InterCHARM Professional Moskwa, Rosja

Kwiecień 21–23    Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Wietnam

Kwiecień 21–24    ISTA’s TransPack Forum Floryda, USA

Kwiecień 24–25    Scottish Hair & Beauty Edynburg, Szkocja

Kwiecień 26–27    Interphex Nowy Jork, USA 

Kwiecień*    Kenya Trade Show Nairobi, Kenia

Kwiecień*    In Cosmetics Barcelona, Hiszpania

Kwiecień*    ABA Toronto Toronto, Kanada

Kwiecień*    Hispack Barcelona, Hiszpania

Kwiecień*    Beauty Forum Lipsk, Niemcy

Kwiecień*    NACDS Annual Meeting Palm Beach Floryda, USA

Kwiecień*    International Congress of Esthetics Dallas, USA

Kwiecień/Maj*    Beauty Eurasia Istambuł, Turcja

* dokładna data nieznana w momencie zamykania bieżącego wydania CR

STYCZEŃ
 

LUTY 

MARZEC 

KWIECIEŃ

  cosmetic reporter   IV-V-VI 2015   9 

cr 51 KALEN .indd   9 15-05-11   15:23



10  cosmetic reporter   IV-V-VI 2015    www.cosmeticreporter.com

TARGI - RELACJA

             Trendy i biznes w Bolonii

COSMOPROF: 
        tu trzeba być

  cosmetic reporter   IV-V-VI 2015   11

48 edycja targów COSMOPROF Worldwide 
2015 w Bolonii przeszła do historii.

To najważniejsze wydarzenie targowe światowej  
branży kosmetycznej rozpoczęło się 19 marca  
w pawilonie poświęconym opakowaniom,  
surowcom i urządzeniom do produkcji kosmetyków  
- COSMOPACK. Dzień później, tj. 20 marca  
wystartowała główna część imprezy poświęcona  
wyrobom gotowym - COSMOPROF.
   
W trakcie 4 dni targowych, obie ekspozycje zaprezentowane 
na 90 000 metrów kwadratowych odwiedziło 240 000 osób,  
z czego ok. 80 000 spoza Włoch.
2493 wystawiające się firmy, w tym ponad 100 z Polski,  
przygotowały na targi mnóstwo nowości, które staną się 
wyznacznikiem tendencji na następny rok.
O tym wszystkim informowało ponad 1070 akredytowanych 
dziennikarzy, 540 bloggerów i ponad 100 000 komentato- 
rów w mediach społecznościowych z 2 200 000 wejść  
w targowym tygodniu. 

COSMOPROF I COSMOPACK to jedne z prawie setki imprez, 
jakie w ciągu roku odbywają się w Bolonii, będące jednocześnie 
najważniejszą manifestacją siły i tendencji rozwoju rynku  
kosmetycznego. Edycja 2015 roku oferowała bogaty wachlarz  
wydarzeń, pozwalajacych na pokazanie pełnego wymiaru świata 
“beauty” i jego najnowszych trendów.

W trakcie Cosmoprof Worldwide Bologna 2015 odbyło się 
ponad 70 Kongresów i Forum, podkreślając tym samym nasta- 
wienie na profesjonalne spotkania B2B. W tegorocznej 48 edycji  
projekt International Buyer Program był jednym z priory- 
tetowych usług, jakie oferowały targi tak zwiedzającym, jak  
i wystawcom. Ponad 500 kupców kluczowych (top buyers) po-
chodzących z 51 krajów z Azji, Ameryki Południowej, USA, Kanady, 
Iraku, Rosji, Republiki Południowej Afryki spotkało się z wystaw- 
cami na 2185 mitingach zaplanowanych przez Cosmoprof.  
Potwierdza to rolę Cosmoprofu jako kompletnej platformy 
dla biznesu kosmetycznego, skierowanej do każdego kanału  
dystrybucyjnego. Te cyfry pozwalają uświadomić sobie rozmiar  
bolońskich targów, które jak to określił Duccio Campagnoli,  
Prezydent Bologna Fiere i So.Ge.Cos, gospodarz imprezy, 
- „są globalnym świętem świata urody, dającym świadectwo siły  
i energii tej kategorii.”

TARGI - RELACJA
EWA TRZCIŃSKA

the best ratio between quality and price  
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TARGI - RELACJA

Właśnie dzięki spotkaniom B2B, brytyjski potentat QVC wybrał  
do współpracy polską markę Glov Hydro Demaquillage.
- „Bardzo cieszymy się z wyróżnienia nas przez firmę QVC, tym bardziej  
że jesteśmy pierwszą polską firmą, której zaproponowano współpracę.  
Jesteśmy dumne, że nasz produkt spotkał się z takim uznaniem na rynku  
brytyjskim, tym bardziej, że wiemy jak jest on trudny i wymagający  
dla polskich eksporterów. Mam nadzieję, że współpraca z brytyjskim QVC 
pomoże nam zaistnieć również na tej platformie w USA.” – na gorąco  
oceniła wydarzenie Ewa Dudzic, wiceprezes marki Glov Hydro  
Demaquillage w firmie Phenicoptere Sp. z o.o.

W 2015 roku nie było już eksperymentów (jak rok temu, kiedy dwa  
dni przed Cosmoprofem zainaugurowano targi Cosmopack 2014)  
i COSMOPACK 2015 wystartował dzień przed COSMOPROFEM.  
Na ponad 14 000 metrach kwadratowych wystawiało się 420 wystawców 
z 33 państw. Pokazywano najnowocześniejsze rozwiązania dla linii pro-
dukcyjnych, modne składniki kosmetyczne i futurystyczne opakowania.
- „Polskie firmy rozwijają się na rynku kosmetycznym bardzo dynamicznie.  
W 2003 r. Politech był jednym z pierwszych polskich wystawców.  
Z każdym rokiem polskich wystawców przybywało, a dziś stanowimy 
znaczącą część uczestników. Sekcja polska, w ramach której prezentuje  
się większość polskich firm, jest dobrze wyróżniona na tle pozostałych  
wystawców. Oferta i produkty polskie nie odbiegają jakością od innych,  
a wręcz często je przewyższają. Są wśród nas producenci mogący  
pochwalić się światową klasą” - oceniła Magdalena Nawrocka,  
kierownik działu techniczno-handlowego Politech Sp. z o.o., a 
Katarzyna Nawrocka, Projektant Produktu Politech dodała:
- „Producenci kosmetyków coraz częściej poszukują dostawców opakowań  
z Europy zamiast z Azji. Związane jest to zarówno z jakością produktów  
jak i z kwestiami wizerunkowymi firm. Polska posiada bogatą ofertę 
zgodną ze standardami europejskimi w bardzo konkurencyjnych cenach  
w stosunku do krajów Europy Zachodniej”.

Dla każdego z sześciu różnych segmentów: perfumy, spa i uroda,  
produkty naturalne, włosy, paznokcie oraz opakowania orga-
nizatorzy przeznaczyli znaczne środki dla zapewnienia obecności  
wykwalifikowanych międzynarodowych nabywców i dystrybutorów. 
Na uczestników czekały warsztaty, konferencje, imprezy i seminaria 
tematyczne. 
Od kilku lat niezmiennym zainteresowaniem cieszy się sekcja  
International Trend Forum - miejsce dla inspiracji, edukacji i wizji 
przyszłości - gdzie wszyscy uczestnicy, tak odwiedzający jak i wystawcy  
wymieniali się spostrzeżeniami na temat tendencji, stanowią-
cych przyszłość branży kosmetycznej. W tym roku wiele wydarzeń 
miało miejsce w pawilonie Expo, który miał też zapowiadać udział  
Cosmoprof Worldwide Bologna, w ramach firmy BolognaFiere,  
na otwierającym się 1 maja World Expo Milano 2015. 
Świat „Spa” zjednoczył się na SPA Symposium, w ramach którego 
analizowano historię i drogi rozwoju tego sektora, głównie w oparciu  
o doświadczenia managerów z najważniejszych sieci hotelowych. 
Rekord udziału zwiedzających jak co roku należy do show On Hair, 
które w niezwykle ekspresyjnych i emocjonujących pokazach jak 
magnes przyciągały publiczność, pokazując najnowsze tendencje  
w wykonaniu najbardziej oryginalnych stylistów marek: Matrix,  
Babyliss Pro-Rusk czy Farouk Systems i Keune.
W tę stylistykę szalonego świata beauty doskonale wpisała się wysta-
wiająca się w Bolonii po raz trzeci firma SERPOL, która na 56 metrach 
swojego stoiska fundowała zwiedzającym atrakcyjne eksperymenty  
chemiczne w oparach dymu czy wybuchów. Niewątpliwie zabieg  
ten przyczynił się do zwiększonego zainteresowania ekspozycją firmy  
i miejmy nadzieję przełoży się na większą ilość kontaktów.
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- „ Poprzednie targi przyniosły nam bardzo wiele cennych kontaktów 
biznesowych, które przerodziły się na przestrzeni roku w kontrakty.  
W tym roku bardzo mocno postawiliśmy na promocję nowości.  
Zaprezentowaliśmy zarówno nowe produkty, które miały już szansę 
zaistnieć na rynku po ubiegłorocznych targach COSMOPROF, jak 
np. nowe kremowe żele pod prysznic w opakowaniu z dozownikiem  
i etykietą typu sleeve, czy żele z kapsułkami, ale również całkowicie 
nowe, innowacyjne produkty przygotowane przez Działy Rozwoju 
specjalnie na to wydarzenie” - oceniła Zofia Żadan, marketing  
and design specialist, Serpol-Cosmetics. 

W materiałach prasowych, przygotowanych przez organizatorów 
COSMOPROF, podkreślono wzrastającą rangę pawilonów naro-
dowych. W tym roku w ten sposób wystawiało się 27 państw 
min. Francja, Hiszpania, USA, Grecja, Belgia, Australia oraz bardzo  
widoczna i dobrze oceniana Polska (po raz dziewiąty). Po raz  
pierwszy w tej formule wystawiała się Holandia, Tajlandia  
i Zjednoczone Emiraty Arabskie.

- „Wielu kontrahentów przychodzi z bardzo pozytywnymi  
komentarzami na temat sposobu promocji polskiego przemysłu  
kosmetycznego. Zwiększa się przez to ilość potencjalnych partnerów 
zainteresowanych naszymi produktami i współpracą. Generalnie  
polskie kosmetyki cieszą się coraz lepszą opinią. Klienci zauważa-
ją ich jakość, nowoczesność, świetne składy oraz wyjątkowo  
estetyczne opakowania”- zgodnie stwierdzają w dziale eksportu 
firmy Oceanic.

Nie będzie przesadą stwierdzenie, że polskie wystąpienie należało 
do wyróżniających się na targach. Niezmiennie od lat oblegana  
była ekspozycja firmy Bell. Rozdawane ze stoiska przepiękne  
torby z wrzuconym do nich produktem dodatkowo uatrakcyjniały 
obraz naszego producenta w oczach zwiedzających. 
Trudno było przecisnąć się do Eveline, która prowadziła owocne  
rozmowy biznesowe, co potwierdzają słowa Kariny Kozerskiej, 
dyrektor marketingu w firmie.
- „Każdego roku spotykamy się z ogromnym zainteresowaniem  
i bardzo dobrym odbiorem naszej oferty przez partnerów  
handlowych. Tak było i tym razem. Te największe targi kosmetyczne  
w Europie oraz jedne z największych na świecie to szansa na  
poznanie oczekiwań potencjalnych partnerów, co pozwala nam  
modyfikować ofertę, aby jak najlepiej dostosować ja do zmieniających 
się potrzeb poszczególnych rynków”. 

Z kolei Emilia Bechta, Heinz Glas powiedziała nam:
- „Grupa Heinz już od wielu lat jest obecna na targach COSMOPACK  
w Bolonii a od dwóch lat polskie zakłady Heinz Glas Działdowo 
i Heinz Plastics Polska są organizatorami stoiska. W roku  
bieżącym zaprezentowaliśmy odmienione oblicze HEINZ – również 
poprzez nowy projekt naszego stoiska – który spotkał się z dużym 
zainteresowaniem odwiedzających nas gości. Bardzo pozytywnie 
odebrałam polskie stoiska w pawilonie 29 – znakomite projekty  
stoisk, doskonała prezentacja produktów no i w końcu tak jak inne 
kraje „sprzedajemy się” jako polscy producenci zrzeszeni w grupie  
– blisko siebie usytuowani, pozytywnie nastawieni do sąsiadów etc. 
BRAWO!!! My z racji lokalizacji w pawilonie opakowaniowym nr 18 
nie byliśmy wśród polskich wystawców, ale miło było nam gościć  
rodaków na naszym stoisku” 

Właśnie w ramach tak widocznych i chwalonych pawilonów  
narodowych, już po raz dziewiąty pod wspólnym logo  
Creatively made in Poland w 7 pawilonach tematycznych  
(14, 18, 20, 21N, 22, 29 i 36) na powierzchni ponad 1000 m2  
swoją ofertę eksportową zaprezentowało 50 firm. 

TARGI - RELACJA
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W ramach naszej sekcji polskiej zlokalizowanej w pawilonie mass  
marketowym tradycyjnie już zorganizowaliśmy integrujący wszystkich  
i oblegany punkt kawowy, na którym wydaliśmy ponad 4000 kaw  
dla naszych wystawców i ich gości.
Łącznie na targach w kilku pawilonach rozdystrybuowano: 

   wśród gości biznesowych ponad 4000 egzemplarzy Cosmetic  
Reportera, którego integralną częścią był informator naszej sekcji polskiej,

   wśród dziennikarzy w Centrum Prasowym targów 300 egzemplarzy 
Cosmetic Reportera,

   wśród naszych wystawców 300 kg krówek z logo Creatively made  
in Poland, a także notatniki do prowadzenia owocnych rozmów.

- „To nasza pierwsza edycja w roli wystawcy i jesteśmy bardzo mile zaskoczeni.  
Braliśmy dział w wielu międzynarodowych imprezach, ale nigdy  
nie spotkaliśmy się z aż tak wielkim zainteresowaniem. Widać, że branża  
kosmetyczna coraz bardziej rozumie potrzebę podejścia holistycznego  
i fakt, że ich klienci świadomie podejmują decyzje. Widać, że szukają  
produktów naturalnych, które mogą stosować od wewnątrz, aby  
zauważyć efekty na zewnątrz. Nasza firma cieszyła się zainteresowaniem  
osób ze wszystkich kontynentów, głównie z Azji oraz krajów arabskich”  
– podsumowano w Noble Health swoje pierwsze doświadczenia  
z Bolonii.
Polska branża kosmetyczna, objęta trzyletnim Programem Wsparcia  
Eksportu (2012-2015) współfinansowanym przez Ministerstwo Gospo-
darki i UE, z wykorzystaniem środków Europejskiego Fundusz Rozwoju  
Regionalnego miała kolejny raz wspaniałą i miejmy nadzieję, że nie  
jedyną w swoim rodzaju możliwość przedstawienia nowoczesnego,  
w pełni konkurencyjnego w stosunku do najlepszych przemysłu. 
Niewykluczone, że przy takiej ekspansji naszych producentów (będą-
cych obecnie 6 eksporterem w Europie) - uda nam się przeskoczyć  
Hiszpanię w najbliższych latach.
- „Polska była jednym z najliczniej reprezentowanych krajów. Wystawiło  
się tam ponad 100 polskich firm. Polscy wystawcy jak co roku zadbali  
o to, aby ich stoiska były na najwyższym poziomie, gdyż to zwiększa ich  
rozpoznawalność wśród klientów. Każde działanie poza granicami kraju  
jest oceniane i obserwowane bardziej wnikliwie niż to, co robimy na  
„naszym podwórku”. Reprezentujemy w świecie Polskę, a to zobowiązu-
je wszystkie firmy z branży kosmetycznej do pokazania się z jak najlepszej  
strony. To później przekłada się na postrzeganie polskich firm kosme- 
tycznych w oczach zagranicznych kontrahentów” - zauważyła Karina  
Kozerska, dyrektor marketingu Eveline Cosmetics.
Teraz trzeba kontynuacji tego programu, wyciągając wnioski  
z błędów i jednocząc siły. Wizerunek kraju buduje się latami,  
jesteśmy na najlepszej drodze ale jest to droga długa i wyboista.  
Dziś co drugi wyprodukowany w kraju balsam czy lakier do paznokci  
trafia za granicę, do jednego z ponad 150 krajów, w których  
polskie kosmetyki można kupić. To wszystko okupione jest latami  
pracy i promocji polskiego przemysłu kosmetycznego, opartego  
w większości na firmach rodzinnych.
Firmy, pytane co chciałyby zmienić w przyszłorocznych targach,  
odpowiadały że nic, poza corocznymi problemami z dotarciem na nie,  
bo strajki ( w tym roku Lufthansy) stają się mocno denerwującą tradycją. 
- „Nasze wrażenia z targów są jak najbardziej pozytywne. Zastanowiło  
nas jednak to, że w kontekście danych podawanych przez organizatora  
(20% wzrost liczby zwiedzających), my, jak też i inny wystawcy,  
z którymi rozmawialiśmy, odnotowaliśmy spadek liczby kontaktów  
w porównaniu do lat poprzednich. Ma to zapewne wiele wspólnego  
ze strajkami lotnisk i linii lotniczych, jakie miały miejsce w tamtym czasie. 
Warto byłoby także rozważyć, czy targi nie powinny być chociaż przez  
2 z 4 dni zarezerwowane jedynie dla zwiedzających profesjonalistów. 
Wydaje nam się, ze miałoby to pozytywny wpływ na jakość i ilość  
pozyskanych kontaktów” - opinię wyrażoną przez Zofię Żadan,  
specjalistę marketingu Serpol-Cosmetics podzielało wiele firm.  
 

EWA TRZCIŃSKA
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Obecnie, po etapie podsumowań edycji tegorocznej 
nadszedł pracowity czas dyskontowania pozyskanych 
w jej trakcie kotaktów biznesowych i planowania 
swojego przyszłorocznego udziału w targach, które 
odbędą się w dniach 17-20 marca 2016 COSMOPACK 
i 18-21 marca 2016 COSMOPROF. 
Czy mimo chwilowego miejmy nadzieję braku  
wsparcia ze strony funduszy pomocowych  
przekroczymy znowu setkę wystawiających się  
firm z Polski? - przekonamy się za rok.
              EWA TRZCIŃSKA
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ASEAN, czyli Stowarzyszenie Narodów Azji  
Południowo-Wschodniej, to niezwykle  
ważny gracz w światowym handlu. 
Dla polskich producentów kosmetyków może  
okazać się nowym kierunkiem eksportu. 
Rynek ten liczy sobie około 600 milionów  
konsumentów – dla porównania w UE  
jest ich 500 milionów. 
Do ASEAN należy 10 państw:  
Brunei Darussalam, Filipiny, Indonezja,  
Kambodża, Malezja, Myanmar (Birma),  
Laos, Singapur, Tajlandia oraz Wietnam.

Wydarzenia polityczne ostatniego roku sprawiły, że polscy  
producenci kosmetyków odnotowali duże straty na rynkach 
wschodnich (Rosja, Białoruś, Ukraina). Przyczyną były głównie 
różnice kursowe walut, a także podejmowane pod wpływem  
chwili decyzje o wycofywaniu z rynku, często jeszcze gorsze  
w skutkach. Niezależnie od decyzji dotyczących kontynuacji, 
ograniczenia czy wręcz zaprzestania eksportu na wschód Europy, 
Polska musi szukać nowych rynków zbytu. 

Jednym z najbardziej obiecujących obecnie kierunków są kraje 
azjatyckie, należące do unii ASEAN. Stowarzyszenie Narodów Azji 
Południowo-Wschodniej, w skrócie ASEAN (Association of South-
East Asian Nations) to organizacja polityczno-gospodarcza, pow-
stała na gruzach Association of South-East Asia utworzonego przez  
Malezję,  Filipiny i  Tajlandię, założona  8 sierpnia 1967 w Bangkoku.
Głównym zadaniem ASEAN jest współpraca gospodarcza, nau-
kowo-techniczna i kulturalna w swoim regionie. ASEAN dąży 
również do utworzenia strefy pokoju, neutralności i wolności, poz-
bawionej broni jądrowej. Do współpracy zapraszane są także państ-
wa trzecie, np. kraje Unii Europejskiej,  Stany Zjednoczone, Rosja, 
Chińska Republika Ludowa. ASEAN zadecydował o wprowadzeniu 
na swoim obszarze do 2005 roku strefy wolnego handlu AFTA. 
Współuczestniczy w konsolidacji działań w całym regionie Pacy-
fiku, wchodząc w skład APEC. Siłą tej organizacji jest postępujący  
dynamicznie od przełomu lat 80. i lat 90. XX wieku rozwój  
gospodarczy (“azjatyckie tygrysy”), atrakcyjny rynek liczący ponad 
600 mln ludności i tania siła robocza. 28 lutego 2009 do strefy  
wolnego handlu ASEAN dołączyły Australia i  Nowa Zelandia.

Wspólne standardy
Rynek kosmetyków w krajach ASEAN rozwija się szczególnie  
szybko.  Głównymi graczami są: Tajlandia, Filipiny, Indonezja,  
Wietnam, Malezja oraz Singapur. Widząc ogromną potrzebę  
rozwoju handlu i produkcji kosmetyków (produktów do makijażu, 
mydeł, szamponów, dezodorantów, produktów do pielęgnacji 
włosów i skóry oraz do higieny jamy ustnej) państwa członkowskie 
ASEAN już w roku 1998 uzgodniły wprowadzenie wspólnych ram 
ustawodawczych. Były przy tym szeroko wspierane przez organy  
regulacyjne oraz samą branżę. Od tamtego czasu przemysł  
kosmetyczny jest liderem wśród innych branż w zakresie  
podejmowanych przez ASEAN działań zmierzających do  
utworzenia wspólnego rynku.

Umowę o stworzeniu Zharmonizowanych Ram Regulacyjnych  
Kosmetyków ASEAN podpisano podczas 35. Spotkania  
Ministrów Gospodarki ASEAN w 2003 roku. Celem ustano- 
wienia Ram Regulacyjnych było otwarcie rynków poszcze-
gólnych krajów na produkty wytwarzane lub sprzedawane  
w jednym z nich poprzez usunięcie barier związanych  
z normami, wymogami tecnicznymi i oceną zgodności.
Przepisy te wspierały przejście od tradycyjnej rejestracji  
do kontroli post-factum, określanej mianem PMS (post-market  
surveillance). Podejście takie bardziej sprzyja ułatwieniu handlu  
w ramach regionu.
Integralną częścią Umowy są dwa załączniki: Załącznik A (ASEAN  
Mutual Recognition Arrangements of Product Registration  
Approvals for Cosmetics) oraz Załącznik B (ASEAN Cosmetic  
Directive, w skrócie ACD). Wszystkie państwa członkowskie  
wdrożyły dyrektywę ACD do roku 2008. Jej celem jest złagodzenie 
ograniczeń w handlu wyrobami kosmetycznymi poprzez:
- usprawnienie kontroli technicznych (w oparciu o wspólne wykazy  
składników zakazanych, a także określenie sposobu rejestracji  
wyrobów, podejmowania ich produkcji oraz prezentacji informacji 
o wyrobach), 
- wspieranie wzajemnego uznawania spełnionych warunków  
w zakresie zgłaszania i oznakowania produktów, 
- utworzenie skoordynowanego systemu nadzoru nad rynkiem, 
zapewniającego bezpieczeństwo, jakość i rzetelną informację  
o działaniu sprzedawanych wyrobów.

Nowe rynki –  

kraje Stowarzyszenia  
Narodów Azji 

Południowo-Wschodniej 
 ASEAN

RYNKI
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Zgodnie z Art. 2 Załącznika B (ACD), wyrób kosmetyczny  
rozumiany jest jako „każda substancja lub preparat przeznaczony  
do użytku w kontakcie z zewnętrznymi elementami ciała  
ludzkiego (naskórek, włosy, paznokcie, usta, zewnętrzne organy  
płciowe) lub z zębami i błoną śluzową jamy ustnej, służący  
wyłącznie lub głównie do ich mycia, perfumowania, zmiany  
wyglądu i/lub wpływania na zapach ciała i/lub ich ochrony bądź  
utrzymania w dobrym stanie”.

Rozszerzenie Unii ASEAN
Rynek ASEAN ma szanse rozszerzyć się do 2017 roku o Chiny,  
Koreę Południową, Japonię i Indie. Z tymi krajami ASEAN zamierza 
podpisać inne porozumienie gospodarcze -  układ o  liberalizacji  
handlu i  zniesieniu barier celnych. Ewentualne podpisanie  
porozumienia o  swobodnej wymianie handlowej pomiędzy  
krajami ASEAN-u a  Chinami oznaczać będzie stworzenie  
gigantycznego rynku 1,7 miliarda konsumentów. Pod względem 
liczby mieszkańców, byłaby to  największa strefa wolnego  
handlu na świecie. 

Region ASEAN to:
• około 600 milionów mieszkańców
• całkowita powierzchnia 4,5 milionów km²  
• łączny produkt krajowy brutto 737 mld USD
• jedna platforma biznesowa dla 10 krajów zrzeszonych
•  przemysł kosmetyczny o wartości 13,75 mld USD  

(wzrost o 9,75 mld USD w ciągu ostatnich kilku lat)
•  możliwość eksportu bez taryfy celnej w obrębie  

krajów członkowskich
•  wspólne standardy, regulacje, oceny zgodności,  

certyfikacja dla wszystkich krajów członkowskich
•  proste i krótkie procedury dotyczące certyfikacji  

(proces rejestracji produktu do 30 dni)
•  produkt wytworzony lub wprowadzony na jeden rynek 

może być sprzedawany na rynkach pozostałych krajów 
członkowskich bez dodatkowych wymogów formalnych

RYNKI 

Więcej informacji na temat  
Zharmonizowanych Ram Regulacyjnych Kosmetyków ASEAN: 

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

Wszelkie pytania mogą też Państwo kierować na info@polcharm.com.pl
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Koordynator Szkolenia:

Renata Kuczyńska - Marczak
e-mail: renata.kuczynska@biotechnologia.pl

GSM: 782-468-130

Organizator:

HOTEL DOUBLE TREE BY HILTON W ŁODZI
27 maja 2015r. | Łódź

Legislacja na wybranych światowych rynkach
Chiny, Japonia, Australia – dr Antoni Gwardys

Wsparcie działalności badawczo-rozwojowej i innowacji w branży 
kosmetycznej

Piotr Zabadała ,Ministerstwo Gospodarki

Klaster kosmetyczny- dlaczego warto razem?
Piotr Piotr Popik, Agencja Rozwoju Mazowsza

Gość Specjalny
Alain Mavon Dyrektor R&D Oriflame Sweden

W programie Beauty Innovations między innymi:

Koszt uczestnictwa - 800 zł netto/os

Koszt uczestnictwa dla Członków Stowarzyszenia Czyste Piękno, KRSIO, PZPK, członków 
Mazowieckiego Klastra Chemicznego i pracowników uczelni wyższych - 650 zł netto/os

Koszt uczestnictwa dla studentów i doktorantów - 300 zł/netto

Partnerzy:

Beauty Innovations
Forum Branży Kosmetycznej
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Wartość sprzedaży (w USD) w poszczególnych kategoriach 
produktowych w wybranych krajach należących do ASEAN 

RYNKI 

KOSMETYKA KOLOROWA

135 mln 

PERFUMERIA

PIELĘGNACJA SKÓRY

PRODUKTY DO WŁOSÓW

KOSMETYKI I HIGIENA OSOBISTA

TAJLANDIA

INDONEZJA

FILIPINY

MALEZJA

SINGAPUR

WIETNAM

800 mln 

6,24 mln 

310 mln 

171 mln 
200 mln 

190 mln 
8,16 mln 

658 mln 

800 bln 
1,21 bln 

793 mln 

4 bln 

2,8 bln 

1,9 bln 

716 mln 

2,3 bln 

126,1 mln 

1,08 bln 

717 mln 

190 
mln 

3,84 mln 

287,3 mln 

14,4 mln 
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Informacje ogólne
Tajlandia (do 11 maja 1949 roku – Syjam) - państwo w południowo- 
wschodniej Azji, graniczące z Laosem i Kambodżą na wschodzie,  
z Malezją na południu oraz z Mjanmą. Całkowita powierzchnia  
– 514 000 km2, liczba ludności (dane z 2010 roku) – 63 525 000.  
Stolica – Bangkok (zespół miejski ok. 10 mln mieszkańców), 
Około 40% ludności czynnej zawodowo pracuje w rolnictwie, 
uprawiając ryż, kukurydzę i trzcinę cukrową. Tajlandia eksportuje, 
głównie do Europy i Ameryki Północnej: ryż, cynę i sprzęt elektro- 
techniczny. Ważną rolę w gospodarce Tajlandii pełni turystyka.  
PKB na jednego mieszkańca wynosi około 5 778,98 USD.
Bezrobocie w Tajlandii wynosi około 1%, natomiast wskaźnik 
nierówności społecznej jest jednym z najwyższych na świecie: 
53,6. Średnie dochody w grupie 10% najwięcej zarabiających 
są ponad 25 razy większe niż średnie dochody w grupie 10%  
najmniej zarabiających. Tajlandia położona jest w strefie klimatu 
zwrotnikowego monsunowego, z wyjątkiem południowej części, 
czyli Półwyspu Malajskiego, który położony jest w strefie klimatu 
równikowego. 
W Tajlandii można wyróżnić trzy pory roku:
 pora gorąca (marzec-maj) – bez deszczu, bardzo gorąco;
  pora deszczowa (czerwiec-październik) – deszcz prawie codzień  
przez godzinę lub dwie, albo przez kilka godzin w nocy, gorąco;
  pora chłodna (listopad-luty) – niewielkie opady deszczu, nieco 
chłodniej. 

