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Szanowni Paƒstwo,

Z okazji Âwiàt Bo˝ego Narodzenia oraz
nadchodzàcego Nowego Roku sk∏adam Paƒstwu
˝yczenia spokoju, wyciszenia od codziennych trosk 
i k∏opotów, prawdziwie Êwiàtecznych chwil
sp´dzonych w ciep∏ym rodzinnym gronie. 

Oby nadchodzàcy rok nadal sprzyja∏ realizacji
Paƒstwa osobistych i zawodowych planów. 
Kupcom ˝ycz´ stabilizacji na rynku, 
a producentom wzrostu sprzeda˝y 
i dalszej ekspansji na zagraniczne rynki. 

Na d∏ugie zimowe wieczory polecam lektur´ 
raportu z Rosji, pot´˝nego rynku, na którym 
dla polskich kosmetyków jest jeszcze wiele 
miejsca do zagospodarowania.

W relacjach targowych opisujemy wspólne
wystàpienia naszych producentów i wskazujemy 
na rynki, na których warto po prostu byç. 
Ju˝ teraz zapraszam do do∏àczenia do grona 
ponad 40. polskich wystawców, którzy pod
wspólnym logo Creativelly made in Poland
zaprezentujà swojà ofert´ na najwa˝niejszych 
dla naszej bran˝y targach kosmetycznych 
na Êwiecie – Cosmoprof 2013. 
Cosmetic Reporter b´dzie patronowa∏ temu
wystàpieniu ju˝ po raz siódmy.

Redaktor naczelna 
Anna Godek
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Anna Godek

� RYNKI

Ju˝ za chwil´ ca∏y Kreml rozb∏yÊnie ferià barw 
z powitalnych sztucznych ogni fetujàcych
nadejÊcie nowego roku. Tradycyjnie wià˝e si´ 
to równie˝ z okresem podsumowaƒ. 
Polcharm – wydawca Cosmetic Reportera,
b´dàc jednoczeÊnie od 15 lat organizatorem
wystàpieƒ polskich firm bran˝y kosmetycznej na
targach Intercharm w Moskwie obserwuje
ostatnio wzmo˝one zainteresowanie tym
rynkiem. PokusiliÊmy si´ o przedstawienie
Paƒstwu raportu dotyczàcego rynku
kosmetycznego w Rosji. Mamy nadziej´, ˝e
lektura raportu pomo˝e Paƒstwu w lepszym
zrozumieniu specyfiki tego rynku i pozwoli lepiej
przygotowaç si´ do ekspansji na Wschód.

Rok 2011 z punktu widzenia rozwoju rosyjskiej bran˝y kosmetycznej nie by∏
najgorszy. Wed∏ug niektórych ekspertów Rosja wykaza∏a si´ w tym okresie
wi´kszà odpornoÊcià na kryzys ni˝ inne paƒstwa i utrzyma∏a, szczególnie dla
firm europejskich, status atrakcyjnego rynku, na którym warto lokowaç swoje
marki.
Wed∏ug Euromonitor International rynek kosmetyczny w Rosji jest ciàgle daleki
od nasycenia – w trakcie kolejnych pi´ciu lat przewiduje si´ jego 4-proc.
wzrost liczony rok do roku.
Analitycy przewidujà, ˝e kosmetyki do opalania, perfumeria, a tak˝e kosmetyki
dla dzieci odnotujà najwi´ksze przyrosty sprzeda˝y w okresie 2011-2015.
Sprzeda˝ kosmetyków selektywnych, g∏ównej ofiary kryzysu ekonomicznego,
powróci w tym okresie do stanu sprzed kryzysu, a nawet mo˝e wzrosnàç.
Dzi´ki tendencji umacniania si´ si∏y nabywczej konsumentów w latach 2010-
2011 ju˝ obserwuje si´ powrót zwi´kszonego zainteresowania produktami 
z tego dzia∏u. Ostatnie lata przynios∏y w tej kategorii wiele produktów