Rynek kosmetyków
Wzrost sprzedaży kosmetyków i produktów do pielęgnacji spowol-
nił w 2013 roku w porównaniu do roku poprzedniego. Było to  
najprawdopodobniej spowodowane niestabilną sytuacją polity-
czną i ogólnym spowolnieniem gospodarczym w Tajlandii.   
Z drugiej jednak strony konsumenci zaczęli jeszcze bardziej dbać  
o swój wygląd i inwestować w kosmetyki oraz produkty do 
pielęgnacji. Przyczyniła się do tego z pewnością coraz większa  
otwartość konsumentów na zachodni styl życia i modę, w czym 
dużą rolę odegrały media elektroniczne. Spowodowało to rosnące 

zainteresowanie producentów sferą mediów społecznościowych  
i wykorzystywanie jej do większej promocji marek i produktów. 
W roku 2013 międzynarodowe koncerny utrzymywały swoją  
silną pozycję na rynku kosmetyków i produktów do pielęgnacji.  
Z pewnością miały na to wpływ kampanie marketingowe, wiara 
konsumentów w jakość oferowanych produktów, jak również 
relatywnie długa obecność marek na tym rynku. Szczególną 
popularnością cieszą się produkty masowe, o dobrej jakości  
i w przystępnej cenie, jako że średni przychód w Tajlandii  
jest wciąż jeszcze niższy w niż w krajach rozwiniętych.
Głównym kanałem dystrybucji są hipermarkety i supermarkety,  
chociaż coraz bardziej popularne stają się także drogerie.  
Wciąż cieszącym się najmniejszym powodzeniem miejscem  
zakupu kosmetyków jest Internet, ponieważ konsumenci  
w Tajlandii nadal obawiają się o jakość kupowanych w ten sposób 
produktów, jak również o bezpieczeństwo płatności.
Szacuje się, że rynek kosmetyków i produktów do pielęgnacji  
będzie w najbliższym czasie rósł. Jest to spowodowane coraz 
wyższym poziomem dochodów oraz coraz większą świado-
mością wśród klientów. W roku 2013 z powodu niestabilnej  
sytuacji politycznej wzrost PKB w Tajlandii spadł do poziomu 2,9%,  
podczas gdy w 2012 było to 6,5%. Wpłynęło to również na  
zahamowanie wzrostu tempa sprzedaży w segmencie kosmety- 
ków i wyrobów toaletowych, które w 2013 roku wyniosło 7%  
(spadek o jeden punkt procentowy w stosunku do roku poprzed-
niego). W związku ze zmieniającym się stylem życia oraz większą  
otwartością na kulturę Zachodu, coraz więcej mieszkańców  
Tajlandii, zwłaszcza dużych miast, koncentruje się bardziej na  
karierze i odkłada plany związane z założeniem rodziny na później,  
dlatego też segment produktów dla dzieci nie rozwija się obecnie 
zbyt dynamicznie. Szczególnie pożądanymi produktami wśród  
konsumentów, zwłaszcza wśród kobiet, są produkty o prze-
dłużonym działaniu, długotrwałym efekcie oraz właściwościach 
przeciwstarzeniowych. Rynek przewiduje też rozwój zaintereso- 
wania produktami niszowymi, a także kosmeceutykami. 

Tajlandia 
Kraj: Tajlandia
Powierzchnia: 514 000 km2

Liczba mieszkańców: 63 525 000
Stolica: Bangkok
Liczba mieszkańców stolicy: 10 mln 
PKB na mieszkańca: 5 778,98 USD (dane z 2013 r.)
Waluta: Baht (THB)

TARGI:  
Beyond Beauty ASEAN, Bangkok (24-26 IX 2015)
Cosmobeaute Thailand, Bangkok (23-25 IX 2015)   
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Zmiana stylu życia wśród mężczyzn, rosnąca popularność blogów 
tematycznych oraz zmieniająca się świadomość konsumentów 
sprawiają, że rośnie też segment produktów do pielęgnacji dla 
mężczyzn, czyli szamponów, żeli pod prysznic, kremów itp. 
W Tajlandii istnieje stosunkowo mocny rodzimy przemysł kosmety- 
czny, a kraj ten jest 17. eksporterem kosmetyków na świecie. Wartość 
tego eksportu stanowi 1,3 % światowego eksportu kosmetyków.  
Przemysł kosmetyczny rośnie od 10 lat w tempie 10-20% rocznie.
To jednocześnie jeden z najbardziej zaawansowanych rynków  
azjatyckich pod względem technologii i formulacji, który sprawia,  
że Tajlandia plasuje się tuż za Japonią i Koreą Południową.  
Wartość sprzedaży krajowej kosmetyków wynosi 1,2 mld EUR,  
a eksport 0,2 mld EUR. Głównymi kategoriami eksportowymi 
są produkty do pielęgnacji włosów (36%), do higieny osobistej  
(21%) i makijażu (17%). 

Produkty do pielęgnacji skóry
  W 2013 roku rynek produktów do pielęgnacji skóry wzrósł o 8%, 
osiągając wartość 1 459,292 mln EUR (1,6 mld USD);
  Największy wzrost odnotowały produkty do skóry trądzikowej (14%);
  Liderem na rynku pozostaje Beiersdorf Thailand Co Ltd, który 
posiada 14% udziałów w rynku.

Podobnie jak w przypadku pozostałych segmentów, rosnąca  
świadomość wśród konsumentów oraz coraz większe dążenie do 
posiadania zdrowej i zadbanej skóry, jako podstawy atrakcyjnego  
wyglądu, przekładają się na wzrost sprzedaży w tej kategorii  
produktów. Jest to jeden z najstabilniejszych segmentów, który 
relatywnie dobrze zniósł ogólne spowolnienie tempa wzrostu 
sprzedaży kosmetyków i produktów do pielęgnacji w 2013 roku. 
Najlepiej sprzedającymi się produktami były kosmetyki do skóry 
trądzikowej, ponieważ problemy skórne w Tajlandii, gdzie panuje 
upalny i wilgotny klimat, są bardzo powszechne. 
Drugie miejsce zajęły kosmetyki o właściwościach przeciwstarze-
niowych, zwłaszcza kremy pod oczy. Konsumenci wybierają  
przede wszystkim produkty mass marketowe (76% udziałów  

w rynku), natomiast 24% to produkty premium adresowane do 
osób o średnich i wysokich dochodach. 
Szczególnie dużą popularnością cieszą się produkty o właści-
wościach wybielających, ponieważ jasna karnacja to jeden  
z wyznaczników współczesnego kanonu urody w Tajlandii.  
Producenci nie pozostają obojętni na zapotrzebowanie rynku  
i wychodzą mu naprzeciw, wypuszczając nowe produkty,  
mające na celu rozjaśnienie skóry i przybliżenie jej do pożądanego  
zachodnioeuropejskiego ideału. Rośnie też popyt na dermokos-
metyki i kosmeceutyki, ponieważ klienci wiedzą, że oferują one 
większe stężenie substancji aktywnych oraz lepszą jakość niż  
produkty mass marketowe. 
Najbardziej pożądanymi cechami jeśli chodzi o segment  
produktów do pielęgnacji skóry są: działanie przeciwstarzeniowe, 
nawilżające, bogactwo w witaminy, zwłaszcza w witaminę E oraz 
ochrona przed szkodliwym promieniowaniem UVA i UVB. 
Prognozy
Przewiduje się, że rynek kosmetyków do pielęgnacji skóry będzie 
rósł o 3% rocznie. Szczególnie dynamicznie będzie rozwijał się 
segment kosmetyków dla mężczyzn, którzy niewiele ustępują  
kobietom w pogoni za atrakcyjnym i młodym wyglądem.  
Tajlandczycy są coraz bardziej aktywni zawodowo, co sprawia, 
że zwracają coraz większą uwagę na wygląd, a jednocześnie ich 
budżety domowe pozwalają na większą swobodę i możliwość  
stosowania kosmetyków z różnych segmentów. 

Produkty do pielęgnacji włosów
  Sprzedaż produktów do pielęgnacji włosów wzrosła w 2013 roku 
o 5%, osiągając wartość około 636,825 mln EUR (726,7 mln USD);
  Sprzedaż produktów do włosów ze skłonnością do wypadania 
odnotowała wzrost o 9%;
 Liderem pozostaje Unilever Thai Holdings Ltd, który ma 33% rynku.

Tajlandczycy zwracają coraz większą uwagę na wygląd i kondycję  
włosów, poszukując zwłaszcza kosmetyków o właściwościach  
nawilżających i regenerujących. 

Sprzedaż	
  kosmetyków	
  i	
  wyrobów	
  toaletowych	
  wg	
  poszczególnych	
  kategorii	
  w	
  latach	
  2008-­‐2013	
  

w	
  mln	
  EUR	
  

	
  

	
  

	
   2008	
   2009	
   2010	
   2011	
   2012	
   2013	
  
Pielęgnacja	
  skóry	
   1	
  017,326	
   1	
  098,969	
   1	
  178,553	
   1	
  258,749	
   1	
  357,007	
   1	
  459,292	
  
Pielęgnacja	
  włosów	
   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	
  
Żele	
  pod	
  prysznic	
  i	
  płyny	
  do	
  
kąpieli	
  

301,606	
   331,935	
   355,033	
   378,881	
   404,419	
  	
   430,897	
  

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	
  mężczyzn	
   164,394	
   186,616	
   208,517	
   321,163	
   253,115	
   274,737	
  
Higiena	
  jamy	
  ustnej	
  ogółem	
   315,588	
   337,859	
   358,402	
   381,058	
   404,060	
   428,047	
  
Ochrona	
  przeciwsłoneczna	
   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	
   1	
  907,146	
   2	
  075,879	
   2	
  238,718	
   2	
  411,936	
   2	
  610,668	
   2	
  809,226	
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Największy wzrost sprzedaży zaobserwowano w przypadku  
kosmetyków do włosów ze skłonnością do wypadania. Drugie  
miejsce zajęły tradycyjne szampony. 
Rynek produktów do włosów w 2013 roku został zdominowany 
przez produkty mass marketowe, jednakże konsumenci coraz 
chętniej kupują także produkty z segmentu masstige. Jest to 
spowodowane rosnącym przychodem, jak również coraz większą 
świadomością klientów i zaufaniem dla marek używanych  
w salonach fryzjerskich. 
Wśród produktów do stylizacji największą popularnością cieszyły 
się pianki do włosów, które osiągnęły 28% udziału w segmencie. 
Na kolejnej pozycji uplasowały się żele do włosów (26%) oraz 
wosk do stylizacji. Odnotowano także wzrost w kategorii odżywek  
do włosów (6%) oraz masek, zwłaszcza o działaniu nawilżającym  
i regenerującym. 
Na rynku dominują produkty największych międzynarodowych  
koncernów kosmetycznych, tj. Unilever Thai Holdings Ltd (33%), 
Procter & Gamble Mfg Thailand Ltd (21%), a także Amway Thailand. 
Prognozy
W nadchodzącym czasie przewiduje się wyhamowanie wzrostu  
w segmencie produktów do pielęgnacji włosów. Sprzedaż marek 
mass marketowych pozostanie na tym samym poziomie, pod-
czas gdy nieco wzrośnie popyt na produkty z wyższej półki. 

Kosmetyka dekoracyjna
  W roku 2013 rynek kosmetyków do makijażu wzrósł o 8%, 

   osiągając wartość 453,076 mln EUR (511,7 mln USD);
 Jest to segment uznawany za najbardziej dynamiczny;
 Sprzedaż pudrów wzrosła w 2013 roku o 10%;
  Better Way (Thailand) Co Ltd pozostaje liderem, posiadając 12% 
rynku kosmetyków kolorowych.

Konsumenci w Tajlandii inwestują coraz chętniej i coraz więcej  
w kosmetyki do makijażu. Dotyczy to nie tylko kobiet, ale  
również mężczyzn i spowodowane coraz większą popularnością 
napływającej z Zachodu kultury masowej oraz dużym wpływem 
mediów, w tym dużej mierze Internetu, na gusty społeczeństwa. 
W 2013 roku segment ten zaobserwował spowolnienie wzrostu 
spowodowane niestabilną sytuacją polityczno-ekonomiczną oraz 
oszczędnościami wśród konsumentów. W tym czasie wśród kobiet 
popularna była również moda na naturalny wygląd, która wpłynęła 
na ograniczenie wydatków  w tym segmencie. Zdecydowanie  
mniejszą sprzedaż odnotowały zwłaszcza fluidy i podkłady, 
natomiast wzrosła sprzedaż pudrów do twarzy oraz kremów BB.  
Tajki bardzo lubią makijaż oczu, dlatego drugie miejsce pod 
względem wzrostu sprzedaży w 2013 roku zajęły eyelinery i kredki 
do oczu. Dużą popularnością cieszą się też mineralne produkty do 
makijażu, a także szminki.
Przychód Tajlandczyków rośnie, ale wciąż pozostaje na niższym 
poziomie niż np. w Singapurze czy Chinach, dlatego aż 71%  
udziałów w sprzedaży osiągnęły kosmetyki mass marketowe. 
Głównymi graczami na rynku kosmetyków dekoracyjnych są  
Better Way (Thailand) Co Ltd (12%), L’Oréal Thailand Co Ltd (10%). 
Dużym uznaniem cieszą się też marki lokalne, co stanowi dużą  
barierę dla produktów private label. 
Prognozy 
Przewiduje się, że rynek kosmetyków do makijażu będzie  
w najbliższym czasie rósł, napędzany głównie przez kampanie 
marketingowe oraz modę na zadbany wygląd. 

Produkty do kąpieli i pod prysznic
  W 2013 roku segment wzrósł o 7% i osiągnął wartość 430,897 
mln EUR (487,2 mln USD);
  Liderem rynku pozostaje Unilever Thai Holdings Ltd, który  
posiada 21% udziałów w tym segmencie.

Rosnąca świadomość na temat higieny sprawia, że coraz więcej 
konsumentów rezygnuje z kupowania tradycyjnego mydła  
w kostce na rzecz żeli pod prysznic oraz mydeł w płynie, które 
ponadto są postrzegane jako dużo wygodniejsza alternatywa. 
Wilgotny klimat Tajlandii kreuje też inne potrzeby wśród klientów, 
którzy najchętniej kupują produkty do kąpieli o silnych właściwoś-
ciach odświeżających i nawilżających. 
Trzy największe na rynku firmy oferujące popularne kosmetyki do 
higieny to Unilever Thai Holdings Ltd, Colgate-Palmolive Thailand 
Ltd i Lion Corp (Thailand) Ltd, które razem posiadają 48% rynku. 
Tajlandczycy przywiązują dużą wagę do marki, dlatego produkty 
do mycia ciała private label stanowią tylko 1% rynku i są kupowane 
przez osoby o niskich dochodach.
Prognozy 
Rynek produktów do kąpieli i pod prysznic jest ustabilizowa-
ny i nasycony, dlatego też nie przewiduje się tu dużych  
wzrostów sprzedaży w odniesieniu do całego segmentu, a jedynie  
w odniesieniu do poszczególnych kategorii, jak np. w przypadku 
żeli pod prysznic czy mydeł w płynie. 

Rynek perfumeryjny
  Wzrost sprzedaży zapachów w 2013 roku o 9%,  do poziomu 
163,561 mln EUR (184,7 mln USD);
  Perfumy są uznawane przez Tajlandczyków za produkty opcjonalne;
  Rynek masowych zapachów dla kobiet wzrósł o 11% w 2013 roku;
  Liderem rynku pozostaje Better Way (Thailand) Co Ltd (14%).

Potrzeba wprowadzenia oszczędności w zakupach produktów 
nie stanowiących tzw. pierwszej potrzeby spowodował nieznac-
zny spadek sprzedaży perfum, które dla Tajlandczyków pozostają 
produktami opcjonalnymi. Z drugiej jednak strony dominuje silna  
potrzeba dbania o wygląd, która dotyczy również sfery zapa-
chu. Tworzy to dużą szansę dla perfum typu masstige, czyli  
o przystępnej cenie, ale dobrej jakości. Perfumy z półki premium są 
wciąż niedostępne dla większości tego społeczeństwa. 
Krajowy rynek perfumeryjny należy do trzech lokalnych firm  
– Better Way (Thailand) Co Ltd, Bio Consumer Co Ltd i Osotspa  
Co Ltd, które posiadają łącznie 38% rynku. Zauważalna jest 
też obecność koncernu L’Oréal Thailand Co Ltd, który stara się  
wprowadzać na rynek perfumy premium.
Prognozy
Przewiduje się, że rynek perfum, zwłaszcza zapachów ze średniej 
półki, będzie rozwijał się dynamicznie. Największy wzrost jest 
prognozowany dla zapachów męskich oraz zapachów damskich 
promowanych przez celebrytki. Z drugiej strony wzrost docho-
du Tajlandczyków będzie powodował rosnące zainteresowanie  
produktami premium.

Zainteresowanych udziałem w konferencji poświęconej 
rynkom azjatyckim, wymogom certyfikacji, prezentacji 
dokładniejszych badań rynkowych prosimy o kontakt 
mailowy na : info@polcharm.com.pl
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Informacje ogólne
Indonezja, oficjalnie Republika Indonezji – wyspiarskie państwo  
położone w Azji Południowo-Wschodniej oraz w Oceanii  
o całkowitej powierzchni 919 440 km², którego stolicą jest Dżakarta 
z 8,4 mln mieszkańców. Całkowita populacja to 237 600 000 osób.
Indonezja jest członkiem m.in. ASEAN, ONZ, WTO. W styczniu 2009 
Indonezja zawiesiła członkostwo w OPEC, gdyż w 2004 stała się 
importerem netto ropy naftowej i wciąż rośnie jej uzależnienie  
od importu tego surowca. Ludność Indonezji jest bardzo 
zróżnicowana pod względem etnicznym, językowym i religijnym. 
Ogółem występuje ok. 300 grup etnicznych posługujących się 
ok. 250 odrębnymi językami (razem z dialektami 583). Oficjalnym  
językiem jest Bahasa Indonesia.
Indonezja jest państwem wyspiarskim położonym na 17 508  
wyspach. Około 6 tys. z nich jest niezamieszkanych. Należą one 
do Archipelagu Malajskiego. Wyspy Indonezji rozciągają się na 
długości ponad 5 tys. km wzdłuż równika i na długości 1750 km  
z południa na północ. Ich brzegi opływają Ocean Spokojny i Indyjski.  
Na wyspach znajdują się liczne wulkany. Indonezja jest często 
nękana przez trzęsienia ziemi i tsunami. Najwyższym szczytem jest  
Puncak Jaya – wysokość 4884 m. Indonezja graniczy z Papuą, 
Nową Gwineą na Nowej Gwinei, Malezją na Borneo i Timorem 
Wschodnim na Timorze.
Ze względu na wysoki poziom wzrostu gospodarczego,  
Indonezja zaliczana jest do grupy azjatyckich tygrysów.  
Jest ona krajem raczej rolniczym, odgrywającym ważną rolę  
w gospodarce światowej jako dostawca kauczuku, kakao  
(w czwórce największych producentów na świecie), pieprzu,  
chininy. Jest też producentem ropy (934 kb/d w 2007) i cyny.  
Gospodarka rolno-plantacyjna daje około 60% dochodu naro-
dowego. Trudny teren do zagospodarowania umożliwia uprawę  
niecałych 15% powierzchni kraju. Głównymi uprawami są: ryż, 
drzewo kauczukowe, herbata, tytoń, różne egzotyczne przyprawy, 
palma oleista.

Rynek kosmetyków w Indonezji
Indonezja jest największym muzułmańskim krajem na świecie, 
dlatego nowe firmy wchodzące na ten rynek powinny szczególnie 
brać pod uwagę potrzeby muzułmanów oraz różnice kulturowe. 

Szczególny sukces osiągają lokalni gracze, którzy adresują swoje 
produkty do muzułmańskich kobiet.
Istotną cechą indonezyjskiego rynku kosmetycznego jest 
przeważający rynek masowy. W segmencie mass marketowym 
dominują międzynarodowe koncerny, tj. Unilever Indonesia 
Tbk PT, Procter & Gamble Home Products Indonesia PT i L’Oréal  
Indonesia PT, które intensywnie konkurują z lokalnymi markami. 
Większość społeczeństwa preferuje zagraniczne marki, które 
są postrzegane jako te o wyższej jakości. 
Rynek kosmetyków i produktów do higieny będzie w najbliższym 
czasie wzrastał. Coraz więcej producentów oferuje tańsze  
produkty o dobrej jakości, starając się tym samym zdobyć nieza- 
gospodarowane jeszcze do końca obszary małych miasteczek i wsi.  
Dalej jednak to konsumenci z dużych miast wciąż pozostaną 
głównym kołem zamachowym tego wzrostu. 
Z powodu podwyżki cen benzyny w 2013 roku wiele produktów na 
rynku podrożało, skutkując tym, że konsumenci zwracają obecnie 
większą uwagę na cenę kupowanych towarów. Coraz bardziej 
powszechnym zjawiskiem staje się moda na promocje typu 
„Kup 2 w cenie 1” lub „Kup 2 a trzeci otrzymasz gratis”.  
Promocje typu „30% taniej” tracą na popularności.

Wprowadzając na rynek Indonezji produkty kosmetyczne należy 
pamiętać, że korzystnie byłoby aby posiadały one certyfikat Halal, 
oznaczający że produkt dopuszczony jest przez prawo islamskie 
pod kątem sposobu produkcji, pochodzenia surowców i użycia  
substancji. Posiadanie certyfikatu Halal jest wymagane  
jedynie dla produktów żywnościowych, ale na początku  
2013 roku zaczęły też pojawiać się pierwsze oznakowane  
w ten sposób produkty kosmetyczne. Zjawisko to staje się coraz 
bardziej popularne, gdyż wychodzi naprzeciw ogólnej potrzebie  
demonstracji swojej przynależności kulturowo-religijnej przez 
muzułmanów. Jedną z lokalnych marek oferujących kosmetyki  
halal jest Wardah, planujący w przyszłości wypuścić także  
produkty dla dzieci posiadające ten certyfikat. Przewiduje się,  
że w dłuższej perspektywie to właśnie produkty halal będą  
zyskiwały coraz większą popularność na rynku, skutecznie  
konkurując z międzynarodowymi koncernami.

Kraj: Indonezja
Powierzchnia: 919 440 km²
Liczba mieszkańców: 237 600 000
Stolica: Dżakarta
Liczba mieszkańców stolicy: 8 400 000 mln
PKB na mieszkańca: 3 475,25 USD (dane z 2013 roku)
Waluta: Rupia indonezyjska (IDR)

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

Indonezja 
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Kolejnym, cieszącym się coraz większą popularnością trendem są 
produkty pochodzenia naturalnego. Coraz więcej konsumentów 
obawia się używania produktów zawierających zbyt dużo skład-
ników chemicznych. Stąd obserwuje się tendencje do używania 
naturalnych kosmetyków. Trend ten będzie rozwijał się, wspierany 
przez krajowe media promujące zdrowy styl życia. 

Produkty do pielęgnacji skóry
  Wzrost sprzedaży produktów do pielęgnacji skóry wyniósł w 2013 
roku 24 %, a wartość rynku osiągnęła 944 mln EUR (1,07 mld USD);
   zarówno lokalne marki jak i koncerny międzynarodowe przyciągają 
konsumentów formułami opartymi na składnikach naturalnych;
  rekordowy wynik osiągnęły produkty przeciwstarzeniowe – 28%.

Zarówno międzynarodowe koncerny, jak również lokalne marki, 
wychodzą naprzeciw rosnącej popularności produktów natu-
ralnych i organicznych. Jednymi z najpopularniejszych składników 
są: żeń szeń, ogórek, jęczmień, spirulina (wodorosty). 
Kosmetyki do pielęgnacji skóry to segment, który odnotował  
w 2013 roku wzrost na poziomie 24%, stając się jednocześnie naj- 
szybciej rosnącym segmentem branży kosmetycznej w Indonezji. 
Największy udział w tym wyniku mają kobiety, dla których jednym 
z priorytetów jest zdrowa, zadbana skóra. Coraz większą popu- 
larnością cieszą się kosmetyki posiadające właściwości przeciw- 
starzeniowe oraz rozjaśniające skórę. 
Zdecydowana przewaga należy do produktów masowych, ale ze 
średniej półki, oferowanych np. przez L’Oreal, podczas gdy produk-
ty luksusowe to wciąż margines. Wśród nich największą sprzedaż 
odnotowują kremy nawilżające na dzień i na noc, serum pod oczy. 
Największym graczem pozostaje wciąż Unilever Indonesia Tbk PT,  
który posiada 49% rynku produktów do pielęgnacji skóry.  
W starciu z międzynarodowymi koncernami lokalni duzi  
producenci – Martha Tilaar Group, Vitapharm PT and Mustika Ratu 
Tbk PT – zaobserwowali spadek wzrostu sprzedaży. 
Prognozy
Segment kosmetyków do pielęgnacji skóry będzie utrzymywał się 
na tym samym poziomie, pozostając najszybciej rozwijającym się 
segmentem branży kosmetycznej. 

Produkty do pielęgnacji włosów
  Wzrost sprzedaży produktów do pielęgnacji włosów wyniósł  
w 2013 roku 13%, a wartość rynku osiągnęła 501,507 mln EUR 
(563,432 mln USD);
  coraz bardziej popularne stają się produkty typu masstige, mające 
przyciągnąć konsumentów ze średnim i wyższym dochodem;
  największy wzrost (17%) dotyczy odżywek do włosów.

Segment kosmetyków do włosów zdominowany jest przez 
szampony. W związku ze zmieniającym się stylem życia miesz-
kańców dużych miast, mają oni coraz mniej czasu na odwiedzanie  
salonów fryzjerskich. Dlatego też producenci coraz szerzej wpro- 
wadzają na rynek produkty profesjonalne, celując w grupę 
konsumentów o średnich i wysokich zarobkach. Jednymi  
z najbardziej popularnych marek na rynku są TRESemmé i Syoss. 
Ponieważ większość społeczeństwa w Indonezji posiada niski lub 
średni przychód, ich wydatki na produkty do pielęgnacji włosów 
są mniejsze niż na inne segmenty kosmetyków. Mimo wszystko 
obserwuje się wzrost w tym segmencie, jako że usługi w salonach 
fryzjerskich są wciąż postrzegane jako drogie. Należy podkreślić, 
że coraz bardziej wzrasta sprzedaż produktów do włosów ze  
szczególnymi problemami. W celu rozkręcenia sprzedaży samych 
odżywek do włosów, producenci coraz częściej wycofują ze swojej 
oferty produkty typu 2 w 1. Coraz większą popularnością cieszą się 
maski do włosów. Rośnie też sprzedaż żeli i wosków do włosów. 
Największy udział w rynku kosmetyków do pielęgnacji  
włosów posiadają produkty mass marketowe, podczas gdy 
produkty premium to tylko 1%. 
Rynek produktów do włosów jest wciąż zdominowany przez dwa 
międzynarodowe koncerny - Unilever Indonesia i Procter & Gamble  
Home Products Indonesia PT. Oba posiadają łącznie 70% udziałów 
w rynku, gdyż posiadają szerokie portfolio produktów adreso-
wanych do różnych grup konsumenckich oraz duże środki na  
promocję i marketing. 
Prognozy
Producenci kosmetyków do pielęgnacji włosów będą wzbogacać 
swoje produkty o innowacyjne składniki, wychodząc naprzeciw 
nowym wymaganiom konsumentów. 
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Sprzedaż	
  kosmetyków	
  i	
  wyrobów	
  toaletowych	
  wg	
  poszczególnych	
  kategorii	
  w	
  latach	
  2008-­‐2013	
  

w	
  mln	
  EUR	
  

	
  

	
  

	
   2008	
   2009	
   2010	
   2011	
   2012	
   2013	
  
Pielęgnacja	
  skóry	
   345,491	
   419,645	
   505,860	
   618,765	
   764,548	
   944,000	
  
Pielęgnacja	
  włosów	
   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	
  
Żele	
  pod	
  prysznic	
  i	
  płyny	
  do	
  
kąpieli	
  

209,528	
   230,183	
   245,154	
   263,885	
   285,707	
   310,472	
  

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	
  mężczyzn	
   48,160	
   542,013	
   608,971	
   69,584	
   80,174	
   91,629	
  
Higiena	
  jamy	
  ustnej	
  ogółem	
   25,545	
   268,083	
   280,004	
   295,285	
   312,869	
   338,464	
  
Ochrona	
  przeciwsłoneczna	
   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	
   1	
  572,499	
   1	
  760,617	
   2	
  000,076	
   2	
  296,731	
   2	
  657,787	
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Informacje ogólne
Indonezja, oficjalnie Republika Indonezji – wyspiarskie państwo  
położone w Azji Południowo-Wschodniej oraz w Oceanii  
o całkowitej powierzchni 919 440 km², którego stolicą jest Dżakarta 
z 8,4 mln mieszkańców. Całkowita populacja to 237 600 000 osób.
Indonezja jest członkiem m.in. ASEAN, ONZ, WTO. W styczniu 2009 
Indonezja zawiesiła członkostwo w OPEC, gdyż w 2004 stała się 
importerem netto ropy naftowej i wciąż rośnie jej uzależnienie  
od importu tego surowca. Ludność Indonezji jest bardzo 
zróżnicowana pod względem etnicznym, językowym i religijnym. 
Ogółem występuje ok. 300 grup etnicznych posługujących się 
ok. 250 odrębnymi językami (razem z dialektami 583). Oficjalnym  
językiem jest Bahasa Indonesia.
Indonezja jest państwem wyspiarskim położonym na 17 508  
wyspach. Około 6 tys. z nich jest niezamieszkanych. Należą one 
do Archipelagu Malajskiego. Wyspy Indonezji rozciągają się na 
długości ponad 5 tys. km wzdłuż równika i na długości 1750 km  
z południa na północ. Ich brzegi opływają Ocean Spokojny i Indyjski.  
Na wyspach znajdują się liczne wulkany. Indonezja jest często 
nękana przez trzęsienia ziemi i tsunami. Najwyższym szczytem jest  
Puncak Jaya – wysokość 4884 m. Indonezja graniczy z Papuą, 
Nową Gwineą na Nowej Gwinei, Malezją na Borneo i Timorem 
Wschodnim na Timorze.
Ze względu na wysoki poziom wzrostu gospodarczego,  
Indonezja zaliczana jest do grupy azjatyckich tygrysów.  
Jest ona krajem raczej rolniczym, odgrywającym ważną rolę  
w gospodarce światowej jako dostawca kauczuku, kakao  
(w czwórce największych producentów na świecie), pieprzu,  
chininy. Jest też producentem ropy (934 kb/d w 2007) i cyny.  
Gospodarka rolno-plantacyjna daje około 60% dochodu naro-
dowego. Trudny teren do zagospodarowania umożliwia uprawę  
niecałych 15% powierzchni kraju. Głównymi uprawami są: ryż, 
drzewo kauczukowe, herbata, tytoń, różne egzotyczne przyprawy, 
palma oleista.