Rynek
kosmetyczny 

w Rosji  
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innowacyjnych, bardzo zaawansowanych technologicznie, co tylko
umocni∏o jej tendencj´ wzrostowà. Mo˝na by rzec, ˝e wielu Rosjan jest
skazanych na kosmetyki selektywne, bowiem postrzegane sà one
przez nich jako bardziej skuteczne w dzia∏aniu, a jednoczeÊnie
wyznaczajà ich status spo∏eczny.
Wed∏ug badaƒ przeprowadzonych w roku 2011 w krajach rozwini´tych
przez firm´ Nielsen kobiety cz´Êciej wydajà ponadplanowe dochody
na zaspokojenie osobistych potrzeb ni˝ na dom czy nawet na dzieci.
Zjawisko to sta∏o si´ powszechne równie˝ w Rosji: 81% kobiet
deklaruje wydanie dodatkowo zarobionych pieni´dzy na nowe
ubrania, 73% – na wyjazdy wypoczynkowe, a 69% – na kosmetyki.
Produkty z segmentu mass market równie˝ majà si´ ca∏kiem dobrze.
Badania analityczne przeprowadzone przez Synovate Comcon dla 
3 kwarta∏u 2011 roku pokaza∏y, ˝e o ile kosmetyków selektywnych
u˝ywa w Rosji 22% spo∏eczeƒstwa to produktów z obszaru mass
marketu – 61%, w dodatku ca∏kiem popularne sà te˝ zakupy w sieci
marketingu bezpoÊredniego i sprzeda˝y katalogowej (53%).
W segmencie kosmetyki dekoracyjnej, preferencje konsumenckie
rozk∏adajà si´ nast´pujàco: marki selektywne: Lancome i Christian Dior
– po 7%, Chanel – 5%, w mass markecie: L’Oreal – 17%, Maybelline
– 16% i Max Factor – 15%, w marketingu bezpoÊrednim króluje
bezapelacyjnie Avon – 31 %.
Segment kosmetyki piel´gnacyjnej do twarzy w du˝ej mierze powiela
proporcje poprzednika: marki selektywne kupuje 11% spo∏eczeƒstwa,
mass marketowe 64%, sprzeda˝ katalogowa – 44%. W odniesieniu
do poszczególnych marek wyglàda to nast´pujàco: w grupie premium
(selektywnej) – Lancome – 5%, Clinique – 3%, Christian Dior – 2%.
Pierwszà pozycj´ w segmencie mass marketu okupuje Chistaya Linia
– 23%, a nast´pnie Nivea – 20 %, Cherny Zhemchug – 18%. 
Analizujàc wzorzec zachowaƒ konsumenckich, obserwuje si´
przewag´ czynnika racjonalnego nad emocjonalnym w podejmowaniu
decyzji o zakupie, a tak˝e uwzgl´dnianie relacji mi´dzy cenà a jakoÊcià
(price for quality). Opublikowane niedawno badanie firmy Mintel nad
segmentem kosmetyki dekoracyjnej pokaza∏o, ˝e dotychczasowe
zakupy odbywajàce si´ pod wp∏ywem impulsu to ju˝ przesz∏oÊç.
Obecnie prawie 25% respondentów wskaza∏o, ˝e Êwiadomie
porównuje ceny ró˝nych marek, a 16% przyzna∏o, ˝e przed zakupem
dokonuje analizy cen w Internecie.

Fuzje 
i przej´cia

Koncentracja rynku da∏a o sobie znaç szczególnie w roku poprzednim,
kiedy to obok fuzji czy przej´ç mniejszych firm nastàpi∏o wch∏oni´cie
koncernu Kalina przez Unilever.

W bran˝y opakowaƒ dosz∏o do obiecujàcej fuzji firm Crystal Glass 
z Ellipse Company i LLC PakStor (Tu∏a), które utworzy∏y grup´
opakowaniowà zdolnà do ca∏oÊciowej realizacji nawet najbardziej
wymagajàcych indywidualnych projektów.
Najwi´kszà rol´ transakcje tego typu odegra∏y jednak na rynku
sprzeda˝y detalicznej. W maju 2010 roku sieç L’Etoile og∏osi∏a
przej´cie dwóch ukraiƒskich sieci kosmetycznych sk∏adajàcych si´ z 71
sklepów (Brocard i Bonjour). Krok ten, wraz z wczeÊniejszym
przej´ciem dwóch lokalnych dystrybutorów (Egzagon i K&K
International) sprawi∏, ˝e z prawie 60-proc. udzia∏em w rynku sta∏a si´
ona najwi´kszà siecià detalicznej sprzeda˝y kosmetyków i perfumerii
na Ukrainie. Pod koniec 2010 roku inny znaczàcy gracz na rynku
detalicznym Rive Gauche przejà∏ sieç Douglas Tivoli i sta∏ si´ w ten
sposób drugà najwi´kszà detalicznà siecià sprzeda˝y kosmetyków 
w Rosji. Swojà pozycj´ rynkowà umocni∏a tak˝e sieç Ile de Beaute. 
W 2011 roku oddzia∏ francuskiej firmy LVMH – Sephora SA zwi´kszy∏
swój udzia∏ w zarzàdzajàcej Ile de Beaute firmie United Europe Co 
z 45 do 65%. W nadchodzàcych latach spodziewany jest dalszy
przyrost liczby fuzji i przej´ç.