Rynek kosmetyków w Indonezji
Indonezja jest największym muzułmańskim krajem na świecie, 
dlatego nowe firmy wchodzące na ten rynek powinny szczególnie 
brać pod uwagę potrzeby muzułmanów oraz różnice kulturowe. 

Szczególny sukces osiągają lokalni gracze, którzy adresują swoje 
produkty do muzułmańskich kobiet.
Istotną cechą indonezyjskiego rynku kosmetycznego jest 
przeważający rynek masowy. W segmencie mass marketowym 
dominują międzynarodowe koncerny, tj. Unilever Indonesia 
Tbk PT, Procter & Gamble Home Products Indonesia PT i L’Oréal  
Indonesia PT, które intensywnie konkurują z lokalnymi markami. 
Większość społeczeństwa preferuje zagraniczne marki, które 
są postrzegane jako te o wyższej jakości. 
Rynek kosmetyków i produktów do higieny będzie w najbliższym 
czasie wzrastał. Coraz więcej producentów oferuje tańsze  
produkty o dobrej jakości, starając się tym samym zdobyć nieza- 
gospodarowane jeszcze do końca obszary małych miasteczek i wsi.  
Dalej jednak to konsumenci z dużych miast wciąż pozostaną 
głównym kołem zamachowym tego wzrostu. 
Z powodu podwyżki cen benzyny w 2013 roku wiele produktów na 
rynku podrożało, skutkując tym, że konsumenci zwracają obecnie 
większą uwagę na cenę kupowanych towarów. Coraz bardziej 
powszechnym zjawiskiem staje się moda na promocje typu 
„Kup 2 w cenie 1” lub „Kup 2 a trzeci otrzymasz gratis”.  
Promocje typu „30% taniej” tracą na popularności.

Wprowadzając na rynek Indonezji produkty kosmetyczne należy 
pamiętać, że korzystnie byłoby aby posiadały one certyfikat Halal, 
oznaczający że produkt dopuszczony jest przez prawo islamskie 
pod kątem sposobu produkcji, pochodzenia surowców i użycia  
substancji. Posiadanie certyfikatu Halal jest wymagane  
jedynie dla produktów żywnościowych, ale na początku  
2013 roku zaczęły też pojawiać się pierwsze oznakowane  
w ten sposób produkty kosmetyczne. Zjawisko to staje się coraz 
bardziej popularne, gdyż wychodzi naprzeciw ogólnej potrzebie  
demonstracji swojej przynależności kulturowo-religijnej przez 
muzułmanów. Jedną z lokalnych marek oferujących kosmetyki  
halal jest Wardah, planujący w przyszłości wypuścić także  
produkty dla dzieci posiadające ten certyfikat. Przewiduje się,  
że w dłuższej perspektywie to właśnie produkty halal będą  
zyskiwały coraz większą popularność na rynku, skutecznie  
konkurując z międzynarodowymi koncernami.

Kraj: Indonezja
Powierzchnia: 919 440 km²
Liczba mieszkańców: 237 600 000
Stolica: Dżakarta
Liczba mieszkańców stolicy: 8 400 000 mln
PKB na mieszkańca: 3 475,25 USD (dane z 2013 roku)
Waluta: Rupia indonezyjska (IDR)

TARGI:  
Cosmobeaute Indonesia, Dżakarta (15-17 X 2015)  
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Kolejnym, cieszącym się coraz większą popularnością trendem są 
produkty pochodzenia naturalnego. Coraz więcej konsumentów 
obawia się używania produktów zawierających zbyt dużo skład-
ników chemicznych. Stąd obserwuje się tendencje do używania 
naturalnych kosmetyków. Trend ten będzie rozwijał się, wspierany 
przez krajowe media promujące zdrowy styl życia. 

Produkty do pielęgnacji skóry
  Wzrost sprzedaży produktów do pielęgnacji skóry wyniósł w 2013 
roku 24 %, a wartość rynku osiągnęła 944 mln EUR (1,07 mld USD);
   zarówno lokalne marki jak i koncerny międzynarodowe przyciągają 
konsumentów formułami opartymi na składnikach naturalnych;
  rekordowy wynik osiągnęły produkty przeciwstarzeniowe – 28%.

Zarówno międzynarodowe koncerny, jak również lokalne marki, 
wychodzą naprzeciw rosnącej popularności produktów natu-
ralnych i organicznych. Jednymi z najpopularniejszych składników 
są: żeń szeń, ogórek, jęczmień, spirulina (wodorosty). 
Kosmetyki do pielęgnacji skóry to segment, który odnotował  
w 2013 roku wzrost na poziomie 24%, stając się jednocześnie naj- 
szybciej rosnącym segmentem branży kosmetycznej w Indonezji. 
Największy udział w tym wyniku mają kobiety, dla których jednym 
z priorytetów jest zdrowa, zadbana skóra. Coraz większą popu- 
larnością cieszą się kosmetyki posiadające właściwości przeciw- 
starzeniowe oraz rozjaśniające skórę. 
Zdecydowana przewaga należy do produktów masowych, ale ze 
średniej półki, oferowanych np. przez L’Oreal, podczas gdy produk-
ty luksusowe to wciąż margines. Wśród nich największą sprzedaż 
odnotowują kremy nawilżające na dzień i na noc, serum pod oczy. 
Największym graczem pozostaje wciąż Unilever Indonesia Tbk PT,  
który posiada 49% rynku produktów do pielęgnacji skóry.  
W starciu z międzynarodowymi koncernami lokalni duzi  
producenci – Martha Tilaar Group, Vitapharm PT and Mustika Ratu 
Tbk PT – zaobserwowali spadek wzrostu sprzedaży. 
Prognozy
Segment kosmetyków do pielęgnacji skóry będzie utrzymywał się 
na tym samym poziomie, pozostając najszybciej rozwijającym się 
segmentem branży kosmetycznej. 

Produkty do pielęgnacji włosów
  Wzrost sprzedaży produktów do pielęgnacji włosów wyniósł  
w 2013 roku 13%, a wartość rynku osiągnęła 501,507 mln EUR 
(563,432 mln USD);
  coraz bardziej popularne stają się produkty typu masstige, mające 
przyciągnąć konsumentów ze średnim i wyższym dochodem;
  największy wzrost (17%) dotyczy odżywek do włosów.

Segment kosmetyków do włosów zdominowany jest przez 
szampony. W związku ze zmieniającym się stylem życia miesz-
kańców dużych miast, mają oni coraz mniej czasu na odwiedzanie  
salonów fryzjerskich. Dlatego też producenci coraz szerzej wpro- 
wadzają na rynek produkty profesjonalne, celując w grupę 
konsumentów o średnich i wysokich zarobkach. Jednymi  
z najbardziej popularnych marek na rynku są TRESemmé i Syoss. 
Ponieważ większość społeczeństwa w Indonezji posiada niski lub 
średni przychód, ich wydatki na produkty do pielęgnacji włosów 
są mniejsze niż na inne segmenty kosmetyków. Mimo wszystko 
obserwuje się wzrost w tym segmencie, jako że usługi w salonach 
fryzjerskich są wciąż postrzegane jako drogie. Należy podkreślić, 
że coraz bardziej wzrasta sprzedaż produktów do włosów ze  
szczególnymi problemami. W celu rozkręcenia sprzedaży samych 
odżywek do włosów, producenci coraz częściej wycofują ze swojej 
oferty produkty typu 2 w 1. Coraz większą popularnością cieszą się 
maski do włosów. Rośnie też sprzedaż żeli i wosków do włosów. 
Największy udział w rynku kosmetyków do pielęgnacji  
włosów posiadają produkty mass marketowe, podczas gdy 
produkty premium to tylko 1%. 
Rynek produktów do włosów jest wciąż zdominowany przez dwa 
międzynarodowe koncerny - Unilever Indonesia i Procter & Gamble  
Home Products Indonesia PT. Oba posiadają łącznie 70% udziałów 
w rynku, gdyż posiadają szerokie portfolio produktów adreso-
wanych do różnych grup konsumenckich oraz duże środki na  
promocję i marketing. 
Prognozy
Producenci kosmetyków do pielęgnacji włosów będą wzbogacać 
swoje produkty o innowacyjne składniki, wychodząc naprzeciw 
nowym wymaganiom konsumentów. 
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Sprzedaż	
  kosmetyków	
  i	
  wyrobów	
  toaletowych	
  wg	
  poszczególnych	
  kategorii	
  w	
  latach	
  2008-­‐2013	
  

w	
  mln	
  EUR	
  

	
  

	
  

	
   2008	
   2009	
   2010	
   2011	
   2012	
   2013	
  
Pielęgnacja	
  skóry	
   345,491	
   419,645	
   505,860	
   618,765	
   764,548	
   944,000	
  
Pielęgnacja	
  włosów	
   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	
  
Żele	
  pod	
  prysznic	
  i	
  płyny	
  do	
  
kąpieli	
  

209,528	
   230,183	
   245,154	
   263,885	
   285,707	
   310,472	
  

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	
  mężczyzn	
   48,160	
   542,013	
   608,971	
   69,584	
   80,174	
   91,629	
  
Higiena	
  jamy	
  ustnej	
  ogółem	
   25,545	
   268,083	
   280,004	
   295,285	
   312,869	
   338,464	
  
Ochrona	
  przeciwsłoneczna	
   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	
   1	
  572,499	
   1	
  760,617	
   2	
  000,076	
   2	
  296,731	
   2	
  657,787	
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Coraz większą popularnością będą cieszyć się szampony  
z formułami przeciwstarzeniowymi oraz dostosowanymi do 
skóry głowy z problemami. Przewiduje się także wzrost sprzedaży  
produktów do prostowania, koloryzacji oraz trwałej ondulacji, 
masek i odżywek do włosów zniszczonych i przesuszonych. 

Kosmetyka dekoracyjna
  Sprzedaż kosmetyki dekoracyjnej wzrosła w 2013 roku w stosunku 
do roku poprzedniego o 15 % osiągając wartość 228,158 mln 
EUR (256,330 mln USD);
  konsumenci o niskich dochodach redukują wydatki na kosmetyki 
tej grupy;
  główne marki kosmetyczne zwiększyły w 2013 roku ceny swoich 
produktów w stosunku do 2012 roku; 
  największym graczem na rynku jest L’Oreal Indonesia, który  
posiadał w 2013 roku 13 % rynku.

Większość konsumentów o średnim i niższym przychodzie 
postrzega kosmetyki dekoracyjne jako mniej niezbędne produkty 
niż np. kosmetyki do higieny czy pielęgnacji włosów. Ta tendencja  
stała się zwłaszcza zauważalna w 2013 roku, kiedy znacząco  
podniesiono ceny paliwa, a tym samym ceny wielu produktów. 
Sprzedaż kosmetyków dekoracyjnych spowolniła więc i w 2013 
roku utrzymywała się na stałym poziomie 15%. Spadek sprzedaży 
kosmetyków do makijażu nie dotyczy jednak młodych kobiet  
z dużych miast, zwłaszcza z klasy średniej i wyższej. Mimo to  
produkty do pielęgnacji ust, zwłaszcza zawierające witaminę E  
oraz filtry SPF odnotowały w 2013 roku spektakularny wzrost  
sprzedaży o ok. 18%.
Nowym trendem są produkty zawierające naturalne składniki, 
wkomponowujące się w coraz bardziej popularny zdrowy styl 
życia, wielofunkcyjne kremy typu BB oraz mineralne produkty do 
make-upu.
Kosmetyka dekoracyjna w Indonezji jest skoncentrowana wokół 
sześciu najważniejszych graczy, którzy posiadają wspólnie 75% 
rynku. Są to: L’Oréal Indonesia, Orindo Alam Ayu, Revlon, Martha 
Tilaar Group, Vitapharm i Mandom Indonesia. Liderem na rynku  
pozostaje marka Oriflame należąca do Orindo Alam Ayu adresująca 
swoją ofertę do osób ze średnim i wysokim przychodem. Martha 
Tilaar group, Vitapharm i Mustika Ratu odnotowują ostatnio spadek 
sprzedaży. Ich oferta adresowana jest do osób o średnim i niskim 
przychodzie, kuszonych przez nielegalnie importowane tanie  
marki z Chin, Korei Południowej, Tajlandii, Tajwanu, które zalały  
ostatnio krajowy rynek. 
Prognozy
Przewiduje się, że rynek produktów do makijażu będzie rósł 
w nadchodzącym czasie. Szczególnym zainteresowaniem  
wśród konsumentów będą cieszyć się produkty zawierające skład-
niki naturalne, przeciwstarzeniowe, wzbogacone o witaminy,  
o przedłużonej trwałości i kompaktowych opakowaniach. 

Produkty do kąpieli i pod prysznic
   Obecnie sprzedaż produktów do kąpieli wynosi 310,472 mln EUR 
(310,472 mln USD) w 2013 i stale rośnie;
  2013 roku najlepiej sprzedawały się produkty do higieny intymnej, 
osiągając wzrost na poziomie 18%. 

Produkty do mycia ciała cieszą się dużą popularnością wśród 
wszystkich grup konsumenckich. Istnieje tendencja do wybierania 
droższych produktów przez pewne grupy społeczne. Szczególnie 
pożądane cechy tego typu produktów to właściwości nawilża-
jące, antybakteryjne i wybielające. Rynek odnotowuje wciąż duży 
niedosyt produktów o właściwościach przeciwstarzeniowych, 
antystresowych, ujędrniających i złuszczających. W 2013 roku 
wielu producentów oferowało nowe produkty oparte na bazie  
składników naturalnych, takich jak owoce czy kwiaty. 

Szczególną popularnością cieszą się kompozycje zapachowe 
na bazie lawendy i figi, aloesu i arbuza oraz jojoba i mango.  
Coraz lepiej sprzedają się mydła w płynie, szczególnie te  
o właściwościach antybakteryjnych oraz z witaminą E, wypie- 
rając mydła w kostce. 
Największym graczem na rynku pozostaje międzynarodowy  
gigant Unilever Indonesia Tbk PT, którego udziały w sprzedaży pro-
duktów do kąpieli i pod prysznic stanowiły 38% rynku w 2013 roku. 
Jego flagowe brandy to Lifebuoy i Lux. Kolejną popularną marką 
jest Oriflame. Międzynarodowe koncerny stanowią niemal taką 
samą część rynku co firmy krajowe.

Rynek perfumeryjny
  Rynek perfumeryjny osiągnął w 2013 roku wzrost na poziomie 17% 
w stosunku do roku poprzedniego i wyniósł 143,319 mln EUR 
(161,015 mln USD);
   odnotowuje się rosnący popyt na produkty typu masstige, czyli  
produkowane przez marki luksusowe, ale z przeznaczeniem  
na rynek masowy;
   w 2013 roku odnotowano rekordowy wzrost sprzedaży zapa- 
chów męskich na poziomie 19%.

Producenci perfumerii koncentrują się w Indonezji na kon-
sumentach o średnich i wyższych dochodach. Produkty masowe 
coraz częściej zyskują „odświeżone” opakowania oraz zmienia-
ją wizerunek na bardziej nowoczesny i kojarzący się z luksusem.  
Stąd rosnąca popularność produktów typu masstige. 
Wciąż aż 75 % rynku perfumeryjnego stanowią zapachy damskie.  
Rynek odbiorców poszerza się coraz bardziej, ponieważ coraz 
większą jego część stanowią dziewczęta w grupie wiekowej  
12-15 lat. Zapachy z półki premium stanowiły tylko 13% rynku w 
2013 roku. W związku z rosnącą popularnością koreańskiej muzyki,  
filmów, aktorów oraz mody i stylu – coraz częściej „twarzami” 
zapachów są koreańskie gwiazdy pop. 
Liderem segmentu perfumeryjnego jest Monica Hijau Lestari PT, 
właściciel marki The Body Shop, której udziały w rynku w 2013 roku 
osiągnęły 14%. Jeśli chodzi o zapachy premium, lokalne marki mają 
tu niewiele do powiedzenia. Dla większości osób będą się one  
zawsze kojarzyły z tanim produktem o niższej jakości. 
Prognozy
Przewiduje się, że siła nabywcza mieszkańców Indonezji będzie 
rosła i około 2018 roku osiągnie wystarczający pułap, aby 
spowodować coraz większe zainteresowanie konsumentów zapa-
chami z półki premium, spowalniając wzrost rynku popularnych  
i tańszych zamienników. Mają się do tego przyczynić coraz  
większe starania producentów, którzy zamierzają brać czynny  
udział w edukowaniu konsumentów i lansowaniu zadbanego  
wyglądu oraz atrakcyjnego zapachu. Rynek zapachów typu  
masstige ma rozwijać się w równym tempie, wypełniając lukę 
pomiędzy luksusowymi produktami, a najniższą półką. 

Podsumowanie
Istotną cechą indonezyjskiego rynku kosmetycznego jest 
przeważający rynek masowy. Produkty typu premium wciąż sta-
nowią barierę finansową dla znaczącej większości społeczeństwa  
i wciąż stanowią margines. Konsumenci w Indonezji zwracają też 
dużą uwagę na opakowanie produktu oraz przywiązują się do 
marki. Z uwagi na model konsumpcji determinowany niewiel-
kimi dochodami, produkty polskich firm oferujących bardzo 
dobre produkty w atrakcyjnych cenach mają na tym rynku 
szanse powodzenia. 

Zainteresowanych udziałem w konferencji poświęconej 
rynkom azjatyckim, wymogom certyfikacji, prezentacji 
dokładniejszych badań rynkowych prosimy o kontakt 
mailowy na: info@polcharm.com.pl
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Informacje ogólne
Malezja (malajski Malaysia) – państwo w Azji Południowo- 
Wschodniej, na Półwyspie Malajskim i wyspie Borneo. Obszar  
- 329 847 km², ludność – 28 300 000 (według stanu na 2010 r.), 
stolica - Kuala Lumpur (ok. 1 500 000 mieszkańców), siedziba  
rządu w Putrajaya.
Malezja na Półwyspie Malajskim graniczy z Tajlandią  
i Singapurem, na wyspie Borneo z Brunei i Indonezją. 
Państwo obejmuje dwa terytoria oddzielone morzem Połud-
niowochińskim, południową część Półwyspu Malajskiego oraz 
północną część wyspy Borneo. Ukształtowanie terenu jest 
podobne w obu częściach – nadmorskie równiny przechodzą  
w gęsto zalesione zbocza gór. Najwyższym szczytem Malezji  
jest Kinabalu, 4101 m n.p.m., położony na Borneo.

Malezja znajduje się w strefie klimatu równikowego. Nawiedzają  
ją południowo-zachodnie (od kwietnia do października) oraz  
intensywniejsze, północno-zachodnie monsuny (od października 
do lutego).
Malezja jest świetnym wyborem na wyjazd turystyczny  
– bezpieczna, przyjazna, różnorodna i względnie tania. W jednym 
miejscu trzy kultury: Hindusi, Chińczycy i Malajowie i ich religie: 
islam, hinduizm i buddyzm. W Malezji można znaleźć prakty-
cznie wszystko: rajskie plaże i wysepki, dżunglę, kosmopolityczne  
miasta z ich nocnymi imprezami ulicznymi, trochę zwiedzania, 
trochę trekkingu i – przede wszystkim – przepyszne jedzenie.

Rynek kosmetyków
Stymulowany przez silny wzrost ekonomiczny w Malezji 
rynek kosmetyków i produktów do pielęgnacji stale rośnie,  
a sprzedaż jest napędzana głównie postępującą urbanizacją,  
wzrostem zatrudnienia wśród kobiet, a także agresywnym  
marketingiem i działalnością promocyjną ze strony producentów. 
Stale poszerzająca się oferta nowych produktów na rynku  
wskazuje, że ta branża ma wciąż dużo miejsca dla rozwoju. 

Importowane kosmetyki, zwłaszcza z USA i Francji są bardzo  
dobrze postrzegane i chętnie kupowane. Wzrost siły nabywczej  
w społeczeństwie, przede wszystkim wśród aktywnych  
zawodowo kobiet, sprawia że konsumenci poszukują produktów 
o wyższej jakości. 
Szacuje się, że na lokalnym rynku dostępnych jest ponad 60 000 
różnych rodzajów produktów kosmetycznych, które są głównie 
importowane z Tajlandii, USA, Francji, Singapuru i Japonii.  
W segmencie kosmetyków dekoracyjnych i do pielęgnacji skóry 
dominują produkty mass marketowe. Obserwowany jest też  
wzrost sprzedaży w segmencie premium, wywołany głównie  
wzrostem siły nabywczej konsumentów, jak również coraz 
większym zapotrzebowaniem na produkty kojarzone z większym 
prestiżem społecznym. Dużą popularnością cieszą się produkty  
i usługi związane ze spa, aromaterapią oraz salonami urody.  
Klienci cenią też sobie marki kojarzone z modą, a także z innowa-
cyjnością w dziedzinie kosmetologii i dermatologii. 
Trzej główni gracze ma rynku kosmetycznym w Malezji to 
międzynarodowe koncerny: Procter & Gamble, Unilever i L’Oréal. 
W 2013 roku Malezja doświadczyła spowolnienia tempa wzrostu  
gospodarczego. Wzrost PKB osiągnął 4,2% (w 2012 roku wzrost  
PKB wyniósł 5,6%), a inflacja wzrosła do poziomu 1,9%.  
Odnotowano lekki spadek tempa wzrostu sprzedaży w sektorze 
kosmetyków. Wyjątek stanowiły takie kategorie jak: produkty dla 
dzieci oraz kosmetyki przeciwsłoneczne, które mimo wszystko 
zanotowały, wzrost obrotów w stosunku do roku poprzedniego. 
Przewiduje się, że w latach 2017-18 gospodarka Malezji będzie się 
rozwijała w tempie ok 5%, a inflacja osiągnie poziom 2%. 

Malezja jest krajem o wysokim współczynniku urbanizacji  
– obecnie 74% populacji mieszka w miastach, a do 2018 roku ma 
to być już 77%. Związana z tym zmiana stylu życia w odniesie-
niu do przyrastającej liczby ludności miejskiej (atrakcyjny, młody 
wygląd jest jednym z głównych różnicujących atrybutów) będzie 
generowała dodatkowy popyt na kosmetyki.

MALEZJA 
Kraj: Malezja
Powierzchnia: 329 847 km²
Liczba mieszkańców: 28 300 000
Stolica: Kuala Lumpur
Liczba mieszkańców stolicy: 1 500 000
PKB na mieszkańca: 10 548 USD (dane z 2013 roku)
Waluta: Ringgit (MYR)

TARGI:  
Cosmobeaute Malaysia, Kuala Lumpur (6 -9 VII 2015)
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NOVEMBER 2015

11TH-13TH  
HONG KONG 
HONG KONG CONVENTION
&  E X H I B I T I O N  C E N T R E
w w w. c o s m o p r o f - a s i a . c o m

Sales Offi ce Asia Pacifi c: UBM Asia Ltd - Hong Kong - ph. +852.2827.6211 - fax +852.3749.7345 - cosmasia-hk@ubm.com | 
Sales Offi ce Europe, Africa, Middle East, The Americas:  BolognaFiere  spa - Bologna - Italy - international@bolognafi ere.it - for info: ph. +39.02.796.420- 
fax +39.02.795.036 - international@cosmoprof.it | Marketing and Promotion: SoGeCos spa - BolognaFiere Group - Milan - Italy - ph. +39.02.796.420 - 
fax +39.02.795.036 - sogecos@cosmoprof.it

20th
Annivers

ary
Celebrat

ing

Sales Offi ce US, Canada, Mexico: PBA - Scottsdale, AZ - USA - ph. +1.480.281.0424 - fax +1.480.905.0708 - info@cosmoprofnorthamerica.com |
Sales Offi ce Europe, Africa, Middle East, Asia and South America: BolognaFiere spa - Bologna - Italy - international@bolognafi ere.it - for info: 
ph. +39.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - international@cosmoprof.it  | Marketing and Promotion: SoGeCos spa - BolognaFiere Group - Milan - Italy -
ph. +39.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - sogecos@cosmoprof.it

JULY 2015
12TH-14TH  
LAS VEGAS
M A N D A L A Y  B A Y
C O N V E N T I O N  C E N T E R
www.cosmoprofnorthamerica.com

EXCLUSIVE AGENT IN POLAND: POLCHARM, ANNA GODEK, mail: info@polcharm.com.pl, mob: +48 502 22 90 90
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Cosmoprof North America to jedno z najważniejszych 
wydarzeń świata kosmetycznego, a zarazem jedna  
z największych tego typu imprez targowych w Stanach 
Zjednoczonych. Tegoroczna, 13. edycja, odbędzie się  
w dniach 12 – 14 lipca w Mandalay Bay Conventions  
Center w Las Vegas.

Na targach prezentowane są produkty w ramach trzech  
wyspecjalizowanych pawilonów:

     kosmetyki i produkty higieny osobistej,
     produkcja kontraktowa, opakowania,
     produkty profesjonalne: włosy, paznokcie, urządzenia.

W roku 2014 na powierzchni 20 178 m2 wystawiało się 946 firm,  
w tym 354 wystawców zagranicznych (37%) z 40 krajów.   
Pawilony narodowe zorganizowały: Włochy, Hiszpania, Turcja,  
Brazylia, Kolumbia, Chiny, Korea Południowa, Tajwan, RPA  
i Pakistan. Targi odwiedziło ponad 27 000 gości biznesowych  
z ponad 100 krajów. Dystrybutorzy stanowili 25% gości  
zwiedzających, dostawcy 22%, właściciele salonów 12%, 
 a  import-eksporterzy 10%. Większość  wizytujących pocho-
dziła ze Stanów Zjednoczonych. Wśród gości zagranicznych  
dominowali Kanadyjczycy (55%) i Meksykanie (22%).

Organizatorzy zapowiadają, że w tegorocznej edycji targów  
Cosmoprof North America swoje produkty i usługi zaprezentuje  
co najmniej tylu wystawców, co w roku ubiegłym. Prognozuje 
się, że odwiedzi je 30 000 gości biznesowych z ponad 100 krajów.  
Wystawcy będą mogli wziąć udział w Międzynarodowym  
Programie Kupieckim, który stanowi jedną z najważniejszych 
platform nawiązywania kontaktów biznesowych pomiędzy 
kupcami a producentami. Delegacje kupieckie z zagranicy będą 
miały możliwość odbycia spotkań one-on-one ze specjalnie do-
pasowanymi producentami - potencjalnymi dostawcami. 

Jak co roku organizatorzy przygotują szereg inicjatyw mających  
przynieść dodatkowe korzyści zarówno dla wystawców jak 
i zwiedzających. Jedną z nich będzie ekskluzywny program 
Discover Beauty, który jest obecny na tych targach prawie 
od dekady. Polega on na kojarzeniu innowacyjnych marek kos-
metycznych z zainteresowanymi kupcami oraz organizowaniu 
dla nich spotkań B2B. 
Częścią programu Discover Beauty będzie inicjatywa  
Discover Beauty Spotlights, która pojawi się na targach 
już po raz czwarty. Jej celem jest promowanie małych  
manufaktur oferujących unikalne produkty, które są relatywnie 
młode na rynku i chcą znaleźć się na półkach luksusowych  
sklepów, butików, salonów i spa. 
Celem programu Discover Scent jest promocja nowych firm  
z sektora perfumeryjnego, oferującego perfumy, wody toaleto- 
we oraz zapachy do domu. Uczestnicy tego programu otrzy-
mają równocześnie otwarty dostęp do spotkań VIP & Media.  
Na targach będzie akredytowanych około 500 dziennikarzy.

Wychodząc naprzeciw nowoczesnemu myśleniu na temat 
branży kosmetycznej oraz zmieniającym się trendom, targi  
Cosmoprof North America 2015 zadebiutują zupełnie  
nowym, wielokulturowym programem Tones of Beauty.  
Ta inicjatywa ma na celu promocję wyselekcjonowanej grupy 
innowacyjnych, wielokulturowych marek. 
Targi Cosmoprof North America są organizowane przez 
North American Beauty Events, spółkę joint venture pomiędzy  
BolognaFiere Group (wiodącym włoskim organizatorem 
międzynarodowych targów w tym. targów Cosmoprof),  
a Professional Beauty Association (jedną z największych  
i najbardziej wpływowych organizacji handlowych w Ameryce 
Północnej, reprezentującej wszystkie sektory przemysłu  
kosmetycznego).

TARGI

TARGI COSMOPROF NORTH AMERICA 

W celu uzyskania większej ilości informacji na temat udziału w targach zapraszamy do kontaktu z redakcją: 
info@polcharm.com.pl.
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Informacje ogólne 
Arabia Saudyjska - państwo położone w zachodniej Azji, na 
Półwyspie Arabskim. Graniczy z Irakiem, Jordanią, Kuwejtem, Oma-
nem, Katarem, Zjednoczonymi Emiratami Arabskimi i Jemenem. 
Całkowita powierzchnia zajmuje 2 149 690 km². Całkowita liczba 
ludności to 26 534 504. Stolica znajduje się w Rijadzie. Arabia Sau-
dyjska jest jednym z państw założycielskich Ligi Państw Arabskich.
Królestwo Arabii Saudyjskiej obejmuje prawie 80% powierzchni  
Półwyspu Arabskiego, co odpowiada w przybliżeniu 23% powie- 
rzchni całkowitej Stanów Zjednoczonych. Królestwo znajduje się  
w południowo-zachodniej części kontynentu azjatyckiego. 
Pierwotną i dominującą ludność stanowią Arabowie. Religią państ-
wową jest islam (99%). Najwięcej ludności zamieszkuje wybrzeża 
Zatoki Perskiej i Morza Czerwonego (81% ogółu ludności). Gęstość 
zaludnienia wynosi 14 mieszkańców na 1 km². Z uwagi na wysoki 
przyrost naturalny sięgający 2,69%, Arabia Saudyjska jest jednym  
z nielicznych wysoko rozwiniętych krajów, w którym liczba  
ludności wzrośnie znacząco w ciągu następnych 50 lat. Przeciętna  
arabska rodzina liczy tu ponad 6 osób. Społeczeństwo jest bardzo 
młode, 38,2% ludności ma mniej niż 15 lat, a ludzie w wieku  
produkcyjnym stanowią 59,4% społeczeństwa. Ludność w wieku 
emerytalnym to zaledwie 2,4% ludności. Oprócz rdzennych 
mieszkańców półwyspu Arabskiego kraj zamieszkuje 8 milionów 
cudzoziemców. Są to liczni przybysze z Pakistanu, Etiopii czy Filipin. 
Liczba Filipińczyków sięga około miliona. 
Arabia Saudyjska jest jednym z najszybciej rozwijających się państw 
świata, jest najbardziej dynamiczna gospodarczo w świecie arabskim 
i zajmuje 20 miejsce na świecie pod względem wielkości gospodarki 
narodowej. PKB na jednego mieszkańca wynosi 21300 USD.
W Arabii Saudyjskiej na wybrzeżu i w szelfie Zatoki Perskiej 
występują bogate złoża ropy naftowej, szacowane na 26% 
zasobów światowych. Eksploatację złóż prowadzą (pod nadzorem 
przedsiębiorstwa państwowego Petromin) firmy naftowe, głównie 
koncern Saudi Aramco. Arabia Saudyjska zajmuje 1. miejsce  
na świecie w wydobyciu ropy naftowej (395 mln ton, 2006). Inne 
wydobywane surowce to gaz ziemny, sól kamienna oraz zło-
to. Nie eksploatuje się zasobnych złóż rud metali (m.in. żelaza, 
miedzi), fosforytów i uranu. Arabia Saudyjska charakteryzuje się 
silnie rozwiniętym przemysłem rafineryjnym i petrochemicznym. 

Rafinerie w Ras Tannura i Al-Dżubajl nad Zatoką Perską oraz  
w Janbu al-Bahr nad Morzem Czerwonym (ropa dostarczana  
rurociągiem z wybrzeża Zatoki Perskiej) przetwarzają ok. 40 mln  
ton ropy naftowej rocznie. Arabia Saudyjska specjalizuje się  
w produkcji najlepszych jakościowo benzyn i paliw lotniczych.  
Po 1975 duże nakłady finansowe przeznaczono na hutnictwo żelaza  
i aluminium (huty w Al-Dżubajl, Dżuddzie, Janbu al-Bahr), prze-
mysł maszynowy, materiałów budowniczych (zwłaszcza cementu  
– ok. 10 mln ton rocznie), spożywczych, nawozów sztucznych 
(kombinat w Ad-Dammam) oraz budowę zakładów odsalają-
cych wodę morską, m.in. w Al-Dżubajl (największa odsalarnia 
wody morskiej na świecie) i Dżuddzie. Duże zakłady przemysłowe  
w Arabii Saudyjskiej stanowią własność państwową. Coraz mniejszą 
rolę odgrywa rzemiosło (tkactwo, garncarstwo, wyroby z metalu).
Turystyka na terytorium Arabii Saudyjskiej jest w dużym stopniu 
ograniczona. Mimo bardzo sprzyjających warunków klimatycz- 
nych, krajobrazowych, także potencjalnej atrakcyjności architek-
tury i licznych zabytków, liczne ograniczenia sprawiają, że ów  
potencjał jest niewykorzystany. Przyczyniają się do tego m.in. 
wahhabickie ograniczenia obyczajowe (chociażby niemożność 
korzystania z kąpieli na plażach przez kobiety). Także służby  
policyjne i bardzo restrykcyjna polityka wizowa utrudniają 
odwiedzenie kraju.
Arabia Saudyjska to:

  8. najszybciej rozwijająca się gospodarka na świecie;
  4. miejsce w globalnym Indeksie Wolności Gospodarczej;
  7. miejsce na świecie pod kątem przyjaznego systemu  
opodatkowania;
  stosunkowo duży potencjał ludnościowy – 28,8 mln ludzi;
  największa gospodarka w regionie – wzrost w 2011 roku;
  25% światowych rezerw ropy naftowej;
  największy producent ropy naftowej na świecie – 10 mln baryłek 
ropy dziennie;
  najszybciej rozwijający się rynek dóbr luksusowych na Bliskim 
Wschodzie – spodziewany wzrost na poziomie 7-9% rocznie;
  łatwy przepływ kapitału;
  dynamiczny sektor prywatny;
  stabilna waluta;
  dobrze funkcjonująca ochrona znaków towarowych.

Kraj: Królestwo Arabii Saudyjskiej
Powierzchnia: 2 149 690 km²
Liczba mieszkańców: 26 534 504
Stolica: Rijad
Liczba mieszkańców stolicy: 4 080 000 mln
PKB na mieszkańca: 24 847 USD (dane z 2013 roku)
Waluta: Rial saudyjski (SAR)

TARGI: 
Saudi Health & Beauty, Dżudda (25-28 XI 2015)

ARABIA SAUDYJSKA 

RYNKI 
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Rynek kosmetyków i produktów do pielęgnacji
Sektor kosmetyków i produktów do pielęgnacji w Arabii Saudyjskiej  
jest największy w tym regionie, wykazując 11-procentowy wzrost 
rocznie. Obecnie jego wartość wynosi 5 mld USD.
Największym zainteresowaniem cieszą się produkty i usługi ‘beauty 
& spa’ z segmentu premium. Obecnie rynek ten szacowany jest na  
około 2 mld USD. Saudyjskie kobiety wydają rocznie średnio 3 382  
USD na kosmetyki (dla porównania Europejki rocznie ok. 400 €).
Planując eksport kosmetyków na rynek Arabii Saudyjskiej należy 
pamiętać o tym, że produkty muszą posiadać specjalne certy-
fikaty uzyskane w Ministerstwie Zdrowia, które następnie należy  
przedstawić w konsulacie Arabii Saudyjskiej wraz z innymi  
dokumentami. Dodatkowo kosmetyki i perfumy muszą posiadać  
certyfikat SFDA wydawany przez Saudyjską Agencję ds. Żywności  
i Leków (Saudi Food & Drug Authority), który należy wyrobić przed 
wysłaniem towarów na ten rynek. 

Wielkość poszczególnych segmentów w %

Przemysł Beauty and Wellness w latach 2007-11
  Arabia Saudyjska – największy rynek w regionie Bliskiego Wschodu;
  silne zapotrzebowanie na produkty z segmentu premium i usług 
spa powodowane relatywnie wysokim poziomem przychodów;
  wartość rynku produktów i usług beauty & wellness – ponad  
2 mld dolarów;
  największy rynek w regionie jeśli chodzi o salony fryzjerskie  
i kosmetyczne;
  dostępność w szpitalach usług medspa, zabiegów pielęgnacyj- 
nych oraz z dziedziny chirurgii plastycznej a także usług fitness;
  dziesięciokrotny wzrost sektora klinik kosmetycznych w ciągu 
ostatnich 5 lat;
  duża otyłość wśród mieszkańców regionu i silne zapotrzebowa- 
nie na produkty oraz usługi do walki z nadwagą;
  duża liczba hoteli, day spa oraz klubów fitness dla lokalnej elity 
oraz gości zagranicznych;
  zróżnicowany rynek konsumencki – młoda populacja (około 60% 
to osoby poniżej 17 roku życia), duża populacja ekspatriantów  
i turystów (ponad 7 milionów).

Wiodące marki, które mają swoje filie w Arabii Saudyjskiej to:  
Procter & Gamble Arabia, Unilever Arabia, L’Oreal Groupe, Beiersdorf  
AG & Johnson & Johnson. Liderzy detaliczni w sprzedaży  
kosmetyków to supermarkety Panda and Carrefour, Arabian Oud 
Co, Gazzaz, Mikajy i the Body Shop. 
Wiodącymi segmentami są: uroda i higiena osobista (40%),  
segment mass marketowy (20%), kosmetyki z segmentu premium  
(16%), perfumeria (12%) i produkty do pielęgnacji skóry (6%).  
Zwraca uwagę niemal równa wielkość segmentu mass marke- 
towego i premium co związane jest z zamożnością konsumentów.

Dostęp do rynku Arabii Saudyjskiej dla polskich towarów i usług
Polska jest zjawiskiem wciąż nowym na mapie partnerów  
handlowych Arabii Saudyjskiej. Podobnie jak inni członkowie UE,  

jest postrzegana jako potencjalny dostawca towarów porówny-
walnych jakościowo z zachodnioeuropejskimi, jednakże po 
odpowiednio konkurencyjnych cenach. 

Coraz więcej polskich marek kosmetycznych jest już dostępna  
na rynkach Bliskiego Wschodu. Wśród nich są: Eveline Cosmetics, 
Dr Irena Eris, Blux Cosmetics, Chantal, Harper Hygienics, Farmona, 
Floslek, Verona, Ziaja.

Ogromna konkurencja zmusza do stałej troski o cenę i jakość  
towarów oraz o wiarygodność handlową, a także wymaga stałej 
obecności na rynku i bezpośrednich osobistych kontaktów  
z partnerami saudyjskimi.

Targi Saudi International Health and Beauty 2015
Jednym z ważniejszych kroków, które należy podjąć przed  
wejściem na ten rynek jest zaprezentowanie się na targach  
kosmetycznych, zwrócenie na siebie uwagi oraz nawiązanie  
pierwszych kontaktów biznesowych.
Saudi International Health and Beauty to duża międzynarodowa 
impreza targowa poświęcona zdrowiu i urodzie. Towarzyszą 
jej targi Saudi International Sport and Fitness, wydarzenie które 
promuje zdrowy styl życia wśród mieszkańców Arabii Saudyjskiej.  
Jest to przede wszystkim idealna platforma pozwalająca na  
rozwinięcie międzynarodowych kontaktów biznesowych  
z dziedziny pielęgnacji urody i zdrowia oraz sportu i fitnessu.  
Targi Saudi International Health and Beauty to nowa impreza  
w portfolio Reed Sunaidi Exhibitions, organizatora targów  
interCHARM w Rosji.

Druga edycja targów odbędzie się w dniach 25 – 28 listopada  
2015 r. w mieście Dżudda (Jeddah) w Jeddah Centre for  
Forums and Events, jednym z najbardziej reprezentatywnych 
centrów wystawienniczych w Arabii Saudyjskiej. 

Oto kilka najważniejszych faktów dotyczących targów:
  całkowita powierzchnia centrum wystawienniczego - 40 000 
metrów kwadratowych;
  powierzchnia hali wystawienniczej - 10 000 metrów kwadratowych;
  1500 miejsc parkingowych;
  24-godzinna ochrona obiektu;
  darmowa sieć wi-fi;
  nowocześnie wyposażone centrum biznesowe;
  strefy VIP.

Pierwszą edycję targów odwiedziło ponad 6 300 zwiedzających.  
Ponad 100 wystawców zaprezentowało łącznie 147 marek  
z 16 krajów, w tym m.in. z Korei, RPA, Francji, Niemiec, Libanu,  
Chin, USA i Turcji. 
Podczas tegorocznej edycji targów Saudi Health & Beauty zostaną 
zaprezentowane międzynarodowe, lokalne i regionalne marki  
z dziedziny urody i zdrowia, a wśród nich m.in. kosmetyki,  
perfumeria, farmaceutyki i wyposażenie medspa. Ponadto – nowe 
produkty dla centrów spa i wellness, salonów kosmetycznych, 
centrów medycznych. Swoją ofertę zaprezentują także dostawcy 
szkoleń i materiałów edukacyjnych. 

Dodatkowe korzyści płynące z udziału w tej imprezie targowej to:
  dostęp do największego rynku kosmetycznego w regionie 
Bliskiego Wschodu i Afryki Północnej;
  możliwość zobaczenia całego przekroju rynku w jednym miejscu;
  okazja do zdobycia nowych partnerów biznesowych;
  dobra szansa do zaprezentowania swojej oferty profesjonalistom  
z branży;
  umocnienie relacji biznesowych z dotychczasowymi partnerami;
  możliwość pokazania osiągnięć firmy starannie wyselekcjo- 
nowanym odbiorcom;
  specjalny Hosted Buyer Program jako okazja do nawiązania 
nowych relacji biznesowych.

                   Adriana Jakubowska

 Więcej informacji: info@polcharm.com.pl

RYNKI 

Kosmetyki 
i produkty do higieny – 40% 

Produkty mass marketowe – 20% 

Kosmetyki premium – 16% 

Produkty do pielęgnacji skóry – 6% 

Rynek perfumeryjny – 12% 
Produkty do pielęgnacji włosów – 6% 
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WIOSENNE IMPREZY
Kwiecień to już tradycyjnie miesiąc wielu  
imprez branży kosmetycznej i fryzjerskiej.  
18 i 19 kwietnia prawie 20 tysięcy osób  
pojawiło się w Poznaniu na Targach LOOK  
i Beauty Vision, gdzie zaprezentowa-
no bardzo bogatą ofertę kosmetyków do 
pielęgnacji twarzy i ciała, makijażu, środków 
do pielęgnacji i stylizacji włosów, a także 
paznokci oraz sprzętu fryzjerskiego i kos-
metycznego. Można też było skorzystać  
z darmowych porad. 

Z kolei 25 i 26 kwietnia odbyły się we 
wrocławskiej Hali Stulecia Targi Dni Urody 
i Spa. Podczas imprezy odbywającej się od 
2012 roku swoją ofertę zaprezentowały firmy 
związane z fryzjerstwem, kosmetyką, kosme-
tologią, medycyną estetyczną, podologią, 
dermatologią i dietetyką.

ETYCZNY BIZNES 
Ethisphere Institute, światowy lider w dziedz-
inie definiowania i pogłębiania standardów 
etycznych praktyk biznesowych, ogłosił listę 
najbardziej uczciwych spółek 2015 roku.  
Zawiera ona 132 firmy reprezentujące ponad 
50 branż w 21 krajach, na pięciu kontynen-
tach. Wśród nich znalazło się 6 firm kosmety-
cznych: L’Oréal, Shiseido, Henkel, Colgate  
Palmolive, Kao i Natura Cosmeticos. Francuski 
koncern L’Oréal trafił na tę listę już po raz 6-ty. 
www.cosmeticsdesign-europe.com

UKRAINA – NUTA OPTYMIZMU 
Wg danych GFK Ukraina w marcu bieżące-
go roku nastroje konsumenckie na Ukrainie 
poprawiły się po raz pierwszy od 4 miesięcy. 
Podniosła się również atrakcyjność Ukrainy 
dla inwestorów - obecnie jest to 2,51 (w 5. 
stopniowej skali), a w najgorszym momencie 
było to 1,81 (koniec 2013 roku, kiedy władze 
odstąpiły od starań o wejście do Unii Eu-
ropejskiej). 17% ankietowanych odnotowało 
ułatwienie procedur celnych, 11% uważa, że 
poprawił się wymiar sprawiedliwości, a 9% 
odczuwa ułatwienia w prowadzeniu biznesu. 
MFW przewiduje, że ukraińskie PKB będzie 
rosło, a w 2019 roku przewyższy poziom 
sprzed kryzysu. 
Jeżeli chodzi o ukraiński rynek kosmetyczny, 
charakteryzuje się on dużym potencjałem 
rozwojowym, który z uwagi na trudności 
wewnętrzne i zewnętrzne jest w dużym sto-
pniu niewykorzystany. Specjaliści spodziewa-
ją się pierwszych oznak ożywienia gospo-
darczego na początku 2016 roku. Obecnie 
ograniczeniu uległ przede wszystkim popyt 
na najdroższe produkty, czyli te wytwa-
rzane w Europie Zachodniej - takie kraje jak  

Wlk. Brytania, Włochy czy Niemcy odnotowały 
w ostatnim roku ponad trzydziestoprocen-
towe spadki sprzedaży na tym rynku. Dużo 
lepiej radzą sobie w kryzysie firmy z Polski czy 
Czech, które dotknęły spadki kilkunasto- czy 
kilkuprocentowe. 
Ponieważ ukraińska branża kosmetyczna 
stanowi bardzo niewielką część przemysłu 
chemicznego, który jest w tym kraju mocno 
zacofany i nastawiony na najprostsze pro-
dukty, Ukraina jeszcze długo będzie zależna 
od importu. Właśnie teraz trzeba umacniać 
swą pozycję myśląc o przyszłości. Tak robią  
zachodnie firmy, tak działają też Chińczycy 
prowadząc aktywną politykę umacniania się 
na rynku. Niezależnie od skomplikowanej  
sytuacji politycznej i ekonomicznej rynek 
drogerii na Ukrainie utrzymał dodatnią  
dynamikę. Jego wielkość zwiększyła się  
w 2014 roku o 3%. Obroty sieci drogeria Eva 
wzrosły o 43%. Zwiększyła się także o 20% 
liczba klientów. Co roku sieć zwiększa ilość 
swoich punktów sprzedaży. W 2014 roku  
otwarto ich 75. W 2015 roku sieć ma w planie 
otwarcie nowych 100 punktów i to wyłącznie 
za własne środki (poprzednio było to pół na 
pół z kredytami).                 www.business.ua

ROSJA WCIĄŻ SIĘ LICZY 
Mimo niepewnego klimatu finansowe-
go Rosja pozostaje największym rynkiem 
kosmetycznym w Europie Wschodniej  
i przypada na nią wartościowo prawie 50% 
sprzedaży detalicznej. Żaden z globalnych 
graczy branży kosmetycznej nie wycofał się 
w ostatnim okresie z tego kraju, wielu z nich 
nadal w nim inwestuje. W lutym b.r. szwedzki 
Oriflame otworzył nowy zakład produkcyjny 
i centrum dystrybucyjne w Nogińsku, dzięki 
czemu firma ma zamiar bardziej efektywnie 
obsługiwać rynek Rosji. Eksperci są zdania, 
że rynek ten dalej będzie się dobrze rozwijał.  
Walka o utrzymanie młodego wyglądu  
z pomocą preparatów przeciwstarzeniowych 
oraz makijażowych jako czynnik perfekcyj- 
nego wyglądu to „społeczna” konieczność  
Rosjanek. 63% kobiet w wieku 16-65 lat stara 
się zapobiegać zmarszczkom lub ograniczyć 
ich dalsze powstawanie. 77% używa w tym  
celu przynajmniej jednego produktu kosme- 
tycznego. 40% korzysta z salonów pię-
kności (w 2000 roku było to tylko 4%).  
Z uwagi na kontekst ekonomiczny obser-
wuje się w Rosji wzrost zainteresowania  
kosmetykami mass marketowymi przy lek-
kim spadku sprzedaży w kategorii premium. 
Eksperci spodziewają się w najbliższym czasie 
wzrostu znaczenia segmentu kosmetyków 
naturalnych.
www.cosmeticsdesign-europe.com

FRANCJA  
LIDEREM EKSPORTU 
Eksport francuskich kosmetyków konty-
nuował w 2014 wzrost i wg Francuskiej  
federacji producentów perfum (FEBEA) 
zwiększył się o 4%. Eksport kosmetyków 
jest drugim co do wartości netto eksportem  
w gospodarce Francji, co pozwala skompen-
sować spadki sprzedaży na rodzimym rynku.  
Francja od wielu lat lideruje w eksporcie  
kosmetyków na światowym rynku 
wyprzedzając m.in. Niemcy, USA, Włochy. 
Największym odbiorcą francuskiej kosmety-
ki jest Europa, na którą przypada aż 48,2%  
eksportu, do państw Azji dociera 16,9% tego 
eksportu (i tu wzrost jest największy, bo aż 
o 11,7% w 2014 roku).W Azji największym 
odbiorcą francuskich kosmetyków są Chiny, 
gdzie kosmetyki te konkurują z wyrobami 
pochodzącymi z Japonii, Korei Południowej 
i USA. Eksport na rynki Bliskiego Wschodu  
i USA też wzrósł ostatnio o kilka procent, naj- 
wolniej rośnie eksport do Afryki (tylko o 0,4%). 
Spowolnił się natomiast nieco eksport do 
Rosji, Turcji i Ameryki Łacińskiej. Około 75% 
francuskiego eksportu stanowią produk-
ty do pielęgnacji ciała (42,3%) i perfumeria 
(33,7%). Szampony i preparaty do pielęgnacji  
włosów, a także kosmetyka dekoracyjna mają 
w eksporcie po około 6% udziału. 
www.premiumbeautynews.com

INDONEZJA WARTA  
ZAINTERESOWANIA
Tzw. rynki wschodzące odnotowały  
w ostatnim okresie lekkie spadki wzrostu 
sprzedaży kosmetyków (tzn. po raz pierwszy 
od kilku lat wzrosty nie osiągnęły dwucy-
frowych wyników). Jednocześnie pojawiły  
się nowe obszary, które w najbliższym 
czasie mają szansę na uzyskanie znaczących  
wzrostów. Do takich należy Indonezja,  
Arabia Saudyjska i Turcja. W dalszym ciągu 
(wg ekspertów co najmniej do 2019 roku) 
wiodącym sektorem kosmetycznym będzie 
sektor produktów do pielęgnacji ciała. 
Przeciętne roczne wydatki 1 osoby na kos-
metyki tego segmentu wynoszą 15 USD, 
podczas gdy na kosmetyki do pielęgnacji  
włosów przypada 10 USD, a na środki  
do makijażu 7 USD. Eksperci przewidują,  
że w 2019 roku przychody ze sprzedaży 
kosmetyki pielęgnacyjnej będą stanowiły 
1/3 przychodów wszystkich segmentów,  
podczas gdy w latach 2009-2014 było to 23%. 
Indonezja w ciągu kilku lat ma wejść  
do 10 największych rynków kosmetyki 
pielęgnacyjnej. 
www.cosmeticsdesign-asia.com
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36  cosmetic reporter   IV-V-VI 2015    www.cosmeticreporter.com

cr 51opak.indd   18 15-05-11   13:24



 cosmetic reporter   IV-V-VI 2015    3170  cosmetic reporter   IV-V-VI 2015    www.cosmeticreporter.com70  cosmetic reporter   IV-V-VI 2015    www.cosmeticreporter.com

 

  

  
 

 

DOŁĄCZ DO NASDOŁĄCZ DO NAS  

Lider  
 

Płocki Park  
Przemysłowo Technologiczny 

 
www.klasterchemiczny.com 

 

GRUPA KOSMETYCZNA  
MAZOWIECKIEGO KLASTRA CHEMICZNEGO 

 
 

 

    Obszary Pracy  

 

 Innowacje 
Eksport 
Rozwój Kadr 

cr 51 INNE DODATKOWE .indd   20 15-05-02   14:54



 

 

GRUPA KOSMETYCZNA  
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DEKLARACJA PRZYSTĄPIENIA NOWEGO CZŁONKA 
do Mazowieckiego Klastra Chemicznego 

 
 
 

§ 1 
Działając w imieniu i na rzecz ………………………………………………………………………………………………………………………
(proszę wpisać pełną nazwę podmiotu, adres, nr. KRS, NIP, REGON)                       
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………, 
oświadczam wolę przystąpienia do Mazowieckiego Klastra Chemicznego.  
 

§ 2 
Oświadczam, że zapoznałem/-am się z pełną dokumentacją Mazowieckiego Klastra Chemicznego, w szczególności               
z treścią umowy partnerskiej z dnia 14.05. 2014 r. w sprawie powołania Klastra, a także późniejszymi uchwałami 
organów Klastra oraz w całości akceptuję ich treść i zobowiązuję                                                                                  
się do przestrzegania ich postanowień jako Członek Klastra. 
 
 

 
 
…............................................................................. 
Data, podpis i pieczęć przystępującego Członka Klastra 
 
 
 
 
 

   Aby zapoznać się z pełną dokumentacją klastra, zapraszamy na stronę: 
 
    http://www.klasterchemiczny.com/dolacz-do-nas/ 
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Działając w imieniu i na rzecz ………………………………………………………………………………………………………………………
(proszę wpisać pełną nazwę podmiotu, adres, nr. KRS, NIP, REGON)                       
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………, 
oświadczam wolę przystąpienia do Mazowieckiego Klastra Chemicznego.  
 

§ 2 
Oświadczam, że zapoznałem/-am się z pełną dokumentacją Mazowieckiego Klastra Chemicznego, w szczególności               
z treścią umowy partnerskiej z dnia 14.05. 2014 r. w sprawie powołania Klastra, a także późniejszymi uchwałami 
organów Klastra oraz w całości akceptuję ich treść i zobowiązuję                                                                                  
się do przestrzegania ich postanowień jako Członek Klastra. 
 
 

 
 
…............................................................................. 
Data, podpis i pieczęć przystępującego Członka Klastra 
 
 
 
 
 

   Aby zapoznać się z pełną dokumentacją klastra, zapraszamy na stronę: 
 
    http://www.klasterchemiczny.com/dolacz-do-nas/ 

DEKLARACJA PRZYSTĄPIENIA NOWEGO CZŁONKA
do Mazowieckiego Klastra Chemicznego

                  § 1

Działając w imieniu i na rzecz ………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………
(proszę wpisać pełną nazwę podmiotu, adres, nr. KRS, NIP, REGON)

oświadczam wolę przystąpienia do Mazowieckiego Klastra Chemicznego.

                  § 2
Oświadczam, że zapoznałem/-am się z pełną dokumentacją Mazowieckiego Klastra Chemicznego, w szczególności z treścią 
umowy partnerskiej z dnia 14.05. 2014 r. w sprawie powołania Klastra, a także późniejszymi uchwałami organów Klastra 
oraz w całości akceptuję ich treść i zobowiązuję się do przestrzegania ich postanowień jako Członek Klastra.

……………………. .…………………………………………………………………………
                                                         Data, podpis i pieczęć przystępującego Członka Klastra

Wypełnioną i podpisaną deklarację należy wysłać na adres mailowy: a.zdanowicz@armsa.pl
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KOSMETYKI HALAL  
                   - WZROST POPYTU
Rośnie zapotrzebowanie na kosmetyki halal,  
w związku z czym globalne firmy, a także 
mniejsi producenci dokładają starań, aby 
w ich ofercie znalazły się takie właśnie pro-
dukty. Zainteresowanie kosmetykami halal 
obejmuje wiele segmentów branży kos-
metycznej, w tym kosmetykę pielęgna-
cyjną, dekoracyjną jak również środki do 
pielęgnacji włosów a także płyny i żele  
do kąpieli. Coraz większe możliwości otwie- 
rają się także dla segmentu pielęgnacji jamy 
ustnej, w którym rośnie zapotrzebowanie  
na środki wolne od tłuszczu wieprzowego.
W krajach muzułmańskich miejscowi  
producenci starają się nasycić rynek, ale do 
zagospodarowania pozostają rynki krajów  
z dużym udziałem muzułmańskich klientów 
w Ameryce i Europie. Na razie rynek  
kosmetyków halal jest wolny od globalnych 
koncernów. Najpopularniejsze firmy lokalne  
to Wardah w Indonezji, IBA w Indiach.  
Miejscowi producenci mają większą szansę 
na marketingowe dotarcie do swych 
odbiorców, lepiej rozumiejąc religię islamu.  
Czystość produktów halal oferowanych 
przez zagranicznych potentatów może  
nie budzić pełnego zaufania wśród 
muzułmańskich klientów. 
www.cosmeticsdesign-europe.com

SPADEK SPRZEDAŻY  
PRODUKTÓW DO KĄPIELI  
NA RYNKU BRYTYJSKIM
Mimo, że ludzie częściej myją ręce niż  
dawniej i wzrosło zużycie mydła, ogól-
nie kategoria środków do mycia i kąpieli  
w Wlk. Brytanii odnotowuje od dwóch lat 
spadek sprzedaży, osiągając w 2014 wartość  
881 mln euro wobec 911 mln euro  
w 2012 roku. 
Dane firmy Mintel wskazują, że co piąty 
Brytyjczyk bierze o kilka pryszniców tygod-
niowo mniej niż 3 lata temu, co dziesiąty 
zużywa przy tym mniej wody a 10% skróciła 
czas przebywania pod prysznicem. Wiąże się 
to częściowo z proekologicznym trendem  
oszczędzania wody (a tym samym pieniędzy).  
Z drugiej strony ze względu na rozpowszech-
nienie się na cały świat pewnych chorób, 
występujących dawniej tylko regionalnie, 
wzrosła z 56% do 62% liczba Brytyjczyków 
kupująca co najmniej raz w miesiącu mydło 
w płynie do rąk. 
www.cosmeticsdesign-europe.com

OCHRONA PRZECIWSŁONECZNA 
Rezultaty światowego rynku kosmetyków 
przeciwsłonecznych dosięgają najśmiel- 
szych prognoz analityków, w związku  
z czym Euromonitor podnosi swą prognozę  

i oczekuje, że do 2018 roku ten segment 
rynku kosmetycznego wzrośnie o 6,4%. 
Ochrona przeciwsłoneczna wejdzie do kate-
gorii pięciu najszybciej rosnących sektorów  
światowego rynku. Nie znaczy to, że na 
drodze rozwoju tych kosmetyków nie ma 
żadnych trudności. Aby osiągnąć sukces  
sprzedaży konieczne jest ciągłe unowo- 
cześnianie receptur, korzystanie z naj-
nowszych komponentów, dbanie o koniecz- 
ną na dzisiejszym rynku wielofunkcyjność  
produktów. Środki ochrony przeciwsłone- 
cznej muszą jednocześnie spełniać rolę  
kosmetyków pielęgnacyjnych, przeciw-
starzeniowych i dekoracyjnych. Granica 
między kosmetykami chroniącymi nas 
przed szkodliwym działaniem promie-
ni słonecznych a kosmetykami pielęgna-
cyjnymi i dekoracyjnymi staje się coraz  
bardziej umowna. Elementy ochrony  
przeciwsłonecznej wnikają także coraz  
głębiej w kategorię kosmetyków do 
pielęgnacji włosów. 
ruhim.ru/news/news.htm

WALKA  
Z UTRATĄ WŁOSÓW TRWA
Wypadanie włosów to stresująca dla każ-
dego dolegliwość, która w szczególny 
sposób dotyka kobiet. Naukowcy z Francji, 
Włoch i USA opracowali nowy środek,  
stanowiący kombinację kwasów omega  
3 i 6 oraz antyoksydantów, który może stać 
się nowym orężem w walce z utratą włosów.  
Zmniejszenie ich ilości (szczególnie w cen-
tralnej części głowy) dotyka już prawie 50%  
kobiet po pięćdziesiątce. Sześciomiesięczne 
stosowanie kuracji opartej na nowym kom-
ponencie znacznie zmniejszyło ilość traco- 
nych, a także cienkich i nieprawidłowo  
ukształtowanych włosów. 
Szczególnie obiecujące rezultaty uzyskano 
odżywiając włosy kwasami omega pozyska- 
nymi z oleju z ryb i z pestek czarnych porzeczek  
w połączeniu z antyoksydantami (likopen, 
VIT. C i E). Redukcja utraty włosów osiągnęła 
89,9%, średnica włosa poprawiła się o 86,1%, 
a gęstość włosów wzrosła o 87,3%. 
www.cosmeticsdesign-europe.com

L’ORÉAL TO POTĘGA 
Koncern L’Oréal został uznany za  
najpotężniejszą i najcenniejszą markę  
kosmetyczną. W ostatnim roku jej wartość 
wzrosła o 15%. Francuskiemu koncernowi 
udało się zaistnieć na rynku mass marketów  
bez utraty otoczki ekskluzywności.   
Kosmetyczny gigant znajduje się w światowej  
topowej 12-tce obejmującej wszystkie gałęzie  
przemysłu. www.premiumbeautynews.com

AVON BEZ SUKCESÓW
Amerykańska firma Avon pracuje nad  
strategią dalszego rozwoju biznesu,  
uwzględniając przy tym odsprzedaż firmy  
w całości lub tylko swego oddziału  
w Ameryce Północnej. Od kilku lat firma  
próbuje poprawić wyniki finansowe i za-
hamować spadek ilości swoich przedstawi- 
cieli. Niestety, dotychczas podjęte kroki  
nie przynoszą pozytywnych rezultatów.  
Szczególne zaniepokojenie budzi sytuacja  
w Ameryce Północnej, gdzie sprzedaż spadła 
o 17% i osiągnęła zaledwie poziom połowy 
sprzedaży z 2007 roku. Udział firmy w rynku 
spadł w 2014 do 4,3% z 10,2% w 2007 roku. 
Analitycy Deutsche Banku wyliczyli, że od  
19 kwartałów firma notuje spadek ilości 
przedstawicieli.
biz.liga.net

GŁOS BRANŻY  
KOSMETYCZNEJ
Producenci kosmetyków i surowców,  
instytuty badawcze, uczelnie oraz media 
branżowe spotkali się już po raz trzeci,  
aby omówić plany działań Grupy Kosme- 
tycznej. 
Okazją była zorganizowana 23. kwietnia  
w hotelu Sound Garden w Warszawie  
konferencja pt. “Kosmetyki przyszłości 
 - nowości i trendy kosmetyczne”.   
Grupa przyjęła propozycje dotyczące 
dalszej pracy nad konkretnymi i wymier-
nymi rozwiązaniami dla branży. Ustalenia 
dotyczyły m. in. stworzenia platformy kon-
taktów i wymiany informacji, pilotażowych  
projektów szkoleniowych, inwentary-
zacji sprzętu badawczego, czy ustalenia 
wspólnych rynków ekspansji eksportowej.  
Spotkanie mazowieckiej branży kos-
metycznej zostało zorganizowane przez 
Agencję Rozwoju Mazowsza S.A.  
w ramach projektu ERICE „European 
Regions for Cluster Excellence”, który 
ma na celu poprawę jakości zarządza-
nia organizacjami klastrowymi poprzez  
szkolenia regionalnych instruktorów,  
którzy będą aktywnie wspierać inicjatywy  
klastrowe i dążyć do poprawy w ich 
zarządzaniu i organizacji. 
Zgodnie z zakładanym scenariuszem, 
członkowie Grupy Kosmetycznej przy 
współpracy z liderem, rozpoczynają 
nowy etap budowania Klastra. Przejście 
z fazy koncepcyjnej do twardych działań,  
będzie możliwe przy pełnym zaangażo- 
waniu wszystkich interesariuszy branży.
klasterchemiczny.com
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Fantastyczna ekspozycja, fantastyczne fryzury  
i makijaże, fantastyczne pokazy, fantastyczni 
zwiedzający. 15 edycję targów Forum  
Fryzjerstwa LOOK i Forum Kosmetyki beautyVISION  
tylko w ten sposób można podsumować. 
Sukces targów odzwierciedla się również w liczbie 
zwiedzających, którzy postanowili odwiedzić  
ekspozycję w ten chłodny, ale słoneczny  
kwietniowy weekend. 18,5 tysiąca osób  
przybyło na teren MTP 18 i 19 kwietnia,  
żeby wziąć udział w święcie urody.