Nowe 
obiekty

Opisujàc kondycj´ rosyjskiej bran˝y kosmetycznej nie sposób pominàç
inwestycji w nowe zaplecze produkcyjne. W Velikym Novgorode
otwarto nowoczesnà fabryk´ produkujàcà surowce dla przemys∏u
kosmetycznego i farmaceutycznego. Firma Grumant – w∏aÊciciel
fabryki – wdro˝y∏ tam nowoczesnà technologi´ pozyskiwania
naturalnych ekstraktów zio∏owych poprzez oddzia∏ywanie dwutlenkiem
w´gla. Podobne technologie wykorzystywane sà notabene jeszcze 
w dwóch rosyjskich fabrykach – jednej na Syberii i kolejnej w rejonie
Krasnodaru. Klientami firmy Grumant sà wszyscy czo∏owi producenci
rosyjscy (ponad 60) w∏àczajàc takie firmy jak Nevskaya Kosmetica,
Kalina czy Pervoye Reshenie.
W czerwcu 2011 roku, niemiecka firma Tubex – jeden z liderów 
w produkcji opakowaƒ aluminiowych – rozpocz´∏a w miejscowoÊci
Tosna w rejonie Petersburga wznoszenie nowoczesnej fabryki tub
aluminiowych. Inwestycja wartoÊci ponad 50 mln euro ma nie tylko
zwi´kszyç dotychczasowe moce produkcyjne, ale równie˝ zwi´kszyç
asortyment produkowanych tub dla licznych odbiorców firmy w Rosji,
˝e wymienimy tu tylko niektórych: Henkel Rus, Rokolor, Kapella,
Yunikosmetik, Borisov Medical Plant czy Akrikhin. Potencja∏ rozwoju dla
rodzimych producentów tub aluminiowych i plastikowych jest 
w dalszym ciàgu bardzo obiecujàcy. DoÊç powiedzieç, ˝e bioràc pod
uwag´ rynek ca∏ego WNP wi´kszoÊç tego typu opakowaƒ w dalszym
ciàgu pochodzi z importu.

Du˝y 
detal

W roku ubieg∏ym mieliÊmy do czynienia z dalszym intensywnym
rozwojem du˝ych kosmetycznych sieci detalicznych. ˚eby przetrwaç
na konkurencyjnym rynku stosowa∏y one ró˝ne strategie rozwojowe.
Przyk∏adowo, sieç Rive Gauche rozszerza∏a swoje wp∏ywy w nowym
dla siebie obszarze niewielkich sklepów o powierzchni ok. 150 m kw.
Ju˝ w 2011 roku ponad 60 takich sklepów, opatrzonych nazwà
Gurmandiz i zlokalizowanych poza obszarem wielkich miast oferowa∏o
kosmetyki, perfumeri´ i chemi´ gospodarczà.
Sieç L’Etoile we wspó∏pracy z hipermarketami Lenta rozpocz´∏a
produkcj´ marki w∏asnej w zakresie kosmetyki dekoracyjnej. Markà tà
b´dà znakowane tak˝e akcesoria kosmetyczne jak i bi˝uteria.

� RYNEK KOSMETYCZNY W ROSJI
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Z kolei Rigla Pharmacy, znaczàcy gracz na rynku aptecznym od
kwietnia 2010 roku otworzy∏ z sukcesem 58 ma∏ych drogerii
dyskontowych pod nazwà Feel fit! Andrey Gusev, dyrektor generalny
Rigla ocenia projekt jako efektywny i konkurencyjny, ale to nie koniec. 