Wystawcy przygotowali bardzo bogatą ofertę kosmetyków do 
pielęgnacji twarzy i ciała, makijażu, preparatów do koloryzacji 
i stylizacji włosów, a także sprzętu fryzjerskiego oraz kosmety-
cznego czy do zdobienia paznokci. Zwiedzający mogli skorzystać 
nie tylko z darmowych porad, ale również oddać się w ręce  
wizażystów, którzy wykonywali bezpłatny makijaż. 
W pierwszy dzień imprezy uwaga targowych gości skupiona 
była przede wszystkim na konkursie KREATOR, który już po raz 
XIII pozwolił młodym, zdolnym fryzjerom puścić wodze fantazji. 
Konkurs KREATOR znowu nas pozytywnie zaskoczył. 
Po pierwsze, ilością - 82 uczestników (w niektórych kategoriach 
nie sposób ich było zmieścić na scenie). Po wtóre, pomysłowością 
i inwencją twórczą, którymi popisali się nasi zawodnicy. 

Tegoroczna edycja konkursu składała się z aż 6 kategorii  
konkursowych, w  których młodzi fryzjerzy rywalizowali o tytuł 
KREATORA 2015. 

Najbardziej spektakularną i  popularną okazała się konkurencja  
ART&HAIR, gdzie tematem przewodnim była Maria Antonina 
i wariacje na temat jej współczesnej odsłony były olśniewające. 
Niespodzianką dla nas okazali się niesamowicie zdolni zawod-
nicy z Białorusi, którzy w dwóch kategoriach zostali laureatami  
- w NEW LOOK stylizacji męskiej zwyciężył Aleksandr Panasiuk,  
a w KIDS CRAZY HAIR - Tatiana Yukhovich. Aleksandr Panasiuk  
został również laureatem Nagrody Głównej Prezesa MTP, którą 
było 2500 złotych. Emocje na scenie były ogromne, a każda  
ze stylizacji oryginalna i misternie wykonana.

Równolegle z pokazami na Scenie Głównej – przez cały czas  
trwania tragów - odbywały się prelekcje firm i marek w strefach  
Speaker’s Corner COLOR i WHITE. W tej pierwszej tematyka  
prezentacji dotyczyła kosmetyki pielęgnacyjnej i zabiegów,  
natomiast w drugiej strefie poruszono kwestie związane  
z trendami w makijażu czy w stylizacji paznokci. W sobotę na 
scenie Speaker’s Corner WHITE wystąpiła gościnnie ambasadorka  
marki Shedor – aktorka Magda Kumorek. Pani Magda zdradziła 
sposób na życie w zgodzie ze sobą oraz kilka sekretów na piękno 
zewnętrzne i wewnętrzne. 

TARGI - RELACJA

EWA TRZCIŃSKA

Relacja z targów  
Forum Fryzjerstwa 
LOOK i Forum  
Kosmetyki  
beautyVISION

17-18.04.2015
Poznań, Poland

www.look.mtp.pl/en • www.beautyvision.mtp.pl/en

The biggest professional 
hairdressing and 

cosmetics
trade fair
in Poland
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Przez obydwa dni targowe odbywały się  
II Mistrzostwa Nails Olympic Show, w których  
zawodnicy rywalizowali w czterech konkurencjach 
- Manicure Hybrydowy, Salon Nails oraz Pink&White, 
która z kolei podzielona była na kategorie żel i akryl. 
Głównym jurorem w tegorocznych mistrzostwach 
był Vincenzo Russello - ubiegłoroczny mistrz świata  
Beauty Dusseldorf, a w mistrzostwach wzięło udział 
ponad 80 uczestników.

Niedziela na targach LOOK i beautyVISION skupio-
na była na dydaktyce. Odbył się Kongres terapii  
i pielęgnacji skóry problematycznej oraz Kongres 
Podologiczny, który cieszył się ogromnym zaintere- 
sowaniem profesjonalistów z branży. Nauczyciele  
zawodu fryzjerskiego mieli okazję uczestniczyć  
w konferencji, która była odpowiedzią na wiele  
problemów, z którymi się borykają. 
Młodzi fryzjerzy i kosmetyczki mieli szansę zostać 
Mistrzami Polski. Branża fryzjerska walczyła o tytuł  
w Otwartych Mistrzostwach Fryzjerstwa  
Polskiego oraz w Przedłużaniu i  Zagęszcza-
niu Włosów, natomiast stylistki rywalizowały  
w Otwartych Mistrzostwach Polski w Makijażu 
Profesjonalnym. 

Główną atrakcją na Scenie Głównej w drugi dzień targów był pokaz 
londyńskiej akademii TONI&GUY. Aleja Lipowa zapełniła się widzami,  
którzy chcieli zobaczyć najnowszą kolekcję Lexicon w wydaniu  
najlepszych stylistów zespołu TONI&GUY. Pokaz okazał się niesamo- 
witym widowiskiem zarówno pod względem, fryzur, kreacji jak  
i choreografii. Czuć było atmosferę LONDON FASHION WEEK.

Program imprezy był tak bogaty, że każdy mógł znaleźć coś odpowiedniego 
dla siebie.  Pokazy na Scenie Głównej oraz stoiskach wystawców przykuwały 
uwagę nie tylko profesjonalistów, ale również klientów salonów fryzjerskich  
i kosmetycznych. Obserwując pokazy najnowszych trendów w cięciach,  
stylizacji czy makijażu kosmetyczki i fryzjerzy na pewno znaleźli inspirację do 
pracy w swoich salonach, by móc zaoferować swoim klientom najmodniejsze 
stylizacje i innowacyjne zabiegi.
Kolejna edycja LOOK & Beauty Vision dobiegła końca. Organizatorzy dziękują  
za udział wszystkim wystawcom, zwiedzającym i uczestnikom mistrzostw  
i zapraszają do śledzenia strony internetowej www.beautyvision.mtp.pl.

Do zobaczenia za rok!
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O tym, że właściwie każda firma może czerpać korzyści  
z obecności w mediach społecznościowych, które stały 
się jednym z wielu narzędzi biznesowych, nikogo dziś nie  
trzeba przekonywać. Brak obecności na Facebooku czy 
Twitterze to strata wielu okazji: możliwości dotarcia do 
potencjalnych klientów,zwiększenia udziałów w rynku,  
czy też pozyskania utalentowanych pracowników. 

Zainteresowanie social mediami  ze względu na ich potencjał  
biznesowy rośnie. Niektórym działania w wirtualnym świecie  
przychodzą łatwiej niż innym, ale tak naprawdę są one narzędziem dla 
każdego bo cyberprzestrzeń jest stworzona do komunikowania się.  
Według Justyny Sobocha-Stanuch, która prowadziła na ten temat  
badania „cyberprzestrzeń jest w stanie zaspokoić prawie wszystkie  
potrzeby człowieka. Poczynając od samego kontaktu z innymi  
członkami społeczności, potrzeby ekonomiczne, próby podwyższenia  
swojego statusu, co wiąże sięz potrzebą rywalizacji i dominacji,  
ta ostatnia zaś z potrzebą agresji, kończąc na potrzebach seksualnych. 
Analizując media społecznościowe, trzeba wyraźnie zaznaczyć,  
iż coraz więcej w ich przestrzeni człowieka. Można tak wywnioskować  
nie tylko po aplikacjach, umożliwiających zamieszczenie coraz 
to nowych informacji, zdjęć, ale także po tym, iż ta komunikacja  
w Internecie już nie jest, jak niegdyś, chłodna i pozbawiona emocji.  
Dzięki rysunkom, znakom interpunkcyjnym, a zwłaszcza emotikonom  
(emotion icon) użytkownik może przekazać swemu rozmówcy także  
uczucia, emocje. To namiastka „mowy ciała”, jaka  jest naturalnym  
elementem komunikacji realnej”.
Dzisiejszy świat pełen jest inteligentnych urządzeń, które umożliwiają 
gęstą sieć kontaktów społecznych, odbieranych przez kolejne pokole-
nia jako pełnoprawna forma relacji międzyludzkich. Przedsiębiorstwa 
nie mogą pozostawać obojętne na te zmiany stojąc u progu nowej 
ery: ery biznesu społecznościowego. Podobnie jak internet raz na 
zawsze odmienił oblicze handlu, integracja sieciowych kontaktów 
społecznych z procesami korporacyjnymi radykalnie zmieni sposób 
prowadzenia przedsiębiorstw. 
Te z nich, które z powodzeniem wdrożą model biznesu społecz- 
nościowego, mają szansę osiągnąć olbrzymie korzyści, takie jak 
pogłębienie relacji z klientami, zwiększenie efektywności działania  
i optymalizacja pracy personelu.
Przygladając się wirtualnemu światowi w mediach społecz- 
nościowych można też lepiej zrozumieć konsumentów na rynkach  
zagranicznych. Liczne badania wskazują, że kupujący są 
coraz bardziej aktywni w internecie, a sieci społeczne zyskują  
coraz szersze rzesze pasjonatów. Stworzył się nowy świat, który 
każdemu z nas oferuje nowe narzędzia, pozwala na wymianę  
poglądów czy na zdobycie w prosty sposób informacji. Wiele  
marek kosmetycznych pojawiło się na tych wirtualnych placach  
dyskusyjnych, czerpiąc z nich znaczące zyski w zakresie zdobywania  
informacji o potencjalnych klientach.
– Koncepcja social network (SNA - analiza sieci społecznych)  
to bardzo interesująca kwestia - jest wykorzystywana od polityki  
po biznes. Może być wykorzystywana np. przy koncepcji digital  
marketingu (marketingu cyfrowego), pojęcia szerszego niż market-
ing internetowy. Warto też zauważyć, że coraz częściej mamy do  
czynienia z tzw. “klientem przyszłości” – prosumentem. Narzędzia 
analityczne oraz nowe rozwiązania technologiczne np. beacony, 

zwane przyszłością internetu rzeczy pozwalają poznać zachowania,  
preferencje klientów, również tych z innych grup kulturowych  
– dodała Justyna Sobocha-Stanuch w odpowiedzi na nasze  
pytanie o przydatność sieci społecznych w zrozumieniu klienta  
zagranicznego. To, co przyciąga ludzi do social network to możliwość 
bezpośredniego kontaktu ze swoją ulubioną marką, która odpowie  
na zadane pytania, “dopieszczając” w ten sposób swoich fanów, 
tworzących w sieci grupy osób o podobnych zainteresowaniach.  
Ogromna ilość kontaktów wirtualnych dostarcza istotnych  
informacji na temat gustów konsumentów i trendów. Te dane 
odpowiednio zinterpretowane i zbadane mogą stanowić 
bardzo dobrą podstawę do wypracowania sposobów wdrażania  
produktów i marketingu na różnych rynkach. Temat wydawałoby  
się dosyć oczywisty. Jednak choćby pobieżna refleksja nad  
działaniami firm w mediach społecznych w Polsce pokazuje, że 
nieliczne marki posiadają jakąkolwiek strategię. Co więcej, rzadko  
można spotkać się ze strategią w odniesieniu nie tyle do social  
media, ile do nowych mediów w ogóle. Warto tutaj podkreślić, 
że media społeczne z jednej strony oferują oczywiście całe  
spektrum narzędzi i możliwości, ale z drugiej są przecież jedynie 
wycinkiem oferty new media. Poza internetem „przeglądarkowym”  
istnieje choćby kanał mobilny oraz wciąż poszerzająca się oferta  
kolejnych kanałów elektronicznej, cyfrowej dystrybucji (ekrany  
LCD w miejscach publicznych czy środkach transportu).  
W efekcie ślepe podążanie za modą odciąga uwagę firm od 
dużo skuteczniejszych biznesowo narzędzi, jak choćby e-mail  
marketingu. Inaczej mówiąc, dla polskich firm strategia internetowa  
(zwłaszcza w odniesieniu do social media) jest jeszcze polem  
prawie zupełnie nieznanym. Nie jest to zresztą wyłącznie ułomność 
firm działających w Polsce. Na świecie branżowa dyskusja na ten temat 
zaczyna dopiero nabierać rozpędu.
– Nieobecność w sieci skutecznie ogranicza możliwości znalezienia 
partnera handlowego, dotarcia do konsumenta, prowadzenia efekty-
wnych działań marketingowych. Z kolei brak lub znikoma aktywność 
w Internecie przekłada się na postrzeganie firmy i jej brandów.  
Przemyślana, właściwie zaimplementowana pod kątem doboru 
metod, strategia komunikacji w Internecie sprzyja wielopoziomowemu  
rozwojowi firmy, co jest z kolei spójne z wizją firmy Oceanic – powiedzia-
no nam w firmie, która marketingowo zarządzana jest z nowoczesnym 
rozmachem. Aktualnie większość działań w social mediach opiera 
się na eksperymentach (i jest to zupełnie normalne na tym etapie),  
działaniach taktycznych i nastawiona jest na krótkoterminowe  
zyski komunikacyjne. Jednak trzeba sobie też zdawać sprawę, że  
cechą mediów społecznych są również „straty komunikacyjne”, czego 
firmy z reguły nie biorą pod uwagę wchodząc w świat wirtualny.
Każda strategia, nawet ta realizowana w tradycyjnych kanałach musi 
mieć swoje podstawy. Sam proces jej definiowania zajmuje zarówno  
czas, jak i inne zasoby. Jednak przejście wszystkich niezbędnych  
kroków przed faktycznym rozpoczęciem działań w social media  
pozwala z jednej strony te zasoby zachować, a z drugiej zaoszczędzić 
wiele pracy w przyszłości. Najważniejszą korzyścią wypracowania  
strategii jest uchronienie się przed popełnieniem błędów, które 
mogą skutkować wymiernymi stratami, jednocześnie w maksymalnie  
efektywny sposób wykorzystując wszystkie możliwości, jakie ze sobą 
te nowe narzędzia niosą. Najważniejszą decyzją jest uniknięcie pokusy 
szybkiego rozpoczęcia działań. 

Z dobrze dobraną strategią
                                   Zrozumieć zagranicznych klientów poprzez świat wirtualny 
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Media społeczne są na tyle nowym zjawiskiem, że sprawdzone  
metody postępowania dopiero się kształtują. O tym, co działa i daje 
pozytywne efekty dowiadujemy się dopiero w praktyce. Nie ma  
wątpliwości, że efekt pierwszeństwa daje potencjalną przewagę nad 
konkurentami, którzy wejdą do mediów społecznych z opóźnie-
niem, ale z drugiej strony wiąże się to z wysokim poziomem ryzyka,  
jakie biorą na siebie takie marki. Niestety, nie zawsze decyzja taka 
jest wynikiem biznesowej kalkulacji. W firmie Oceanic, dosko-
nale zdają sobie sprawę, że „social networking to jeden z kluczowych 
kanałów komunikacji z konsumentem w dzisiejszych czasach i chcąc 
kreować nowoczesny biznes, obecność w SN jest koniecznością i zarazem  
wyzwaniem. SN jest źródłem cennych informacji dotyczących zarówno 
trendów na rynkach zagranicznych, monitorem zachodzących zmian oraz 
zachowań konsumenckich. Poza wszystkim jest ogromną bazą wiedzy”. 
Dla jakich firm obecność na portalach internetowych jest wskazana? 
Przede wszystkim dla tych, których strategia obecności w sieciach  
społecznych jest zgodna z misją i wizją firmy. W świecie przemysłu  
kosmetycznego coraz więcej firm dostrzega ten potencjał;  
niektóre już zastosowały konkretne strategie i oceniają, jakie narzędzia  
z ich punktu widzenia wykorzystać. Wiele narodowych związków  
kosmetycznych na całym świecie, jak choćby Cosmetica Italia,  
wychodzi z inicjatywami szkoleń i badań, chcąc wspomóc  
poszczególne firmy w ich strategicznych decyzjach. Trzeba dokładnie 
zaplanować swoje kroki i określić cele, tak aby platformy społeczne 
były użyteczne przy zdobywaniu informacji o klientach zagranicznych.  
Firma, która chce wejść do wirtualnego świata musi najpierw  
zidentyfikować, jakie social network są w danych krajach najważniejsze.  
Panorama sieci społecznych w ostatnich latach zmieniła się:  
na początku 2009 roku było około dwudziestu, a teraz na rynku  
pozostało 5-6, które naprawdę coś znaczą. Facebook, który ma  
najwięcej użytkowników, jest liczącym się graczem, ale głównie  
w Europie Zachodniej i Stanach Zjednoczonych. Świat orientalny  
ma innych bohaterów: na przykład Qzone i Weibo to główne portale  
społeczne chińskie z miliardem zarejestrowanych użytkowników,  
w Chinach popularnością dorównują Facebookowi. W styczniu 
2014 roku VKontakte miał 240 milionów abonentów w Rosji i Azji  
Środkowej, wiodąc prym na tych rynkach.
Drugim krokiem, po wybraniu odpowiednich social network, jest 
obserwacja rozmów w sieciach. W ten sposób można nie tylko lepiej  
zrozumieć gusty i potrzeby potencjalnych klientów, ale też zdobyć 
informacje konieczne do budowania strategii marketingowych na 
obszarach, które nas interesują. Jakie dane można zdobyć nasłuchując 
social network? To zależy od platformy poddanej naszej obserwacji. 
Te oparte na zdjęciach, jak Instagram czy Pinterest, gdzie użytkownicy  
wstawiają swoje ulubione fotki, mogą być monitorowane, jeśli  
potrzebne są nam informacje na temat trendów na różnych rynkach.  
Na tej podstawie można budować prawdziwe “kampanie kolor”, 
znając preferencje poszczególnych nacji. Jest to bardzo skuteczny  
sposób na badanie rynku, bo jedynym kosztem jaki ponosimy 
jest czas pracownika, co jest dużą oszczędnością w porównaniu  
z konwencjonalnymi badaniami rynku.  
Chcąc skutecznie zrozumieć dany rynek, w tym także ten orientalny, 
najlepiej jest skorzystać z właściwie rekrutowanych pracowników  
lokalnych. Znalezienie miejscowych współpracowników jest niezbęd-
nym krokiem dla firmy, która realizuje proces internacjonalizacji. Obok 
specjalistów znających lokalne wymogi prawne i zwyczaje, czy też 
komercyjne kanały dystrybucji, istotne jest, aby pracować z osobami, 
które wiedzą, w jaki sposób komunikować się na tym rynku, w tym też 
na social network. Skuteczna komunikacja w płaszczyźnie społecznej, 
w krajach np. azjatyckich jest zupełnie inna od tej z krajów zachodnich, 
gdzie narzędzia sieci to nie Google czy YouTube, ale inne, znane na tym 
obszarze. Wykorzystując pracowników z danego kraju, potrafiących  
wychwycić wszelkie niuanse językowe, można wyciągnąć wiele 
ważnych wniosków na temat przyszłych klientów firmy.

Rośnie też rola sieci społecznych w relacjach z firmami podległymi czy 
współpracującymi. Coraz szerzej wykorzystuje się platformy LinkedIn,  
Viadeo, Xing i inne do tworzenia bardzo wydajnych zespołów  
wirtualnych, istotnych dla firmy, która chce poszerzyć swoje relacje B2B. 
Tak stworzone różnorodne grupy robocze mają dostęp do cennych 
informacji, np. jak ominąć bariery handlowe czy biurokratyczne na 
konkretnych rynkach, bo to praktycy wymieniają się informacjami.  
To wszystko sprzyja rozwojowi kontaktów indywidualnych, tak  
w sektorze produkcji, jak i handlowym, co przekłada się na lepsze  
funkcjonalne biznesu.
Kolejny problem, który należy rozważyć, biorąc pod uwagę złożoność 
obecności firmy w internecie (strona internetowa, obszar, wideo, 
fan page, fora i wiele więcej) to ustalenie, czy z obsługą szeroko  
pojętego internetu poradzimy sobie wewnątrz firmy, czy też  
lepiej skorzystać z outsourcingu? W ostatnich latach dominująca  
była tendencja zewnętrznego zlecania tego typu działań, jak w firmie  
Oceanic, gdzie na razie, z racji ograniczonych możliwości w ramach  
zasobów i możliwości technicznych firmy, wybrano korzystanie  
z usług wyspecjalizowanych firm, co w porozumieniu z działem 
marketingu/PR przekłada się na efektywność i jakość działań  
w tym obszarze. Jednak przedsiębiorstwa zaczynają ponownie  
rozważać znaczenie posiadania zasobów wewnętrznych.  
Przede wszystkim taka opcja zapewnia szybszą interakcję, co jest 
kluczowym elementem skutecznej obecności w sieci. Głównym 
atutem mediów społecznych jest stworzenie osobistej relacji  
z konsumentem, na czym właśnie opiera się e-commerce. Mając stronę 
Facebook lub inny tego typu instrument komunikacji, musimy być 
tak zorganizowani, aby odpowiedź była publikowana jak najszybciej.  
Takie zarządzanie bardzo różni się od tradycyjnej komunikacji  
w prasie czy poprzez e-maile lub infolinię. Dziś obserwujemy  
tendencję do całodobowego kierowania przepływem informacji.
Do tego typu działań potrzebne są wykwalifikowane kadry.  
W odpowiedzi na zapotrzebowanie tworzą się nowe profile  
zawodowe, zdolne obsługi social mediów. Szkolenie obejmuje  
podstawy marketingu i sprzedaży powierzchni reklamowych,  
a następnie jest nakierowane na social media marketing. Skierowane 
jest do osób z wykształceniem humanistycznym, bo przecież u postaw 
jest umiejętność nawiązania relacji z użytkownikami. W odpowiedzi 
na wymagania nowoczesnej gospodarki powstają więc nowe miejsca 
pracy, zapełniane odpowiednio wyszkolonymi pracownikami.
Jakie narzędzia wybrać z bogatej gamy social network, to nie lada 
problem, jaki staje przed sztabem ludzi z marketingu każdej firmy 
planującej ekspansje na zagraniczne rynki. Na początku warto zacząć 
od określenia grupy konsumentów, na których nam szczególnie  
zależy, a następnie sprawdzić, czy i w jakim zakresie dana grupa 
korzysta z wirtualnego świata. Wykorzystanie narzędzi social media 
powinno zawsze mieć jakiś cel. Poszczególne media społeczne mają 
odmienne zastosowania, a ich dobór w dużym stopniu wpływa na 
szansę realizacji założeń. Jeśli myślimy o podniesieniu jakości obsługi 
klienta dużo lepszym pomysłem niż mikro blog może być zbudowanie  
mechanizmu wiki, a w przypadku sprzedaży – produktowy blog 
poradnikowy. Z drugiej strony blog może być również świetnym 
narzędziem budowania relacji inwestorskich. Zatem zdefiniowanie 
obszarów i samych celów jakie stawiamy przed social media – z jednej  
strony ułatwia nam wybór narzędzi, a z drugiej określa spektrum 
dostępnych taktyk. I jak podkreślono w firmie Oceanic, z racji  
popularności internetowej formy komunikacji i wynikającego z tego 
chaosu informacyjnego, dotyczącego rozmiarów przepływających  
informacji od wielu podmiotów, wyodrębnienie przydatnych  
informacji bywa utrudnione.
Reasumując, klienta, tak zagranicznego, jak i krajowego można zro-
zumieć, wykorzystując social network, ale tylko wtedy, gdy będzie 
to wynikiem dobrze opracowanej strategii i dokładnie wytyczonych 
celów.
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O tym, że właściwie każda firma może czerpać korzyści  
z obecności w mediach społecznościowych, które stały  
się jednym z wielu narzędzi biznesowych, nikogo dziś  
nie trzeba przekonywać. Brak obecności na Facebooku  
czy Twitterze to strata wielu okazji: możliwości dotarcia  
do potencjalnych klientów, zwiększenia udziałów w rynku,  
czy też pozyskania utalentowanych pracowników. 
Czy można zrozumieć klienta poprzez świat wirtualny? 
O odpowiedź na te i następne pytania poprosiliśmy  
Justynę Sobocha-Stanuch, absolwentkę kierunku Zarządzanie  
i Doradztwo Gospodarcze oraz studiów podyplomowych 
Zarządzanie i Audyt na Wydziale Zarządzania i Komunikacji 
Społecznej Uniwersytetu Jagiellońskiego, pracownika Wydziału 
Humanistycznego Akademii Górniczo-Hutniczej w Krakowie, 
która aktualnie zajmuje się dojrzałością procesową organizacji.

Zainteresowanie social mediami ze względu na ich potencjał 
biznesowy rośnie. Niektórym działania w wirtualnym świecie 
przychodzą łatwiej niż innym, ale czy tak naprawdę są one 
narzędziem dla każdego? 
– Są narzędziem dla każdego, kto wie, jaki w nich tkwi potencjał  
i potrafi go w odpowiedni sposób wykorzystać do celów zgodnych ze 
swoją wizją i strategią. Niestety, nie wystarczy istnieć w social mediach. 
Chodzi też o jakość. Ważne, żeby mieć świadomość, że klienci z różnych 
grup korzystają z social mediów w różny sposób, za pomocą różnych 
urządzeń, w różnym czasie, są w odmienny sposób zaangażowani, 
dzielą się informacjami, kierują się różnymi motywacjami. Mając tę 
wiedzę, znając ich preferencje, potrzeby zdecydowanie łatwiej jest 
nawiązać i utrzymać, ukierunkowaną, a przy tym unikalną, zindywidu-
alizowaną komunikację, stworzyć długotrwałą relację. Korzyści z takich 
relacji są bowiem obustronne. 
Jak można zdefiniować świat wirtualny, często zwany też  
cyberprzestrzenią?
– Pojęcia te są rozmyte, płynne, trudno definiowalne i dlatego też  
potocznie używane są zamiennie, ale nie są tożsame. Świat wirtualny  
związany jest raczej z pojęciem wirtualnej rzeczywistością (jest jej  
synonimem), a ta z kolei odnosi się raczej do gier, symulatorów,  
światów przeznaczonych do interakcji międzyludzkiej i tworzenia  
zawartości jak np. Second Life. Natomiast pojęcie cyberprzestrzeni jest 
stosowane jako synonim Internetu. Można jednak odnieść wrażenie, 
że nasze codzienne życie przenosi się właśnie do szeroko pojmowanej  
cyberprzestrzeni. W końcu jest ona w stanie zaspokoić prawie wszystkie  
nasze potrzeby, więc używanie tych pojęć zamiennie wydaje się coraz 
bardziej uzasadnione. W każdym razie, zrozumienie kontekstu nie  
nastręcza trudności. Samego terminu „cyberprzestrzeń” użył (dla 
określenia właśnie wirtualnej rzeczywistości) po raz pierwszy w 1984 
roku William Gibson (uważany też za prekursora nurtu cyberpunku  
w literaturze science fiction) w powieści „Neuromancer”. Potem  
został spopularyzowany dzięki filmom takim jak „Matrix”, czy „Johny 
Mnemonic”. Zgodnie z definicją internetowego „Słownika języka  
polskiego PWN” mianem cyberprzestrzeni „określa się przestrzeń  
wirtualną, w której odbywa się komunikacja między komputerami  
połączonymi siecią internetową”. Ale to nie jedyna definicja. 

Np. definicja Pierra Delvy (1996 r.) określa cyberprzestrzeń jako  
przestrzeń otwartego komunikowania się za pośrednictwem  
połączonych komputerów i pamięci informatycznych pracujących 
na całym świecie. Uwzględnia ona wszystkie systemy komunikacji  
elektronicznej (w sieci telefonicznej). Według niego to nowe śro-
dowisko umożliwia współdziałanie i sprzęganie wszystkich narzędzi 
tworzenia informacji, rejestrowania, komunikacji i symulacji. Uznał on 
wówczas, że „cyberprzestrzeń stanie się zarówno głównym kanałem 
informacyjnym, jak i głównym nośnikiem pamięciowym ludzkości”. 
Warto zauważyć, że w polskim ustawodawstwie funkcjonuje pojęcie 
cyberprzestrzeni, pod którym „rozumie się przestrzeń przetwarzania 
i wymiany informacji tworzoną przez systemy teleinformatyczne (…) 
wraz z powiązaniami pomiędzy nimi oraz relacjami z użytkownikami” 
(Dz. U. z 2011 r. nr 222, poz. 1323).
Wobec definicyjnego chaosu, prościej chyba przywołać cechy cyber-
przestrzeni, a ta posiada niematerialny, płynny i plastyczny charakter, 
nie ma określonych granic, jest zdecentralizowana i powszechnie 
dostępna, nie posiada ośrodków kontroli, ani nadzoru nad jej całością, 
zaś przetwarzanie i obliczanie ma miejsce w czasie rzeczywistym.
Dzisiejszy świat pełen jest inteligentnych urządzeń, które 
umożliwiają gęstą sieć kontaktów społecznych, odbieranych 
przez kolejne pokolenia jako pełnoprawna forma relacji  
międzyludzkich. Przedsiębiorstwa nie mogą pozostawać  
obojętne na te zmiany stojąc u progu nowej ery: ery biznesu spo- 
łecznościowego. Jak mogą ten moment najlepiej wykorzystać?
– Żyjemy w erze cyfrowej, w której kluczem do sukcesu jest pozys-
kiwanie informacji, ich przetwarzanie oraz umiejętne wykorzystanie 
w zmieniających się warunkach społeczno-gospodarczych. Trzeba 
nieustannie analizować pojawiające się trendy i prognozy trendwa- 
tcherów nie tylko w swojej branży, analizować konkurencję, uczyć się 
od najlepszych, korzystać z dobrych praktyk, monitorować branżę, 
implementować nowe rozwiązania, innowacje, w zależności od  
potrzeb i oczywiście możliwości. Mówiąc wprost, nieustannie badać  
i analizować rynek. Nieocenione jest tu wykorzystanie interdyscy-
plinarnej metody analizy sieci społecznościowych (SNA – Social  
Network Analysis). Wnioski płynące z tej analizy mogą okazać się 
kluczowe np. w przypadku identyfikacji rynków docelowych oraz  
planowanych na nie ekspansji.
Przyglądając się wirtualnemu światu w mediach społecz- 
nościowych można lepiej zrozumieć konsumentów, w tym też  
z rynków zagranicznych. Liczne badania wskazują, że kupujący  
są coraz bardziej aktywni w Internecie, a sieci społeczne  
zyskują coraz szersze rzesze pasjonatów. Został wykreowany  
nowy świat, który każdemu z nas oferuje nowe narzędzia, 
pozwala na wymianę poglądów czy na zdobycie w prosty  
sposób informacji. Wiele marek kosmetycznych pojawiło  
się na tych wirtualnych placach dyskusyjnych, czerpiąc 
z nich znaczące zyski w zakresie zdobywania informacji  
o potencjalnych klientach.
– To prawda. Umiejętność pozyskiwania informacji z różnych źródeł 
w sposób zintegrowany, ich przetwarzania i wykorzystania przynosi  
niezwykle wymierne korzyści – jest nieocenioną kopalnią infor-
macji. Np. blogi, fora dyskusyjne, gdzie ma miejsce wymiana opinii,  
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są w stanie dostarczyć informacji m. in. na temat postrzegania marki 
przez klientów, odpowiedzieć na pytanie dlaczego tak, a nie inaczej 
oceniane są jej produkty, jakie są tego przyczyny. Wnioski płynące  
z analiz tego typu źródeł mogą mieć daleko idące konsekwencje, m.in. 
mogą mieć wpływ na sposób dostosowania produktu na konkretny 
rynek.
To, co przyciąga ludzi do social network to możliwość bez-
pośredniego kontaktu ze swoją ulubioną marką, która 
odpowie na zadane pytania, “dopieszczając” w ten sposób 
swoich fanów, tworzących w sieci grupy osób o podobnych 
zainteresowaniach. Ogromna ilość kontaktów wirtualnych  
dostarcza istotnych informacji na temat gustów konsumentów 
i trendów. Jak odpowiednio je zinterpretować, aby wypraco- 
wać jak najlepsze sposoby wdrażania produktów i marketingu 
na różnych rynkach? 
– Bardzo owocna może okazać się współpraca organizacji z uczelnia-
mi, akademickimi ośrodkami badawczymi, których wyniki badań mają 
charakter aplikacyjny. Zwłaszcza, że aktualnie warunki coraz bardziej 
sprzyjają związkom nauki i biznesu. Niezwykle skuteczni w tej kwestii 
mogą okazać się socjologowie oraz kulturoznawcy, a także specjaliści 
reprezentujący inne dziedziny wiedzy.
Nawet pobieżna refleksja nad działaniami firm w mediach 
społecznych w Polsce pokazuje, że nieliczne marki posiadają  
jakąkolwiek strategię. Co więcej – rzadko można spotkać 
się ze strategią w odniesieniu nie tyle do social media, ile do 
nowych mediów w ogóle.
– Takie firmy, jeśli nie budują, nawet w dalszej perspektywie, spójnej 
strategii w oparciu o nowe media, już na początku stawiają się na 
przegranej pozycji. Rynek ulega ciągłym zmianom, klienci również 
– uczą się i stają się coraz bardziej wymagający, świadomi, chcą 
być traktowani indywidualnie. Coraz częściej mamy bowiem do  
czynienia z nowym modelem konsumenta, czyli prosumentem.  
Firmy powinny zatem być gotowe, by zaspokoić ich potrzeby.  
Opracowanie w najdrobniejszych szczegółach takiej strategii, to  
inwestycja długofalowa, przynosząca zazwyczaj oczekiwane korzyści.  
Zaś działania nieprzemyślane, krótkotrwałe mogą słono kosztować  
– nie tylko w formie odpływu klientów, a co za tym utraty zysków.  
Równie dotkliwa może okazać się utrata dobrej reputacji, wizerunku. 
W cyberprzestrzeni rzadko coś ginie, zwłaszcza złe wrażenie.
Media społecznościowe z jednej strony oferują oczywiście całe  
spektrum narzędzi i możliwości, ale z drugiej są przecież  
jedynie wycinkiem oferty new media. Na co należałoby 
zwrócić uwagę poza internetem „przeglądarkowym”? 
– Trudno jednoznacznie odpowiedzieć na to pytanie. Warto wziąć  
pod uwagę te narzędzia, które w precyzyjny, mierzalny sposób  
dostarczą informacji, a tym samym przyczynią się do osiągnięcia  
zamierzonego celu. Ponadto coraz częściej mówi się o koncepcji  
Internetu Rzeczy (Internet of Things), która zakłada połączenie w sieć  
niemalże wszystkich rodzajów urządzeń, umożliwiając nie tylko  
komunikację między ludźmi, ale również między różnymi urządzenia- 
mi. Trzeba mieć to na uwadze, budując strategię organizacji opartą 
na funkcjonowaniu w sieci. Może to się okazać kluczem do sukcesu  
w budowaniu przewagi konkurencyjnej przez rynkowych graczy. 
Aktualnie większość działań w social mediach opiera się  
na eksperymentach (i jest to zupełnie normalne na tym 
etapie), działaniach taktycznych i nastawiona jest na  
krótkoterminowe zyski komunikacyjne. Jednak trzeba sobie 
też zdawać sprawę, że cechą mediów społecznych są również 
„straty komunikacyjne”, czego firmy z reguły nie biorą  
pod uwagę wchodząc w świat wirtualny.
– Budując strategię obecności w social mediach warto uwzględnić  
długoterminową perspektywę, ale jednocześnie być przygotowanym 
na zmieniające się warunki, opracowując różne wersje scenariuszy. 

To zdecydowanie zwiększy prawdopodobieństwo osiągnięcia  
sukcesu i zminimalizuje ewentualne straty. 
Dla jakich firm obecność na portalach internetowych jest  
wskazana?
– Z pewnością dla tych organizacji, dla których obecność na portalach  
internetowych jest zgodna z ich wizją i strategią, co w dalszej  
perspektywie pozwoli osiągnąć zamierzone cele biznesowe.
W świecie przemysłu kosmetycznego coraz więcej firm 
dostrzega ten potencjał; niektóre już zastosowały konkretne 
strategie i oceniają, jakie narzędzia z ich punktu widzenia 
wykorzystać. Wiele narodowych związków kosmetycznych 
na całym świecie, jak choćby Cosmetica Italia, wychodzi  
z inicjatywami szkoleń i badań, chcąc wspomóc poszczególne 
firmy w ich strategicznych decyzjach. Co trzeba zrobić, chcąc 
skutecznie zrozumieć dany rynek, w tym także ten orientalny?
– Jest to proces wieloetapowy. Przede wszystkim istotne jest by poznać 
kulturę, w tym religię, strukturę społeczną, poglądy, wyznawane war-
tości, zachowania, zwyczaje, styl życia, stylu ubierania, panujące mody, 
formy spędzania wolnego czasu, sieci powiązań, sposoby podej- 
mowania decyzji zakupowych itp. Kluczowa jest identyfikacja  
w danym regionie najpopularniejszych serwisów społecznościo-
wych oraz innych opiniotwórczych źródeł, a przede wszystkim ich  
monitoring i analiza. Niezwykle gruntownie należy zatem sprofilować 
klientów docelowych, tak by móc doskonale dostosować swoją ofertę 
do ich potrzeb. Konieczne może być również nawiązanie współpracy  
z lokalnymi menedżerami, czy też organizacjami, znającymi wszelkie  
niuanse, poczynając od aspektów kulturowych, a kończąc na  
prawno-gospodarczych. W tym celu bardzo użyteczne mogą okazać 
się międzynarodowe serwisy społecznościowe, takie jak np. Linkedin,  
skupiające się na profesjonalnych kontaktach biznesowych.
Kolejny problem, który należy rozważyć, biorąc pod uwagę 
złożoność obecności firmy w internecie (strona internetowa, 
obszar, wideo, fan page, fora i wiele więcej) to ustalenie, 
czy z obsługą szeroko pojętego Internetu poradzimy sobie 
wewnątrz firmy, czy też lepiej skorzystać z outsourcingu? 
– To zależy czy organizacja dysponuje odpowiednimi zasobami, 
zarówno finansowymi jak i kadrowymi. Posiadanie własnego, świetnie 
wykwalifikowanego zespołu, wydaje się być idealnym rozwiązaniem. 
Jednakże nic nie stoi na przeszkodzie, by rozważyć również opcję 
outsourcingu. Niewykluczone, oczywiście po gruntownych analizach, 
jest też łączenie tych dwóch podejść, które może okazać się równie 
efektywne. 
Do tego typu działań potrzebne są wykwalifikowane kadry.  
W odpowiedzi na zapotrzebowanie tworzą się nowe profile  
zawodowe, zdolne do obsługi social mediów.
– Coraz częściej w ofercie edukacyjnej szkół wyższych pojawiają 
się programy odpowiadające aktualnemu zapotrzebowaniu rynku.  
Wymienić tutaj można Wydział Humanistyczny Akademii Górniczo- 
-Hutniczej w Krakowie, który poprzez m.in. propozycję warsztatów 
prowadzonych przez zaproszonych do współpracy specjalistów, 
kładzie szczególny nacisk na zdobywanie związanych z rozwojem 
nowych mediów wszechstronnych umiejętności. Trzeba podkreślić, 
ze absolwenci, ale również studenci, którzy podejmują pracę w tym 
obszarze, znakomicie sobie radzą. 
Bardzo dziękuję za rozmowę, która przyda się wszystkim  
firmom, które chcą zbliżyć się i zrozumieć klienta krajowego  
i zagranicznego, wykorzystując social network. Może to 
się udać, ale tylko wtedy, gdy będzie to wynikiem dobrze  
opracowanej strategii i dokładnie wytyczonych celów. 

         Ewa Trzcińska
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W ostatnich latach w całej Europie uświadomiono sobie,  
że niedoceniana kultura mogłaby być najkorzystniejszą  
drogą do wyjścia z kryzysu. Brytyjski dziennik  
The Guardian zauważył, że ścisła współpraca biznesu  
ze światem kultury zwiększyłaby konkurencyjność  
oraz innowacyjność gospodarki, co miałoby bez-
pośrednie przełożenie na polepszenie warunków życia  
mieszkańców. Również włoska gazeta Il sole 24 ore  
doszła do wniosku, że kultura mogłaby stać się motorem  
napędowym gospodarki.

Kampania „Kultura się liczy” zainicjowana została w styczniu  
2010 roku przez Narodowe Centrum Kultury. Co jest jej  
bezpośrednim celem i jakie do dziś przyniosła rezultaty,  
jeśli chodzi o powiązanie kultury z biznesem?
Kongres Kultury w 2009 roku pokazał, że dyskusja o miejscu kultury  
w gospodarce jest w Polsce bardzo potrzebna. W związku z tym 
zainicjowaliśmy kampanię, której głównym celem jest zwiększenie 
świadomości społecznej na temat znaczenia kultury i jej prorozwo-
jowego potencjału zwłaszcza w gospodarce. Te ogólne założenia  
realizujemy poprzez konkretne działania, takie jak, stworzenie  
Kodeksu Sponsoringu Kultury, publikacje z serii „Kultura się liczy!”, 
czy warsztaty prowadzone w ramach Klubu Kultura-Biznes-Media  
organizowane wspólnie z PZU i Tygodnikiem „Polityka”. Te działania 
przynoszą powolną zmianę sposobu myślenia o kulturze. Przestaje 
być traktowana wyłącznie jako narzędzie promocyjne, a zaczyna być 
uważana za kluczowy czynnik dla rozwoju społeczno-gospodarczego. 
Nie jest to łatwy temat w Polsce. Wciąż pozostaje dużo do zrobienia.

Od 2010 roku NCK prowadzi projekt „Kultura i Rozwój”,  
który ma podkreślać znaczenie kultury jako motoru rozwoju, 
także tego ekonomicznego. W jaki sposób kultura przyczynia 
się do rozwoju nie tylko osobowości, ale i gospodarki?
Richard Florida w „Narodzinach klasy kreatywnej” udowodnił, że  
dzisiaj centrami rozwoju światowej gospodarki są miasta, które 
oparły swój sukces na przemysłach kreatywnych. Są to miejsca, które  
potrafią przyciągać najbardziej twórczą grupę pracowników dzięki 
unikalnemu klimatowi, jakie wytworzyły. Składa się na niego m.in.  
bogate życie kulturalne. Pożytki z kultury nie ograniczają się wyłącznie 
do tych branż, które przynoszą wysoką stopę zwrotu z inwestycji. 
Kultura jest bardzo ważna dla rozwoju każdego miasta i wszystkich 
mieszkańców. Dobrym przykładem są działania rewitalizacyjne, które 
nabierają pełnego sensu, gdy obok remontów infrastruktury angażują  
mieszkańców i tworzą kapitał społeczny. Kultura daje użyteczne 
narzędzia do włączania ludzi w życie społeczne.

Jeśli nie postawimy na kreatywność, Polska może wpaść  
w pułapkę średniego dochodu. Osiągnęliśmy już mniej więcej 
50 proc. średniego dochodu Unii Europejskiej i nasz rozwój 
już się wyczerpuje. Czy rozwiązaniem może być połączenie 
kultury z biznesem? A jeśli tak, to na jakich zasadach?
To prawda, że Polska zbliża się do momentu, w którym przysłowio- 
we wkręcanie śrubek przestanie napędzać naszą gospodarkę.  
Potrzebujemy nowego bodźca do rozwoju. Mogą być nim firmy  
z obszaru przemysłów kreatywnych. Mamy w Polsce bardzo zdolnych 
dizajnerów, grafików komputerowych, cieszą ostatnie sukcesy  
polskiego kina. Jest wiele powodów do optymizmu. Brakuje tylko 
umiejętności przełożenia indywidualnych talentów na sukces całego 
społeczeństwa. Żeby to osiągnąć potrzebujemy firm, w których zdolni 
artyści będą współpracowali z dobrymi menadżerami i ekonomistami.  
Warto inwestować w klastry kreatywne i start up-y. Pozytywnym 
przykładem takiego sposobu działania jest Art Inkubator działający  
w Fabryce Sztuki w Łodzi.

Sponsoring kultury nie jest jeszcze mocno zakorzenioną 
formą wspierania kultury w Polsce, jak wynika z badania 
przeprowadzonego przez TNS OBOP na Wasze zlecenie  
i Konfederacji Pracodawców Prywatnych Lewiatan.  
Z przebadanych 400 firm, w roku 2009 tylko 126 sponso-
rowało projekty z zakresu kultury. Patrząc wstecz, rzuca 
się w oczy niemal stały poziom (od roku 2007) sponsoringu  
w ogóle, a zarazem niemal niezmienny poziom sponsoringu 
projektów kulturalnych. Analizując budżety przeznaczone  
na działalność sponsoringową można śmiało stwierdzić, że 
kultura nie stanowi głównego obszaru finansowania przez 
firmy prywatne. Instytucje kultury są silne uzależnienie  
od środków publicznych, co przekłada się na intensywność 
pozyskiwania środków z innych źródeł – zarówno unijnych jak 
i prywatnych. Jak można te proporcje zmienić?
W Polsce brakuje regulacji prawnych, które tworzyłyby dobry klimat 
wokół sponsoringu kultury. W wielu zachodnich krajach sponsorzy 
korzystają z ulg podatkowych. Prowadzone są też regularne badania  
dotyczące wielkości sponsoringu kultury, motywacji sponsorów,  
czynników sprzyjających współpracy. W Polsce nie mamy takiego 
wsparcia dla sponsoringu. Nic więc dziwnego, że skala zjawiska jest 
mniejsza. A szkoda – kultura to dobra inwestycja. Należy podkreślić, 
że trudno kogoś winić za obecną sytuację. Narodowe Centrum  
Kultury uczestniczy w unijnym projekcie „Connecting Arts&Bussiness”, 
z którego wynika, że sytuacja w Polsce i w innych krajach postkomu-
nistycznych jest podobna. Ukształtowała nas wspólna historia. Dziś 
jesteśmy w Unii Europejskiej i są dogodne warunki do tego, żeby uczyć 
się od takich krajów jak Francja czy Wielka Brytania. Korzystajmy z tego.
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Czy dialog świata biznesu i kultury jest możliwy, a może 
wręcz konieczny? Czy możliwe jest wypracowanie formuły 
współpracy, gdzie przedsiębiorstwa aktywnie uczestniczą  
w powstawaniu programów, którym patronują. W tym  
miejscu kończy się sponsoring, a zaczyna partnerstwo...
Oczywiście, że dialog jest możliwy. Przekonaliśmy się o tym prowadząc, 
wspólnie z PZU i „Polityką”, Klub Kultura-Biznes-Media. Nasi partnerzy 
początkowo patrzyli na nas z pewną rezerwą. Zapewne myśleli, że 
widzimy w nich jedynie bankomat. W ciągu ostatniego roku udowod-
niliśmy im, że potrafimy wchodzić w realną współpracę, że szanujemy  
ich zdanie, że równie cenny – a może nawet cenniejszy – jest dla 
nas ich wkład merytoryczny niż finansowy. Podczas warsztatów  
pracownicy kultury uczyli się od przedstawicieli biznesu m.in. jak pisać 
oferty sponsorskie, jak zacząć współpracę z mediami tradycyjnymi oraz 
jak informować o swoich wydarzeniach za pomocą nowych mediów. 
Co więcej, pracując z nami mogli przekonać się o profesjonalizmie  
naszej instytucji. W tym roku planujemy warsztaty podczas których 
ludzie kultury będą szkolić pracowników firm komercyjnych.

Komu opłaca się finansowanie kultury? A może inaczej:  
W jaki sposób kultura może pomóc biznesowi? 
Dla niektórych firm współpraca z instytucjami kultury może być  
motywowana chęcią ocieplenia wizerunku, dla innych kategorią 
„opłacalności” może być prestiż jaki zyskują dzięki angażowaniu się 
we wsparcie kulturalnych projektów, jeszcze inne firmy we współpra-
cy z kulturą znajdą czynnik motywujący ich pracowników do bardziej 
kreatywnej pracy. To, jak taka współpraca może wyglądać to bardzo 
indywidualna kwestia i przede wszystkim zależy od oczekiwań jakie 
mają obie strony. Niezależnie od ilości zmiennych, które ostatecznie 
mają wpływ na kształt tej współpracy, należy pamiętać, że jest to  
szansa dla biznesu na wyjście poza sztywne ramy funkcjonowania  
i otwarcie się na nowe, nieszablonowe rozwiązania. W krajach  
zachodniej Europy dużym zainteresowaniem cieszą się „interwencje 
artystyczne” czyli zapraszanie artystów, którzy na ogół funkcjonują  
w zupełnie odmiennej rzeczywistości, do wspólnego działania  
z biznesem. Rezultaty takich kreatywnych mariaży są zaskakujące  
i bardzo często prowadzą do trwałych zmian w funkcjonowaniu firm.

5 grudnia 2011 roku w trakcie międzynarodowej konferencji  
„Partnerstwa Kreatywne. Kultura w biznesie i biznes w kul-
turze”, zorganizowanej przez Narodowe Centrum Kultury  
oraz KEA European Affairs we współpracy z Giełdą Papierów 
Wartościowych w Warszawie, British Council i PKPP Lewiatan  
podpisano Kodeks Sponsoringu Kultury. Jakie są główne  
przesłania tej regulacji?
Punktem wyjścia do opracowania Kodeksu było stworzenie ogólnych 
ram, dobrych praktyk dla współpracy kultury i biznesu.

Nie jest to dokument wiążący, jest wyrazem dobrej woli  
w zakresie budowania partnerstw kreatywnych. Jednym  
z założeń Kodeksu jest równowaga we wzajemnych świadcze-
niach oraz relacja partnerska między Sponsorem i Sponso-
rowanym. W jaki sposób miałoby to być osiągane?
Tak, współpraca na zasadzie partnerskiej, to znaczy taka gdzie obie 
strony zyskują, mają możliwość się od siebie uczyć, to solidny funda-
ment na którym można wiele zbudować. Jest to klasyczna sytuacja 
win-win. Taki stan rzeczy osiągnąć można tylko wtedy, gdy obie strony  
są otwarte na współpracę, jasno zdefiniują swoje oczekiwania oraz 
poziom zaangażowania w działanie. W tym obszarze zarówno kultura 
jak i biznes mają dużo do nadrobienia. Biznes musi odejść od myślenia  
„płacę to wymagam”. Z kolei przedstawiciele kultury muszą zrozu- 
mieć, że ich partner jeśli chce powinien mieć wpływ i być zaan-
gażowany we wspólny projekt. Kompromis jest tu kluczowy.

Można narzekać, że dokument pojawił się za późno o 15-20 lat, 
ale znakomicie, że w ogóle powstał: jest przypieczętowaniem  
starań o to, by ludzie biznesu zaczęli rozumieć prawa 
rządzące kulturą, a reprezentanci kultury zaczęli rozumieć 
prawa, którymi rządzi się biznes, bo to właśnie biznes udziela 
wsparcia finansowego dla wielu akcji związanych z kulturą.
Bardzo istotne jest stworzenie platformy wymiany wiedzy dla  
obydwóch środowisk. W Europie funkcjonuje bardzo dużo organizacji, 
niektóre z nich są finansowane ze środków publicznych, których 
głównym zadaniem jest inicjowanie i wspieranie współpracy pomiędzy 
kulturą a biznesem. W Polsce takich inicjatyw jest bardzo mało.  
Biznes wspiera kulturę, jednak bardzo często dobiera sobie dużych 
partnerów, jak muzea narodowe i spektakularne, medialnie nośne 
wydarzenia artystyczne. Na tym cierpią przede wszystkim średnie  
i małe instytucje kultury, których w naszym kraju jest bardzo dużo. 

Sponsor i sponsorowany powinni działać na zasadzie uczciwej 
konkurencji, ogólnie przyjętej w działalności gospodarczej. 
Sponsoring nie powinien być prowadzony w sposób, który 
mógłby zagrozić przedmiotom artystycznym. 
Natomiast mecenat mający na celu ochronę, odnowę lub  
utrzymanie kulturalnych, artystycznych lub historycznych 
przedmiotów, ma być prowadzony zgodnie z interesem  
publicznym. Jak te ustalenia, z Pana doświadczeń, są reali- 
zowane w praktyce?
Wyjaśnijmy naszym czytelnikom podstawową kwestię, to jest różnicę 
pomiędzy mecenatem a sponsoringiem. Mecenat to działalność  
o charakterze altruistycznym to znaczy, że wspierający nie ocze-
kuje nic w zamian za swoje zaangażowanie. Sponsoring z kolei to  
wymiana świadczeń. Mając na uwadze to rozróżnienie bez wątpli-
wości możemy stwierdzić, że w Polsce głównym mecenasem jest  
państwo, a przede wszystkim samorządy. Obszar sponsoringu jest  
za to domeną biznesu.   

W Kodeksie, który z założenia miał być narzędziem i źródłem 
porad, znalazły się też ważne wskazówki techniczne, bo 
to właśnie o nie często rozbija się projekt. Z czym mają 
największy problem przedsiębiorstwa, które chciałyby 
współpracować z instytucjami kulturalnymi?
Największy, moim zdaniem, problem to brak formy prawnej 
współpracy – każda instytucja kultury i firma musi wymyślić własny 
sposób; to jednak są przeszkody możliwe do pokonania; zawsze  
można skorzystać z pomocy innych firm mających na tym polu  
doświadczenie.

Co ma NCK w najbliższych planach dla przedsiębiorstw,  
które chciały by zacząć sponsorować kulturę i nauczyć się 
odpowiednio przygotowywać projekty?
W tym roku planowane jest szkolenie dotyczące sponsoringu kultury  
adresowane zarówno do ludzi biznesu jak i kultury; będą też  
warsztaty dla firm w ramach klubu Kultura-Biznes-Media; dokładne 
daty tych wydarzeń będą podane na stronach internetowych  
Narodowego Centrum Kultury oraz blogu „Kultura się liczy”; osoby 
interesujące się sponsoringiem kultury zainteresuje też publikacja 
raportu podsumowującego projekt „Connecting Arts&Bussiness”,  
w który zaangażowane jest NCK; premiera raportu będzie miała  
miejsce w Brukseli w drugiej połowie kwietnia 2015; o tym wszystkim 
będzie można przeczytać na blogu: kulturasieliczy.pl

Bardzo dziękuję za rozmowę  
Ewa Trzcińska
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Odkąd naukowcy zidentyfikowali występowanie komórek  
macierzystych w naskórku i skórze właściwej, rozpoczęły się  
poszukiwania metod ich stymulowania m.in. przez dostarczanie 
czynników wzrostu odpowiedzialnych za proliferację komórek 
macierzystych, których liczba zmniejsza się wraz z wiekiem.  
Dodatkowym utrudnieniem było znalezienie sposobu pobudze-
nia komórek macierzystych w skórze właściwej, ze względu 
na barierę naskórkową zabezpieczającą przed przenikaniem  
substancji w głąb skóry. Naukowcy zadali sobie również wiele 
trudu, aby zlokalizować występowanie komórek macierzy-
stych w skórze właściwej, co umożliwiło stworzenie substancji  
aktywnych o konkretnej drodze przenikania przez skórę. Jedną 
z nieinwazyjnych metod oddziaływania na komórki macierzys-
te ludzkiej skóry okazało się zastosowanie roślinnych komórek 
macierzystych. Pomimo, iż od wprowadzenia pierwszej roślinnej 
komórki macierzystej pochodzącej z jabłka do kosmetyku minęło 
6 lat, wśród klientów nadal trwają debaty nad efektywnością  
ich działania i bezpieczeństwem stosowania. Ochrona ludzkich  
komórek macierzystych, pobudzenie skóry do odnowy,  
regeneracja oraz zapobieganie procesom starzenia się skóry  
– takie efekty deklarują producenci roślinnych komórek macie- 
rzystych. Dermatolodzy nie widzą natomiast związku pomiędzy 
oddziaływaniem roślinnej komórki macierzystej na ludzką.  
Wydaje się to być niemożliwe z powodu braku zgodności  
tkankowej oraz możliwości przenikania przez naskórek,  
a także działania aktywnego komórki macierzystej, która nie 
jest wprowadzana do kosmetyku jako żywa komórka. Natomiast  
patrząc z chemicznego punktu widzenia roślinna komórka  
macierzysta, a dokładniej jej zawartość otrzymana w wyniku 
trawienia błony komórkowej prowadzącego do rozpadu komórki  
ma szansę aktywnie działać na ludzką skórę. Który pogląd jest  
zatem prawdziwy? Aby odpowiedzieć na to pytanie należy 
przede wszystkim poznać proces otrzymywania roślinnych 
komórek macierzystych oraz zasadę ich działania.

Historia odkrycia komórek macierzystych
Już w 1800 roku odkryto, że niektóre komórki ludzkiego organizmu 
mają zdolność do wytwarzania innych komórek. Sto lat później pogląd  
ten doprecyzowano – stwierdzono, że niektóre komórki mają  
zdolność do przekształcania się w komórki krwi. Nie znano wówczas 
miejsc występowania takowych komórek oraz kierunku ich przeksz-
tałcania. Ok. 1978 roku podczas przeszczepiania hematopoetycznych 
komórek progenitorowych powstał pogląd o istnieniu swoistych  
anatomicznie miejsc, tzw. nisz, w których znajdują się komórki  
macierzyste. Rozwój badań nad funkcją komórek macierzy-
stych zapoczątkowało wyizolowanie w 1981 roku kolonii mysich  
zarodkowych komórek macierzystych, zwanych komórkami ES  
(Embryonic Stem Cells). Za odkrycie to w 2007 roku Martin Evans 
otrzymał Nagrodę Nobla. W kolejnych latach uzyskiwano kolejno  
komórki macierzyste z zarodków ludzi (1998 rok, Thompson,  
University of Wisconsin), z zarodków naczelnych (2001 rok).  
Na przełomie 1999/2000 roku udowodniono zdolność komórek  
macierzystych do powrotu do stanu pluripotencjalnego, czyli  
zdolności do przekształcania się w każdy rodzaj komórki za wyjątkiem 
łożyska. Roślinne komórki macierzyste zostały zidentyfikowane około 
roku 1950 roku, kiedy odkryto możliwość odtworzenia całej rośliny  
z tkanki przyrannej (kallusa). W ostatnich latach badania nad komórka-
mi macierzystymi znacznie się rozwinęły, co miało odzwierciedlenie  
w medycynie, a następnie w kosmetologii.

Niezwykłe właściwości 
Komórki macierzyste (komórki pnia) występują w organizmach  
zwierząt i roślin. Odróżniają się od pozostałych komórek swoimi  
nietypowymi właściwościami – zdolnością do proliferacji (ciągłego 
namnażania się) oraz różnicowania w wyspecjalizowane komórki  
(zależnie od organu, w którym występują), a także dają potencjał  
wzrostu i naprawy uszkodzeń tkanki. 
Dzięki temu odgrywają kluczową rolę w procesach rozwoju zarodko-
wego i płodowego podczas wzrostu organizmu, a także odpowiadają 
za regenerację tkanek u organizmów dorosłych. Komórki macierzyste 
mogą być klasyfikowane ze względu na zdolność różnicowania się na:
     •   totipotentne – pozwalają na przekształcenie się w każdą inną 

komórkę występującą w organizmie. U człowieka taki charakter 
mają tylko komórki we wczesnym stadium zarodkowym, gdzie nie 
ma wydzielonego embrioblastu i trofoblastu.

     •   pluripotentne – potrafią przekształcić się w każdy rodzaj komórki  
za wyjątkiem łożyska. Występują u zarodka w stadium blastocysty,  
dokładnie w embrioblaście. 

     •   multipotentne – mogą zapoczątkować powstanie kilku typów 
komórek o podobnych właściwościach oraz pochodzeniu  
embrionalnym. Dają początek komórkom tej samej tkanki,  
np. komórki macierzyste skóry.

     •   unipotentne – mogą dać początek jedynie jednemu typowi  
komórek, stanowią prekursory. Mają ograniczoną zdolność  
do różnicowania się, występują w narządach dorosłego człowieka.

Ze względu na pochodzenie komórek macierzystych wyróżnia się: 
komórki embrionalne (ESC, ang. Embryonic Stem Cells), komórki so-
matyczne – obecne w tkankach osobników dorosłych oraz komórki 
roślinne i zwierzęce.

Komórki macierzyste skóry
W skórze po raz pierwszy zidentyfikowano komórki macierzyste  
w warstwie podstawnej naskórka. Epidermalne komórki macierzys-
te są to głównie komórki unipotencjalne, czyli prekursory jednego 
typu komórek. Odpowiedzialne są za codzienną regenerację różnych 
warstw naskórka. Pod koniec  2009 roku naukowcy z Uniwersytetu 
w Toronto odkryli występowanie komórek macierzystych w skórze 
właściwej, a dokładniej w wybrzuszeniach mieszka włosowego  
(ang. bulge) znajdujących się na całej długości mieszka włosa  
(1990 rok, Cotsarelis). W odróżnieniu od pozostałych typów są to 
komórki multipotentne (2004 rok, Morris i Wspólnicy). Zapewniają 
ciągłą odnowę mieszków włosa, a także mogą odtworzyć naskórek 
oraz gruczoły łojowe w przypadku ich uszkodzenia. W momencie 
podziału powstają dwie komórki: komórka macierzysta, zachowująca 
zdolność do podziału i druga komórka, przesuwająca się w kierunku 
wyższych warstw skóry. Zidentyfikowanie komórek macierzystych  
w mieszku włosowym zapoczątkowało poszukiwania nowej  
technologii opracowania postaci roślinnych komórek macierzystych 
pokonujących barierę naskórkową. Na ludzkie komórki oddziałują  
substancje zawarte w totipotencjalnych komórkach roślinnych.  
Komórki totipotencjalne to jedyny rodzaj komórek macierzystych 
występujących u roślin. Dzięki temu, że mogą przekształcić się  
w każdy rodzaj komórki roślina regeneruje swoje organy w ciągu 
wieloletniego życia. Ludzkie komórki macierzyste wykazują zdolność 
podziałów przez całe życie, jednak ich ilość wraz z wiekiem maleje. 
Jedną z przyczyn starzenia się skóry jest właśnie ograniczenie ilości 
dermalnych komórek macierzystych, które mogłyby przekształcić się 
w nowe fibroblasty. 

TECHNOLOGIE

Komórki macierzyste 
w kosmetykach – fakty i mity
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Fibroblasty również z wiekiem tracą swoje funkcje zaprzestając  
produkcji kolagenu i elastyny. W związku z tym powinny być stale 
wymieniane na nowe, aktywne. Wyczerpywanie się puli komórek 
macierzystych prowadzi w konsekwencji do zmniejszenia liczby  
fibroblastów i ograniczenia żywotności tkanki. Poznanie mechanizmu 
procesów zachodzących w skórze, takich jak: odnowa komórkowa 
(cykl życia keratynocytu), powstawanie procesu zapalnego, gojenie  
się ran i starzenie się skóry pozwala zrozumieć zasadę działania 
komórek macierzystych w skórze. 

RYS.1  BUDOWA SKÓRY

Rola epidermalnych komórek macierzystych
Epidermalne komórki macierzyste stanowią około 2–7% komórek 
warstwy podstawnej naskórka i namnażają się przez podział  
asymetryczny. Oznacza to, że z jednej komórki macierzystej powstaje 
nowa komórka macierzysta oraz częściowo zróżnicowana komórka  
macierzysta (TAC – transient amplifying cell) o ograniczonym poten- 
cjale proliferacyjnym, po wyczerpaniu którego ulega końcowemu 
różnicowaniu do keratynocytów. Dzięki temu zapewniona jest ich 
ciągła wymiana i odnowa. Proces odnowy naskórka (keratynizacji) 
przebiega prawidłowo w młodej i zdrowej skórze, a kluczową rolę 
odgrywają tu komórki macierzyste. W początkowym etapie zachodzi  
namnażanie się komórek w warstwie podstawnej (rozrodczej)  
naskórka, a następnie ich wędrówka w kierunku warstwy rogowej  
trwająca 28 dni (cykl życia keratynocytu). Całemu procesowi  
towarzyszy szereg zmian biochemicznych i morfologicznych  
keratynocytów prowadzących do powstania korneocytu. Są to:  
utrata zdolności do proliferacji komórek, pofragmentowanie  
i usunięcie jądra komórkowego, częściowe usunięcie siateczki  
cytoplazmatyczej, pojawienie się ciałek lamelarnych i ziaren kerato-
hialiny, zmiany w błonie komórkowej keratynocytu, pojawienie się 
białek wiążących – inwolukryny i filagryny oraz steroli i fosfolipidów 
– prekursorów ceramidów. W końcowym etapie zachodzi enzymaty-
czne niszczenie połączeń między korneocytami warstwy rogowej, 
którego konsekwencją jest złuszczenie naskórka. W przypadku 
zakłócenia procesu keratynizacji, na przykład w wyniku chorób takich  
jak łuszczyca, działania czynników zewnętrznych (promieniowanie  
UV), czy wewnętrznych (wiek, zmiany hormonalne) następuje  
wydłużenie procesu rogowacenia od 35 do 50 dni. W następstwie 
takich zakłóceń gruba warstwa niezłuszczonych, martwych komórek 
naskórka zalega na powierzchni powodując, że skóra staje się szorstka,  
zgrubiała, szara i pozbawiona blasku, mało elastyczna, z widocznymi  
zmarszczkami. Utrata zdolności do wytwarzania zdrowych komórek 
potomnych powoduje deficyt komórek naskórka oraz ograniczoną 
zdolność skóry do regeneracji. 

Komórki macierzyste naskórka odgrywają również dużą rolę  
w procesie gojenia się ran. Ich dysfunkcja lub niewystarczająca liczba 
jest przyczyną utrudnionego, przewlekłego procesu gojenia. W stanie  
fizjologicznym za odnowę naskórka odpowiedzialne są komórki  
macierzyste umiejscowione wyłącznie w warstwie podstawnej 
naskórka, natomiast po uszkodzeniu skóry, w procesie ostrego  
gojenia się ran biorą udział zarówno komórki macierzyste warstwy 
podstawnej naskórka, jak i regionu wybrzuszenia mieszka włosowego.  
Komórki macierzyste naskórka budzą duże zainteresowanie w związku  
z możliwościami wykorzystania ich w medycynie, zwłaszcza w lecze-
niu trudno gojących się ran, a także w badaniach farmakologicznych 
leków i kosmetyków.

Rola komórek macierzystych mieszka włosowego
Proces regeneracji naskórka jest możliwy dzięki znajdującym się  
w nim komórkom macierzystym. Największe ich skupienie jest  
w wybrzuszeniach wzdłuż mieszka włosowego, gdzie ulegają  
intensywnym podziałom i migracji. W 1990 roku przeprowadzono  
eksperyment przez Cotsarelisa i Wspólników, w którym po raz pierwszy  
oznaczono izotopowo komórki macierzyste mieszka włosowego.  
Potwierdzono w ten sposób wcześniejszą tezę Tanga, że komórki  
macierzyste mieszków włosowych znajdują się w rejonie wybrzuszenia  
mieszka włosowego. W 2009 roku naukowcy z Uniwersytetu  
w Toronto (Freda Milleri inni, Szpital dziecięcy, Toronto, CA)  
zlokalizowali występowanie komórek macierzystych w podstawie 
mieszka włosowego, obok brodawki włosa.

RYS. 2  BUDOWA MIESZKA WŁOSOWEGO.

Komórki macierzyste mieszka włosowego, w odróżnieniu od komórek 
epidermalnych, są multipotentne, dzięki czemu mogą przekształcać 
się w każdy inny rodzaj komórek skóry (keratynocyty, fibroblasty). 
Dzięki temu odgrywają znaczącą rolę w odbudowie i regeneracji nie 
tylko naskórka, ale także skóry właściwej. Mają zdolność do samood-
nawiania się dzięki ekspresji markeru genu Sox2. Indukują tworzenie 
się mieszków włosowych, przekształcają się w fibroblasty odpowied-
zialne za produkcję kolagenu i elastyny regenerując macierz zewnątrz-
komórkową skóry. Z kolei fibroblasty skóry właściwej oddziałują  
na komórki macierzyste naskórka i melanocyty regulując ich podziały  
i czas życia, a tym samym wpływając na proces gojenia się ran.

Dermal papilla – brodawka włosa, Matrix – macierz włosa, Outer root sheath – zewnętrzna  
osłonka włosa, inner root sheath – wewnętrzna osłonka włosa,  medulla – rdzeń,  
bulge – wybrzuszenie zawierające komórki macierzyste,  cortex – kora włosa, 
cuticle – kutikula, sebaceous gland – gruczoł łojowy, sweat gland – gruczoł potowy
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RYS. 3  ROLA KOMÓREK MACIERZYSTYCH  
          MIESZKA WŁOSOWEGO W REGENERACJI SKÓRY.

Wyczerpywanie się komórek macierzystych  
jako jeden z mechanizmów starzenia się skóry
U człowieka, wraz z rozpoczęciem procesu starzenia się 
(po 25 roku życia) zwiększa się liczba komórek podatnych  
na degenerację, a ich proces regeneracji słabnie.  
Za wymianę martwych komórek i regenerację zniszczonej 
tkanki odpowiedzialne są komórki macierzyste. Narządem, 
w którym starzenie jest najbardziej widoczne jest skóra, 
która z wiekiem zyskuje zmarszczki, bruzdy, teleangiektazje  
i przebarwienia. Słabnący potencjał regeneracyjny komórek  
i tkanek jest głównym czynnikiem powodującym starzenie  
się skóry. Regeneracja zależy bezpośrednio od dorosłych 
komórek macierzystych, poprzez dostarczanie nowych 
komórek niezbędnych do naprawy i wymiany uszkodzonych  
tkanek. Utrata komórek macierzystych przyspiesza proces 
starzenia. Dorosłe komórki macierzyste są nie różnicowane,  
mają zdolność do samoodnawiania się i potencjał  
do przekształcania się w różne typy komórek w obrębie 
tkanki, z której pochodzą. W warstwie podstawnej naskórka 
komórki macierzyste ulegają szybkim podziałom, dzieląc się 
najpierw na komórki przejściowe, które potem ogranicza-
ją liczbę podziałów i osiągają terminalne zróżnicowanie. 
Kiedy komórki są już zróżnicowane wędrują w górę przez 
warstwy naskórka tworząc ostatecznie warstwę rogową.  
Z wiekiem różnicowanie się komórek macierzystych słabnie,  
w rezultacie spada ilość zdrowych komórek potomnych  
i następuje ścieńczenie naskórka i kruchość. Komórki  
macierzyste naskórka odgrywają również istotną rolę  
podczas gojenia się ran, a ich dysfunkcja lub niewystarczająca  
liczba są częstymi przyczynami utrudnionego, przewlekłego  
procesu gojenia. Środowisko oraz wewnętrzne czynniki  
stresogenne mają wpływ na komórki macierzyste.  
Zmniejszenie zdolności do podziałów komórek ma-
cierzystych wpływa nie tylko na starzenie się komórek 
naskórka. Analogiczny proces zachodzi w skórze 
właściwej i dotyczy fibroblastów. Niszą, czyli środo- 
wiskiem występowania komórek macierzystych w skórze 
właściwej jest głównie brodawka włosa. 

                                          RYS. 4  MECHANIZMY STARZENIA SIĘ SKÓRY

Tutaj dochodzi do ich samoodnawiania się dzięki ekspresji markeru genu 
Sox2, indukcji tworzenia się mieszków włosowych, a także różnicowania  
do fibroblastów. Następnie komórki macierzyste migrują przez  
pęcherzyki w mieszku włosowym do przestrzeni skóry właściwej.  
Nowo powstałe fibroblasty odpowiedzialne są za regenerację  
macierzy zewnątrzkomórkowej, czyli produkcję włókien kolagenowych 
i elastynowych. Fibroblasty skóry właściwej oddziałują na komórki  
macierzyste naskórka i melanocyty, regulując ich podziały i czas życia,  
a tym samym wpływając na proces gojenia się ran. W starzejącej się skórze 
dochodzi do spadku elastyczności i jędrności. Jest to spowodowane 
większą ilością starzejących się fibroblastów, które nie tylko zaprzesta-
ją produkować białka podporowe skóry: kolagen i elastynę. Idealnym 
rozwiązaniem byłaby wymiana starych fibroblastów na nowe, jak to 
zachodzi w młodej skórze dzięki komórkom macierzystym. Niestety  
z wiekiem liczba podziałów komórek macierzystych znacznie maleje,  
a wyczerpywanie się puli nowych, młodych komórek zmniejsza  
żywotność tkanki. Nie dochodzi do zastępowania starych fibroblastów  
nowymi, aktywnie produkującymi włókna kolagenu i elastyny.  
Podsumowując, zmniejszająca się z wiekiem liczba podziałów komórek 
macierzystych pociąga za sobą szereg zmian nie tylko w skórze właściwej,  
ale także w naskórku. Nie dochodzi do różnicowania się komórek  
macierzystych w fibroblasty, w związku z tym jest coraz większy  
deficyt prawidłowych włókien kolagenu i elastyny, w skórze właściwej  
radykalnie zwiększa się ilość starych, nieaktywnych fibroblastów.  
Ponieważ komórki te oddziałują także na komórki naskórka – melano-
cyty i komórki macierzyste warstwy podstawnej ograniczone zostają 
również podziały komórek w naskórku, a tym samym zaburzony proces 
gojenia się ran, kruchość i spadek elastyczności skóry. Przez zaburzone  
funkcjonowanie melanocytów dochodzi do powstawania plam starczych 
i przebarwień. Skóra traci zdolność do naturalnej regeneracji i odnowy. 
Działanie mające na celu wzmocnienie komórek macierzystych skóry  
jest niezbędne do zachowania prawidłowego funkcjonowania fibro-
blastów oraz innych procesów zachodzących w skórze. Idealne było-
by działanie nie tylko na komórki macierzyste naskórka, ale zwłaszcza na  
te w skórze właściwej, ponieważ to one mają bezpośredni wpływ  
na liczbę i funkcjonowanie fibroblastów, a tym samym opóźnianie  
procesów starzenia.
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Roślinne komórki macierzyste
Komórki macierzyste roślin znajdują się w merystemach wierzchoł-
kowych łodygi i bocznych korzenia. W miejscach tych komórki ulegają 
podziałom przez całe życie rośliny tworząc nowe organy. Wszystkie 
części roślin: liście, łodygi, kwiaty i nasiona powstają z komórek tkan-
ki łącznej zajmującej wierzchołkową część łodygi. W obrębie tkanki 
twórczej roślin są tak zwane wierzchołki wzrostu. To w nich następuje 
proces wzrostu rośliny przez systematyczny podział komórek. Komórki  
macierzyste znajdujące się w wierzchołkach wzrostu pozwalają  
roślinom na budowę nowych organów przez całe ich życie. Do celów 
kosmetycznych komórki macierzyste roślin powielane są w hodow-
lach komórkowych metodą mikropropagacji (mikrorozmnażania). 
Polega ona na hodowli komórek in vitro. Pierwszym etapem jest 
selekcja części rośliny (owocu, liści lub korzenia). Następnie induku-
je się tworzenie kallusa poprzez nacięcie rośliny i przenosi pobrane 
komórki macierzyste na płytki agarowe. Wzrost komórek następuje  
w środowisku ciekłym. Do hodowli komórek na większą skalę wyko-
rzystuje się specjalne bioreaktory zapewniające kontrolowane warun-
ki hodowli. Wyhodowane komórki macierzyste poddaje się działaniu 
wysokiego ciśnienia, a następnie procesowi trawienia błony komór-
kowej i uwolnienia jej zawartości do podłoża. Zawartość komórki 
macierzystej stanowi docelowy surowiec kosmetyczny. Surowce 
zawierające metabolity roślinnych komórek macierzystych mogą 
występować w postaci ekstraktu lub suchego proszku. Roślinne 
komórki macierzyste mogą być izolowane z każdej rośliny. Jakie  
czynniki mają zatem wpływ na selekcję gatunków roślin i wybór tych 
najbardziej odpowiednich? Najcenniejsze pod względem składników 
aktywnych są rośliny rosnące w trudnych warunkach środowiskowych,  
narażone na działanie wysokich lub niskich temperatur, wahania wil-
gotności powietrza, zasiedlające gejzery lub inne ekstremalne miejsca.  
Dla własnej ochrony komórki tych roślin musiały wytworzyć szereg 
unikatowych substancji chemicznych, które pozwalały im przetrwać. 
Cenne składniki posiadają również gatunki odporne na czas przechowy-
wania, jak np. szwajcarska odmiana jabłka Uttwiler Spatlauber.

Działanie roślinnych komórek macierzystych na skórę
Na ludzkie komórki oddziałują substancje zawarte w totipotencjal- 
nych komórkach roślinnych. Z naciskiem na słowo substancje,  
ponieważ to nie żywe komórki roślinne oddziałują na komórki  
macierzyste skóry. Nie należy porównywać działania komórek 
macierzystych zawartych w kosmetykach do tych podawanych 
podskórnie w iniekcjach. Żywa komórka macierzysta występująca  
w organizmie ludzkim nie ma nic wspólnego pod względem  
biologicznym z komórką macierzystą roślinną – surowcem  
kosmetycznym. Udowodniono natomiast w licznych badaniach 
in vitro, że produkty metabolizmu roślinnych komórek macierzy-
stych, takie jak: białka, lipidy, węglowodany i polifenole o działaniu 
antyoksydacyjnym wspomagają stymulację do podziałów ludzkich 
komórek macierzystych. Podobnie jak komórki macierzyste skóry, 
roślinne KM zawierają specyficzne składniki zwane czynnikami  
epigenetycznymi, które regulują aktywność genów i funkcje 
komórek. Roślinne komórki macierzyste zapewniają komórkom ma-
cierzystym skóry dostęp do ważnych składników odżywczych po-
prawiających witalność i kondycję komórek macierzystych skóry.  
W konsekwencji obserwuje się wzrost gęstości i jędrności skóry, 
spłycenie zmarszczek, wygładzenie naskórka. Pojawia się pytanie, 
skąd wiadomo, że takie efekty są konsekwencją działania na komórki  
macierzyste skóry? Czy zostało to udowodnione naukowo? 
Jako przykład można podać wyniki badań przeprowadzonych 
przez firmę Mibelle Biochemistry - pioniera w produkcji roślinnych 
komórek macierzystych do celów przemysłu kosmetycznego.  
Mibelle Biochemistry jako pierwsza firma na świecie w 2008  
roku wdrożyła komórki macierzyste z jabłka (PhytoCellTec Malus  
Domestica) stosując w tym celu technologie PhytoCellTec. 
W 2011 roku w odpowiedzi na odkrycie komórek macierzystych  
w mieszku włosowym otrzymała komórki macierzyste z drzewa  
arganowego (PhytoCellTec™ Argan) opóźniające wyczerpywanie się 
dermalnych komórek macierzystych. Firma posiada zgłoszenia paten-
towe w Europie, USA i Korei. 
 

Najpierw udowodniono w testach in vivo, że jedną z dróg przenikania 
substancji przez naskórek jest droga wzdłuż włosa do mieszka włoso-
wego. Droga ta jest znana od lat i firma Mibelle wykorzystała ten fakt 
przy swoich dalszych badaniach. Podstawą sugerowanego mecha-
nizmu działania było określenie faktycznego miejsca występowania 
komórek macierzystych w skórze właściwej – w podstawie mieszka 
włosowego. Opracowano nowy system testowy: hodowle komórkowe  
komórek macierzystych metodą „w kropli” i przeprowadzono hodowlę  
dermalnych komórek macierzystych pobranych z brodawki włosa.  
Wyizolowane komórki macierzyste naniesiono na 96 płytek  
tworzących wiszące krople. Ludzkie dermalne komórki macierzyste  
rosły w strefy 3D. Następnie wyizolowano marker genu Sox2 metodą 
barwienia. Sox2 jest markerem witalności komórek macierzystych, 
im lepsza witalność tym silniej wydzielany jest Sox2. Ekspresja marke-
ru genu Sox2 była parametrem mierzonym podczas badań działania  
roślinnych komórek macierzystych pochodzących z drzewa arganowe-
go na ludzkie komórki mieszka włosowego. Dzięki przeprowadzonemu 
badaniu udowodniono rzeczywiste działanie roślinnych komórek  
macierzystych na ludzkie komórki macierzyste skóry. Zaobserwowa-
no wzrost ekspresji genu Sox2 w ludzkich komórkach macierzystych,  
a także wzrost ilości tworzonych przez nie sfer.

Aspekty prawne
Komisja Europejska zabrania stosowania ludzkich komórek macierzy- 
stych w kosmetykach. Brak jest doniesień i raportów o szkodliwości  
działania roślinnych komórek macierzystych na skórę. Roślinne 
komórki macierzyste są surowcem pochodzenia naturalnego, w pełni 
bezpiecznym dla skóry. W procesie wytwarzania kosmetyków wyko-
rzystanie tkanek i komórek pochodzących z ludzkich organizmów jest 
zabronione. 

Fakty – mity
Roślinne komórki macierzyste przenikają przez naskórek do skóry 
właściwej - FAKT. Jest to możliwe poprzez drogę wzdłuż mieszka  
włosowego.   
Roślinne komórki macierzyste nie są bezpieczne dla skóry, 
ponieważ mogą zmieniać działanie ludzkich komórek  
i kumulować się w tkankach - MIT.  
Do kosmetyków wprowadzane są żywe roślinne komórki  
macierzyste - MIT. Wprowadzane są metabolity roślinnych komórek 
macierzystych w postaci ekstraktu, lub łącznie z pofragmen-
towanymi błonami komórkowymi w postaci suchego proszku,  
który w kontakcie z wodą natychmiast tworzy liposomy.  

Podsumowując, na działanie roślinnych komórek macierzystych  
na skórę należy spojrzeć od strony chemicznej, rozpatrując działanie  
metabolitów zawartych w komórkach, takich jak: białka, lipidy,  
węglowodany, polifenole, a także czynniki epigenetyczne. 

Monika Krzyżostan
Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog.  
Od 4 lat związana z sektorem badawczo 
-rozwojowym przemysłu kosmetycznego.  
Prowadziła badania nad skutecznością działania 
kwasu hialuronowego na skórę oraz nad  
uwalnianiem peptydów z różnych formulacji  
kosmetycznych. Doświadczenie zawodowe 
zdobyła na stanowisku technologa w działach 
R&D firm kosmetycznych i farmaceutycznych.  
Zajmowała się również personalizacją składu  
kosmetyku. Opracowała szereg receptur kosmety-
cznych dopasowanych do indywidualnych potrzeb 
skóry klientów. Dziennikarka, redaktor portalu 
branżowego, autorka wielu publikacji naukowych 
i branżowych. Obecnie Główny Technolog  
w Laboratorium Kosmetycznym AVA. 
Jej pasją jest łączenie wiedzy z zakresu  
dermatologii i najnowocześniejszych rozwiązań 
przemysłu kosmetycznego.
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Tematy dotyczące produkcji kosmetyków, ich składów oraz  
działania od zawsze wzbudzały wiele kontrowersji na blogach  
urodowych. W Internecie dostępnych jest wiele różnorodnych  
opinii o potencjalnym szkodliwym działaniu składników 
powszechnie używanych w kosmetykach i co ważne, 
zaaprobowanych przez Komisję Europejską. Niestety nikt nie 
jest w stanie zweryfikować rzetelności tych opinii oraz wiedzy 
i kompetencji osób, które je napisały. W ten sposób powstają 
coraz nowsze mity o szkodliwości działania takich substancji,  
jak: SLES (laurylosiarczan sodu), parafina, silikony, PEG  
(polietylenoglikole) i PPG (polipropylenoglikole) czy glikol  
propylenowy. Warto zatem podsumować obecny stan wiedzy 
na temat bezpieczeństwa stosowania tych składników oraz  
wyjaśnić, co jest faktem, a co mitem wykreowanym przez media.

Silikony - korzyści i zagrożenia dla skóry
Silikony są to syntetyczne tworzywa krzemoorganiczne zawierające  
w głównym łańcuchu naprzemienne atomy krzemu i tlenu.   
W kosmetyce po raz pierwszy zostały zastosowane w latach 50.,  
a ich popularność sukcesywnie wzrastała. Swój sukces zawdzięczają 
różnorodnym właściwościom oraz łatwości we wprowadzaniu ich 
do receptur. Są powszechnie stosowane w produktach do maki-
jażu, pielęgnacji skóry twarzy, jak i całego ciała oraz w szamponach  
i odżywkach do włosów. Substancje te wprowadzone były do przemy-
słu kosmetycznego głównie w celu zmniejszenia bielenia się emuls-
ji, jednak szybko odkryto szereg dodatkowych właściwości. Silikony 
tworzą na powierzchni naskórka i włosów warstwę filmu okluzyjnego  
zabezpieczającego przed utratą wody i jednocześnie trudnego do 
usunięcia. Wykazują działanie nawilżające, zmiękczające i wygładza-
jące. Znacznie poprawiają właściwości aplikacyjne emulsji nadając 
jej poślizg, eliminując uczucie tłustości i lepkości. Krem zawierający 
silikony idealnie nadaje się do stosowania pod makijaż, ponieważ 
stanowi matową, lekką i jedwabistą w odczuciu bazę. Z powodu 
ich dużej odporności na zmywanie znakomicie nadają się do prepa-
ratów pielęgnacyjnych do rąk, zabezpieczając skórę przez działaniem 
wody i detergentów. Ponadto, dodawane do odżywek do włosów  
i szamponów zapewniają wygładzenie, odczucie jedwabistości  
i miękkości, ułatwiają rozczesywanie. Latem chronią powierzchnię  
włosa przed promieniowaniem UV, natomiast zimą zabezpieczają  
przed działaniem niskich temperatur oraz uszkodzeniami  
mechanicznymi. 
Silikony nie są jednak idealnym rozwiązaniem w pielęgnacji skóry. 
Większość z nich nie rozpuszcza się w wodzie, w związku z czym  
trudno usunąć je z powierzchni skóry za pomocą delikatnych środków  
myjących. Użycie silnych detergentów wiąże się z podrażnieniem 
skóry i zniszczeniem płaszcza lipidowego, a w konsekwencji ze 
zwiększonym przenikaniem szkodliwych substancji ze środowiska  
zewnętrznego. Pozostająca na skórze wodoodporna warstwa  
silikonu uniemożliwia przenikanie substancji aktywnych, w związku 
z czym pielęgnacja i odżywienie skóry ogranicza się do działania na  
powierzchni naskórka, czy włosa. Z tego powodu stosowanie  
silikonów w kremach pielęgnacyjnych nie wydaje się być dobrym 
rozwiązaniem. Nadmierne ich nagromadzenie na powierzchni włosa  
może utrudniać koloryzację oraz obciążać włosy. Jednocześnie 
nie da się uniknąć silikonów w kosmetykach przeznaczonych  
do makijażu, ponieważ silikon poprawia przyczepność pudru  

do powierzchni skóry, wygładza jej strukturę oraz nadaje  
matowy wygląd. Jednak zadaniem kosmetyku pielęgnacyjnego jest  
odżywiać i regenerować skórę na poziomie skóry właściwej  
i pięciu warstw naskórka. 
Okluzyjna warstwa silikonu tworząca nieprzepuszczalną maskę 
uniemożliwia to działanie. Silikony stosowane przez dłuższy 
czas mogą również wysuszać skórę. Nie mają one właściwości  
odżywczych, a jedynie zmiękczają i poprawiają właściwości  
aplikacyjne emulsji. Związki te nie ulegają biodegradacji.  
Jednak samo stosowanie silikonów w kosmetykach nie jest  
z założenia złe, a substancje te nie są szkodliwe dla zdrowia. Silikony  
z grupy rozpuszczalnych w wodzie (np. Dimethicone, Laury  
methicone copolyol) mogą być z powodzeniem używane  
w odżywkach i szamponach do włosów, ponieważ chronią przed  
czynnikami zewnętrznymi, uszkodzeniami mechanicznymi  
i temperaturą. Włosy są lśniące i miękkie. Należy unikać silikonów  
trudno rozpuszczalnych, np. cyclopentasiloxanu, ze względu na 
tworzenie trudnej do usunięcia warstwy okluzyjnej. Na kremy  
i serum z silikonami powinny uważać osoby z cerą tłustą i trądzikową  
ze względu na możliwość nasilenia objawów trądziku. Należy  
również mieć na uwadze, że silikony nie odżywiają skóry, a tworząc  
trudno przepuszczalną warstwę mogą uniemożliwiać uwalnianie się  
składników odżywczych z kremów.
Alternatywą dla silikonów są emolienty dające silikonowe odczucia  
na skórze. Należą do nich m. in.
	 •		Heptyl	Undecylenate
	 •		Isododecane
	 •		Hydrogenated	Tetradecenyl/	Methylpentadecene
	 •		Isoamyl	Laurate

Promotory przenikania
Promotory przejścia przeznaskórkowego to substancje powodujące 
zmniejszenie funkcji barierowych naskórka. Istnieje kilka mecha-
nizmów działania tych substancji. Woda jest podstawowym promo-
torem przenikania, ponieważ jej długotrwałe działanie powoduje 
tworzenie się mikrotuneli w warstwie rogowej naskórka, przez które 
mogą dyfundować składniki aktywne. Inny mechanizm polega na 
wymywaniu lipidów cementu międzykomórkowego, zwiększa-
niu rozpuszczalności bazy kosmetyku oraz zmianie uwodnienia  
keratyny. W ten sposób działają niskocząsteczkowe alkohole i środki  
powierzchniowo	 czynne.	 Te	 ostatnie	 mają	 charakter	 amfifilowy,	 
w związku z czym wpływają na strukturę warstwy rogowej  
zwiększając	jej	przepuszczalność.	Trzeci	mechanizm	dotyczy	działania	
rozpuszczalników organicznych, a także terpenów, które podobnie  
jak alkohole mogą wymywać lipidy płaszcza i cementu w naskórku, 
zmieniać jego ciekłokrystaliczną strukturę, usuwać związaną  
w naskórku wodę oraz rozluźniać strukturę korneocytów. Gliceryna,  
dzięki zdolności penetracji do wodnych obszarów cementu  
i higroskopijności powoduje zwiększenie płynności struktur  
ciekłokrystalicznych i ich rozsunięcie. Zastosowanie promotorów  
przenikania w kosmetykach daje możliwość lepszego uwalniania  
substancji aktywnej z podłoża, które stanowi pierwszy, podstawowy 
etap	 warunkujący	 jej	 działanie	 w	 miejscu	 docelowym.	 Termin	 
”uwalnianie” oznacza tutaj dyfuzję bierną substancji aktywnej  
z podłoża do powierzchni naskórka w obrębie nałożonej na tę  
powierzchnię warstwy preparatu. 

TECHNOLOGIE

                SILIKONY,	SLES,	 
								PROMOTORY	PRZENIKANIA,	PEG 
           - czy rzeczywiście są szkodliwe dla zdrowia?
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Badanie uwalniania substancji czynnej z podłoży kosmetycznych 
prowadzi się oceniając zdolność dyfuzji substancji z podłoża do  
płynu akceptorowego, którym najczęściej jest bufor fosforanowy  
o pH najbardziej zbliżonym do fizjologicznego pH skóry. 
Jednak takie warunki badania nie naśladują warunków in vivo,  
ponieważ substancja dobrze dyfundująca do hydrofilowego  
buforu, czyli dobrze rozpuszczalna w wodzie, w warunkach in vivo  
(łac. na żywym) będzie słabo się uwalniać ze względu na małe  
powinowactwo do lipidów naskórkowych. Aby odzwierciedlić 
warunki in vivo należałoby prowadzić badanie uwalniania  
z zastosowaniem sztucznych błon lipidowych lub skóry ludzkiej,  
czy zwierzęcej. Jednak tego typu badanie jest jednocześnie  
badaniem przenikania przez naskórek, a nie typowym badaniem 
uwalniania substancji z podłoża. 
Potwierdzono w badaniach naukowych, że obecność kwasu  
hialuronowego w recepturze kremu zwiększa dostępność  
farmaceutyczną (uwalnianie) peptydów z formulacji. 
Do najpopularniejszych promotorów przenikania należą: związki 
higroskopijne (glikol propylenowy, gliceryna, kwas hialuronowy), 
kwasy tłuszczowe (kwas linolowy, kwas α-linolenowy, oleinowy), 
mentol, skwalen, flawonoidy, olejki eteryczne. Niedawno odkryto  
nowe postaci promotorów przenikania, oparte na związkach 
zaliczanych do filtrów przeciwsłonecznych. Związkami tymi są  
padimat O i związki oktylu. Są one bezpieczne i łatwe w użyciu,  
a najkorzystniejszą postacią kosmetyku zawierającego tego typu  
promotory jest spray.

Glikol propylenowy 
Glikol propylenowy jest związkiem organicznym z grupy alkoholi 
dwuhydroksylowych. Jest bezbarwną, bezwonną cieczą o wysokiej  
lepkości, silnie higroskopijną. Od lat jest szeroko stosowany  
w przemyśle spożywczym jako konserwant i emulgator,  
w farmacji jako podłoże leku oraz w przemyśle kosmetycznym 
jako rozpuszczalnik substancji aktywnych, substancja nawilżająca,  
humektant i promotor przenikania. Wspomaga również działanie 
konserwantu obniżając aktywność wody. Wieloletnia historia  
stosowania oraz liczne badania, w tym przeprowadzone na  
zwierzętach potwierdziły bezpieczeństwo stosowania tej  
substancji, również w kosmetykach. Nie stwierdzono działania  
rakotwórczego, mutagennego czy uczulającego. W przeci- 
wieństwie do glikolu etylenowego oraz polipropylenowego jest  
nietoksyczny i w pełni bezpieczny dla zdrowia, co potwierdził  
panel ekspertów Cosmetic Ingredient Review (CIR). Na podstawie  
przeglądu literatury oraz wyników badań specjaliści stwierdzili  
bezpieczeństwo stosowania glikolu propylenowego w kosme- 
tykach w stężeniu do 50%. Substancja została również włączona 
przez FDA na listę Generally Recognized as Safe (GRAS), czyli listę  
substancji dodawanych do żywności powszechnie uważanych  
za bezpieczne. W żywności glikol propylenowy jest oznaczony  
symbolem E1520.
Pomimo bezpieczeństwa stosowania potwierdzonego przez kilka  
niezależnych organizacji nadal krąży wiele mitów na temat  
toksyczności i rakotwórczości glikolu propylenowego. Na blogach  
można przeczytać m.in. o tym, że przenika do krwiobiegu i uszkadza  
tkanki, powoduje podrażnienie, świąd oraz pieczenie skóry i oczu. 

Glikole polietylenowe (PEG) i glikole polipropylenowe (PPG)
PEG i PPG są powszechnie stosowanymi emulgatorami syn-
tetycznymi, jednak pojawiają się sygnały o ich toksyczności,  
szczególnie jeśli chodzi o PPG. Zwiększają przepuszczalność bariery  
naskórkowej narażając tym samym na wnikanie w głąb skóry  
szkodliwych substancji ze środowiska zewnętrznego. Do ich  
produkcji używany jest tlenek etylenu - gaz uszkadzający DNA 
komórek, mogący przyczyniać się do powstawania nowotworów. 
W raporcie, który ukazał się w International Journal of Toxicology 
PEG i PPG w procesie produkcyjnym mogą ulec zanieczyszczeniu  
dioksanem – rakotwórczym cyklicznym eterem, lub zawierać  
nieprzereagowane cząsteczki tlenku etylenu. 

Jednak Komisja Europejska dopuszcza pewną śladową ilość  
zanieczyszczeń, a w certyfikacie analizy danego surowca kosmety-
cznego ilość zanieczyszczeń jest dokładnie określona. Nie ma możli-
wości, aby niebezpieczny surowiec został dopuszczony do zastoso-
wania w kosmetykach.  W raporcie bezpieczeństwa dotyczącym PEG 
i PPG z 2013 roku CIR (Cosmetics Ingredient Review) wydał opinię  
o bezpieczeństwie stosowania w kosmetykach, zwracając uwagę  
na niewielkie ryzyko aplikowania ich na skórę problematyczną i popękaną. 

Do najczęściej stosowanych emulgatorów zawierających PEG należą:
	 •	 PEG-20	Almond	Glycerides
	 •	 PEG-60	Almond	Glycerides
	 •	 PEG-42	Babassu	Glycerides
	 •	 PEG-6	Caprylic/Capric	Glycerides
	 •	 PEG-4	Castor	Oil
	 •	 PEG-6	Cera	alba
	 •	 PEG-20	(40)	Corn	Glycerides
	 •	 PEG-	2	(20,150)	Laurate
	 •	 PEG	–	4	(	20,32,	150)	Oleate

SLES (Sodium Laureth Sulfate) I SLS (Sodium Lauryl Sulfate)
SLES I SLS są solami siarczanów alkoholi tłuszczowych. Należą  
do substancji powierzchniowo - czynnych o bardzo dobrych  
właściwościach myjących, pianotwórczych I emulgujących.  
Wyróżnia się kilka rodzajów SLES I SLS. Niektóre z nich, takie jak  
Sodium Lauryl  Sulfate I Sodium Laureth Sulfate stosowane są  
w większości w kosmetykach spłukiwalnych (szamponach i żelach  
pod prysznic, pastach do zębów). Dozwiązków z tej grupy należą 
również: Sodium Myreth Sulfate, Magnesium Lauryl Sulfate,  
Sodium Cetearyl Sulfate, TEA Lauryl Sulfate, Ammonium Lauryl  
Sulfate. Składniki te nie są toksyczne, co potwierdza Komisja  
Europejska oraz SCCS. Czysty roztwór SLS ma działanie drażniące  
na skórę i oczy, które w przypadku skóry wrażliwej oraz skóry dzieci  
może być widoczne także w przypadku wodnego roztworu tego 
związku, czyli w kosmetyku. Jednak kosmetyki obecnie dostępne 
na rynku poza SLES I SLS zawierają inne, łągodne substancje myjące, 
jak np. Cocamidopropyl Betaine czy Sodium Cocoamphoacetate, 
które łagodzą działanie drażniące SLS. Ponadto dodatek pantenolu,  
hydrolizatów protein oraz niektórych polimerów niweluje  
podrażnienia. Mitem jest działanie rakotórcze SLES I SLS.  
Nie potwierdziły tego, ani nawet nie zasugerowały żadne bada-
nia naukowe. Obszerne opracowania na temat bezpieczeństwa  
stosowania SLS w kosmetykach opublikował amerykański zespół 
ekspertów CIR. Uznano, że stosowanie SLS w kosmetykach  
spłukiwanych jest bezpieczne, zaś w kosmetykach pozostających na 
skórze stężenie nie powinno przekraczać 1 %. 

Silikon, SLES, PEG free kontra zasada uczciwej konkurencji
W związku z powszechnie stosowanym na etykietach kosmetyków 
hasłem silicon free, PEG free, dyes free, a także innymi informacja-
mi o tym, czego nie zawiera kosmetyk Komisja Europejska planuje 
wydanie raportu dotyczącego ograniczenia tego typu stwierdzeń 
wśród deklaracji marketingowych. Raport będzie dostępny w lipcu  
2016	 roku.	 Zasada	 uczciwej	 konkurencji,	 której	 będzie	 dotyczył	
raport rekomenduje używanie pozytywnego marketingu, czyli  
informowania klienta o tym, co zawiera kosmetyk, a nie o tym, czego  
nie zawiera. Pomimo, iż opisane wyżej substancje są dozwolone 
do stosowania w kosmetykach w niektórych przypadkach mogą  
wywoływać podrażnienia skóry, czy nadmiernie wysuszenie.  
Szczególny problem z wyborem kosmetyku mają osoby z alergią 
oraz cerą suchą, wrażliwą i podrażnioną. Szybki rozwój technologii  
kosmetycznej wyszedł naprzeciw potrzebom skóry szczególnie  
wrażliwej opracowując alternatywne emulgatory, konserwanty,  
zamienniki silikonów i SLESu, czy hipoalergiczne substancje zapachowe.

Monika Krzyżostan
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W dobie rozkwitu sklepów samoobsługowych oraz rosnącego  
udziału e-handlu, opakowanie staje się czynnikiem kluczowym  
wyboru danego produktu. W przeciętnym sklepie samoobsłu- 
gowym klient w ciągu minuty mija od kilkudziesięciu do kilkuset 
produktów. Badania wykazują, że klienci średnio spędzają  
10 sekund patrząc na produkt w sklepie przed dokonaniem wyboru.  
Ile pozostaje zatem czasu na dostrzeżenie na półce naszego  
produktu? Niewiele. 

Sprawdza się tutaj znane wszystkim przysłowie „Jak cię widzą tak 
cię piszą”, jeśli w ogóle zauważą – chciałoby się dodać. Pokazuje to, 
jak istotne jest w komunikacji opakowanie. Pełni ono wiele funkcji 
przy sprzedaży: przyciąga uwagę, opisuje cechy produktu, wzbudza  
zaufanie, wywołuje ogólne korzystne wrażenie. Projektanci prześcigają 
się w kreowaniu nowych opakowań. Skoro mamy tę wiedzę, dlaczego 
tak wiele produktów nie znajduje nabywców? Podstawowym błędem 
popełnianym przez specjalistów w zakresie opakowań jest niedo-
stateczna analiza grupy docelowej. To nasi klienci, z całym wachlarzem 
cech, są najcenniejszym źródłem wiedzy. Oczywiście pewien zbiór 
cech jest wspólny na danym poziomie ogólności. Jeśli chcemy „uszyć 
opakowania na miarę” powinniśmy dokonać dogłębnej analizy klienta.  
Do podstawowych czynników analizy należą oczywiście czynniki  
demograficzne, tj. płeć, dochody oraz wiek nabywcy. 

Płeć
Różnice między kobietą i mężczyzną dotyczą nie tylko wyglądu  
zewnętrznego, ale przede wszystkim sposobu myślenia, odczuwania  
oraz odbioru otoczenia. Jest to bardzo istotne w procesie projek-
towania opakowania. Jak pisze Katarzyna Drecka w swoim artykule  
„Opakowanie a świadomość i wizerunek marki”, „projekty opakowań  
kierowanych do mężczyzn charakteryzują się surowością, oszczęd-
nością graficzną, są bardziej „kanciaste”, „twarde” w odbiorze.  
Często widnieją na nich proste, geometryczne kształty, linie, ciemne 
lub zdecydowane kolory, proste, nieozdobne kroje czcionek, jasno 
sprecyzowane zastosowanie produktu. Z kolei opakowania pro- 
duktów dla kobiet mają często wiele elementów ozdobnych i przejść  
tonalnych jednego koloru. Charakterystyczne da nich są miękkie  
kształty i fale, większa niż w przypadku „męskich” dbałość o detale,  
pastelowe lub soczyste kolory. Kroje czcionek są miękkie, ozdobne, 
często stylizowane na pismo ręczne. Świat ciągle się zmienia.  
Nie należy zapominać, że granica w pewnych kwestiach się zaciera. 
Mężczyźni coraz odważniej wkraczają w świat kosmetyki pielęgna-
cyjnej, a kobiety od wielu lat sięgają po różne specyfiki do męskich 
kosmetyczek. Warto więc dla niektórych kategorii rozważyć kwestię 
gender w projektowaniu opakowania.

Dochody
Opakowanie może stanowić znaczą część kosztu produktu, należy 
zawsze brać pod uwagę zasobność portfela grupy docelowej.  
W przypadku kosmetyków premium ilość marek nie jest duża, można 
więc wyróżnić się stosując zasadę minimalizmu. W przypadku perfum 
mamy natomiast do czynienia z przepychem. W takich opakowaniach  
wykorzystuje się zazwyczaj formy indywidualne oraz technologie  
dekoracyjne, np. metalizację, lakierowanie, czy hot stamping.  
Tutaj cena opakowania nie gra tak dużej roli, jak jego spektakularny 
wygląd. Należy przy tym pamiętać, że cena opakowania musi  
być adekwatna do wartości produktu postrzeganej przez klienta.  
To co ładnie wygląda powinno być także dobre. Opakowanie 
 komunikuje także cechy pewnego stylu życia, do którego odwołuje 
się dany produkt. Musi być spójne i tworzyć z produktem harmonijną  
całość.  W przypadku produktów masowych sprawa jest bardziej  
utrudniona, ponieważ ich ogrom „wylewa się”  ze sklepowych półek. 
Są to produkty o niższej cenie, dlatego ich budżet produkcyjny  
jest również niższy. Można tutaj powalczyć formą, materiałem,  
kolorystyką, odpowiednią dekoracją opakowania. 

Marki odważne, myślące w sposób nieszablonowy decydują się na  
minimalizm, który zdecydowanie wyróżni opakowanie pośród  
mnogości kolorów na półce. Może  to okazać się ryzykowne  
w sytuacji, gdy minimalizm nie wpisuje się  w wizję i misję marki oraz 
strategię produktu. Często stosowaną strategią jest strategia „me too”.  
Dla wielu marek jest to opłacalne. Trzeba się jednak zastanowić, czy 
podążać ślepo za największymi. Ilu naśladowców odniesie sukces. 
Najlepiej wyróżni nas własna koncepcja. Kreatywne rozwiązania nie 
zawsze są kosztowne. Wystarczy dobry pomysł.

Wiek
Wiek nabywcy może okazać się kluczowy w przypadku projektu  
opakowania. Na każdym etapie życia zmieniają się nasze preferencje. 
Jest to związane przede wszystkim z dojrzałością, której nabieramy  
z biegiem lat. Osoby młode są często bardziej impulsywne, istotne 
są dla nich walory estetyczne. Dla ludzi w przedziale wiekowym  
18-25 lat opakowanie jest decydującym czynnikiem w zakupie  
kosmetyków, zwłaszcza perfum. Osoby dojrzałe doceniają walory  
użytkowe opakowania oraz aspekty eko. Coraz silniejszą grupę  
nabywczą stanowią seniorzy. Wzrasta długość życia, zmienia się jego 
styl. Dzisiejsi 60- czy 70-latkowie to w dużej części osoby aktywne,  
otwarte na nowe technologie, korzystające z życia. Opakowania 
skierowane do tej grupy powinny być ergonomiczne ale nie nosić  
znamion „dla osób starszych”. Warto o tym pomyśleć już dziś,  
w dobie starzejącego się społeczeństwa. Specyficzną grupę stanowią  
dzieci, które coraz wcześniej zaczynają podejmować decyzje  
w zakresie wyboru kosmetyków, w szczególności perfum.   
Największą popularnością cieszą się serie nawiązujące do bohaterów 
kultowych filmów rysunkowych. Wzornictwo dla dzieci musi być  
wesołe, ciekawe. Opakowanie staje się czasem zabawką. Rozpatrując 
aspekt wieku należy zadać sobie pytanie, kto dokonuje zakupu oraz 
kto użytkuje produkt. Jedna i druga osoba może mieć różne oczeki-
wania w zakresie opakowania produktu kosmetycznego i potrzeby 
tych obydwu powinny być zaspokojone. Chodzi o to, aby zbudować 
lojalność klienta wobec marki. 

Preferencje
O ile można stworzyć pewne modele odbioru estetyki opakowania  
przez poszczególne grupy konsumentów, o tyle trudniej określić 
ich preferencje w zakresie cech opakowania. Badania przeprowa- 
dzone przez dr Alicję Krzepicką pokazują, że największe  
znaczenie ma dla polskiego konsumenta wartość użytkowa, jaką  
daje opakowanie oraz identyfikacja produktu. Znaczna część  
badanych była zdania, że opakowanie powinno umożliwiać  
dostarczenie produktu w nienaruszonym stanie, utrzymywać 
walory zdrowotne i jakościowe, przedłużać trwałość produktu,  
umożliwiać bezpieczne i łatwe użytkowanie produktu. Skoro 
przyciągnęliśmy uwagę nabywcy musimy mu dać coś więcej.  
Konsumenci coraz częściej dokonują wyboru samodzielnie,  
dlatego nie mogą być pozostawieni sami sobie. Wskazuje to na  
duże znaczenie funkcji informacyjnej opakowania. Prawo nakłada 
na producentów kosmetyków konieczność umieszczania pewnych  
informacji. Są one obowiązkowe i nie stanowią przewagi nad  
opakowaniami konkurentów. Walka toczy się na poziomie  
informacji dodatkowych. Jasny i krótki przekaz w zakresie typu  
produktu kosmetycznego, jego przeznaczenia, sposobu użytkowania  
to podstawowe informacje pozwalające na szybkie podjęcie  
decyzji o zakupie i zdobycie zaufania konsumenta. Nikt nie chce 
kupować przysłowiowego „kota w worku”. Dla niektórych grup 
klientów, np. osób posiadających małe dzieci, informacje mogą  
okazać się kluczowym elementem opakowania. Jeśli informacja 
będzie niejasna, myląca, klient dokona zakupu tylko raz, co więcej,  
przy następnej wizycie w sklepie wizerunek opakowania będzie  
działał na niego jak sygnał ostrzegawczy, aby nie kupować  
tego produktu.

OPAKOWANIA

Kosmetyk skutecznie opakowany

cr 51opak.indd   22 15-05-11   12:54



OPAKOWANIAOPAKOWANIA

Jak zapewnić łatwe i bezpieczne użytkowanie produktu?  
Z pomocą przychodzi nam ergonomia. Ergonomia to połącze-
nie nauki o ludzkim ciele z designem w celu stworzenia produktu,  
który wygląda świetnie, działa bezbłędnie i doskonale pasuje.  
Skupia się na potrzebach fizycznych, poznawczych i emocjonalnych 
użytkownika. Najważniejszą funkcją ergonomii w projektowaniu 
opakowań jest fizyczna i psychologiczna relacja między produktem 
i ludźmi, którzy go używają. Ergonomia czyni użytkowanie produktu  
łatwiejszym, bardziej komfortowym i prostym do zrozumienia.  
Podstawą do stworzenia projektu ergonomicznego opakowania  
produktu kosmetycznego jest ludzka dłoń, która wchodzi  
w interakcję z każdym opakowaniem poprzez dotyk, przenoszenie,  
trzymanie, otwieranie, zamykanie, chwytanie. W toku prac projek-
towych należy uwzględnić wymiary, ruchy dłoni i jej pozycje przy 
różnych czynnościach. Opakowanie w użytkowaniu nie powinno 
wywołać napięcia, zmęczenia czy uszkodzenia stawów. Opakowanie  
kosmetyku powinno mieścić się w dłoni przeciętnej osoby należącej 
do naszej grupy docelowej. Na uwagę zasługują opisane wcześniej 
opakowania kosmetyków, których użytkownikami są dzieci  
i młodzież. Rynek ten ciągle rośnie i należy traktować małych  
konsumentów bardzo poważanie. Przyjazne skojarzenie z marką  
będzie procentowało lojalnością konsumenta w dłuższym okresie. 
Wielkość opakowania musi być także adekwatna do samego  
produktu i tworzyć z nim jedność. Istotna jest też waga samego 
opakowania. Ma ona wpływ nie tylko na użytkowanie kosmetyku, 
ale także na jego przemieszczanie (na przykład podczas podróży) 
oraz koszty transportu w obrocie handlowym. Zmiany są widoczne 
w zakresie kosmetyki białej, gdzie tradycyjne opakowania szklane  
są wypierane przez te wykonane z tworzyw sztucznych.  
Kształt, struktura powierzchni, stabilność to kolejne istotne  
aspekty ergonomicznego opakowania. Warunkują one chwytanie 
oraz swobodne i bezpieczne użytkowanie produktu. Ważne jest  
tutaj dopasowanie opakowania do kształtu dłoni. 

Antypoślizgowa powierzchnia, wyżłobienia, wypustki są stosowane  
w przypadku opakowań kosmetyków używanych w wodzie lub 
o śliskiej bądź tłustej konsystencji. Te widoczne elementy opa-
kowania są także oczywistą instrukcją użytkowania. Czytelne  
i kontrastowe liternictwo nie tylko umożliwia szybkie zapoznanie 
się z produktem, sposobem użytkowania ale ułatwia identyfikację  
produktu na półce sklepowej, co stanowi wielką wygodę dla  
konsumenta oraz buduje jego zaufanie wobec marki. Producenci  
kosmetyków przeznaczonych dla osób starszych powinni być  
szczególnie uwrażliwieni. Bezpieczeństwo użytkowania związane 
jest także z funkcjonowaniem opakowania w środowisku. 
Klient zwraca obecnie uwagę na ekologię. Aspekt opakowań  
eko staje się coraz bardziej istotny przy wyborze produktu.  

Część konsumentów deklaruje, że jest skłonnych zapłacić więcej 
za produkt, który posiada opakowanie umożliwiające jego 
przetworzenie lub powtórne wykorzystanie. Na stałe do nasze-
go słownika weszło określenie „zrównoważonego opakowania”.  
Nie chodzi tutaj o popadanie w skrajności i całkowitą rewolucję  
w zakresie opakowań. Podstawowe założenia ograniczają się do 
kilku punktów: zmniejszenie ilości surowca potrzebnego do wypro-
dukowania pojedynczego opakowania przy zachowaniu jego  
wytrzymałości, zmniejszenie wagi jednostkowej opakowania,  
możliwość recyklingu oraz stosowanie bardziej efektywnych  
surowców. Jest to jedna strona eko medalu. Z drugiej strony sama  
produkcja opakowania, użyte technologie nie mogą być energo-  
i materiałochłonne oraz szkodliwe dla środowiska naturalnego,  
a także zdrowia i życia osób uczestniczących w procesie produkcyjnym. 
Nie ma opakowań idealnych, które gwarantują sukces sprzedażowy. 
Możemy jednak stworzyć takie projekty, które będą trafiały  
do klientów, będących w kręgu naszego zainteresowania. 
Wystarczy poznać ich potrzeby oraz preferencje i przełożyć je  
na język opakowania. Nie jest to sprawa łatwa. Warto jednak ponieść 
ten wysiłek, aby odnieść rynkowy sukces. 

Hot stamping to uniwersalna  
technologia dekoracji opakowań  
wykonanych z tworzyw sztucznych.  
Za pomocą unikalnych wzorów  
można zindywidualizować  
standardowe formy opakowania.  
Mnogość dostępnych folii pozwala  
na uzyskanie bardzo ciekawych efektów.

Minimalistyczna forma opakowania  
perfumeryjnego mówi sama za siebie  
na sklepowej półce. Nie potrzeba bogatej 
grafiki i wielu słów, aby się wyróżnić. 
Wbudowanie atomizera w nasadkę 
będzie dla konsumenta wartością dodaną 
- zamknięcie butelki nigdy się nie zgubi. 
Metalizacja podnosi walory estetyczne 
opakowania.

Anna Piekut
– marketer z zawodu i zamiłowania. 
Ukończyła Wydział Zarządzania  
o specjalności Marketing na  
Uniwersytecie Mikołaja Kopernika  
w Toruniu oraz liczne kursy i szkolenie 
z zakresu tematyki marketingowej. 
Marketingiem zajmuje się blisko 6 lat. 
Zdobyła bogate doświadczenie  
w takich branżach jak wyposażenie 
wnętrz, FMCG, budownictwo.  
Obecnie pracuje w firmie Politech  
Sp. z o.o., w której jest odpowiedzialna 
za działania promocyjne firmy.
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Surlyn do doskonała alternatywa  
dla szkła. Gładka, przejrzysta, ciepła  

i miła w dotyku powierzchnia stwarza 
poczucie luksusu i jakości. Dzięki swoim 
właściwościom fizycznym, SURLYN jest 
lekki, odporny na stłuczenia i kruszenie.  

Opakowanie jest więc bezpieczne  
i wygodne dla użytkownika. Wywołuje 

miłe skojarzenia z produktem.  
Możliwość nanoszenia zdobień gwa-

rantuje wyróżnienie produktu na rynku.  
Materiał ten podlega recyklingowi.

Opakowanie perfumeryjne 
produktu dla dzieci. 

Seria licencjonowana nawiązująca 
do jednej z kultowych postaci  

świata animacji. Wizerunek  
bohaterki na opakowaniu  

pierwotnym i wtórnym umożliwia  
natychmiastową identyfikację. 

Zaokrąglony kształt opakowania  
pierwotnego oraz jego spłaszczona  

forma i odpowiednia wielkość 
ułatwia chwytanie, niezależnie od 

wielkości dłoni.  www.epline.cz

cr 51opak.indd   23 15-05-11   12:56



58  cosmetic reporter   IV-V-VI 2015                                                   www.cosmeticreporter.com

Cosmetic Reporter 
                    - it really pays! 
Cosmetic Reporter is a quarterly magazine for beauty  
business industry. It publishes up to date reports on Polish  
and abroad cosmetic markets, presents the latest  
development trends, provides information about training  
and congresses, and its legal column shows legislation  
relevant to the industry. In Poland it is distributed  
free of charge to all manufacturers of cosmetics,  
wholesalers, distributors and key buyers of supermarket 
chains.
If you are interested to enter the Polish market - no doubt  
Cosmetic Reporter is the 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.

We have a special offer for those who visit us there!

Cosmetic Reporter 
                   - z nami warto!
Jeżeli chcecie Państwo zaprezentować swoje produkty  
naszym zagranicznym czytelnikom, którymi są goście  
biznesowi (kupcy i dystrybutorzy), a także wystawcy  
najważniejszych na świecie targów kosmetycznych,  
zapraszamy do współpracy.

Jesteśmy obecni na targach:

COSMOPROF (Bolonia),
COSMOPROF ASIA (Hong Kong),
interCHARM (Moskwa)
interCHARM Ukraine (Kijów)
oraz Beauty Eurasia (Istambuł).

Wystawcom sekcji organizowanych przez firmę POLCHARM 
oferujemy specjalne pakiety promocyjne.

Pamiętajcie Państwo, że w Polsce w bezpłatnej dystrybucji  
docieramy do hurtowni, dystrybutorów, kupców sieciowych  
oraz producentów.

Editor/Wydawca
POLCHARM, ANNA GODEK
ul. Jodłowa 44, 05-077 Warszawa-Wesoła
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