Zgodnie z zasadà elastycznego podejÊcia do lokalnych preferencji Rigla
otworzy∏a w Moskwie cieszàcy si´ ju˝ olbrzymià popularnoÊcià: instytut
zdrowia i urody z aptekà klasy premium, salonem SPA, gabinetami
kosmetycznymi znanych marek, gabinetem manicure, herbaciarnià 
i gabinetem lekarskim Viva la vita.
Zesz∏y rok to tak˝e udany debiut moskiewskiej sieci luksusowych aptek
A.V.E.. Koncepcja sieci oparta jest na oferowaniu medykamentów
wykorzystujàcych ostatnie zdobycze nauki, innowacyjnym podejÊciu
do zasad zdrowego ˝ycia, a tak˝e zaoferowaniu ekskluzywnych marek
kosmeceutyków i luksusowych kosmetyków. Do koƒca roku 2013 sieç
ma liczyç 400 takich aptek.

Zakupy 
w przestrzenu 
wirtualnej

Zgodnie z raportem PricewaterhouseCoopers za rok 2011, prawie
92% Rosjan robi∏o zakupy przez Internet. Prawie 70% respondentów
dokonywa∏o takich zakupów przynajmniej raz na 3 miesiàce. 
Rosnà zakupy on line perfumerii i kosmetyków. W 2011 roku 35%
konsumentów kupujàcych przez Internet kupi∏o równie˝ kosmetyki, dla
porównania w 2009 – 31%. Producenci kosmetyków zrozumieli, ˝e
Internet, a dok∏adniej platformy spo∏ecznoÊciowe i blogi sà
najefektywniejszym narz´dziem komunikacji z klientami. Ostatnio
coraz wi´cej firm kosmetycznych otwiera swe sklepy on line. 
W grudniu 2011 zadebiutowa∏a ze swym sklepem w domenie
rosyjskiej Estee Lauder (esteelauder.ru). Du˝à popularnoÊcià cieszy si´
internetowy sklep Clinique, który proponuje tak˝e bogatà ofert´ porad
i prezentacji typu master class. Z kolei Unilever na swoim profilu na
Facebooku uruchomi∏ wersj´ rosyjskoj´zycznà. Spotka∏o si´ to z iÊcie
entuzjastycznym przyj´ciem klientów z Rosji i ju˝ po 2 tygodniach
firma mia∏a ponad 57 tys. klikni´ç w „lubi´ to”
W dalszej cz´Êci raportu PricewaterhouseCoopers ujawnia, ˝e
konsumenci rosyjscy przy wyborze produktów czy wr´cz ich zakupów
coraz cz´Êciej wykorzystujà urzàdzenia mobilne. Niemal 60%
respondentów przyzna∏o si´ do korzystania z tabletów czy smartfonów
podczas zakupów w Internecie, przy czym 8% z nich robi to regularnie.
Firmy, specjalizujàce si´ w sprzeda˝y bezpoÊredniej nie mogà
ignorowaç tego faktu. Zarówno Amway, jak i Oriflame wdro˝y∏y

specjalne aplikacje na iPhone, iPad i iPod Touch, które majà u∏atwiç
prac´ ich konsultantów. Korzystajàc z aplikacji mo˝na nie tylko
przejrzeç aktualnà ofert´ i ceny, ale równie˝ uzyskaç dok∏adnà
informacj´ o produkcie i, co najwa˝niejsze, mo˝na z∏o˝yç zamówienie.
Rynek kosmetyczny Rosji jak ka˝dy inny nagradza tych, którzy nie bojà
si´ nowoÊci zarówno w dziedzinie produktów, jak i w formie oraz
metodach sprzeda˝y.

Segment 
kosmetyków 
do skóry i cia∏a

Wed∏ug specjalizujàcej si´ w badaniach rynku firmy MINTEL dowodem
na to, ˝e rosyjska bran˝a kosmetyczna dobrze radzi sobie z recesjà jest
spodziewany 37-proc. wzrost sprzeda˝y kosmetyków do piel´gnacji
skóry. Ten element rynku odznacza si´, wed∏ug specjalistów, du˝ymi
mo˝liwoÊciami rozwoju. Wed∏ug szacunków, do koƒca 2012 roku
sprzeda˝ kosmetyków do piel´gnacji skóry osiàgnie poziom 450 mln
USD, a dominujàcà grupà stanà si´ kosmetyki do piel´gnacji d∏oni 
i stóp, a tak˝e – choç ju˝ w nieco mniejszym zakresie – kosmetyki
zwalczajàce cellulit.

We wspó∏czesnym Êwiecie byç w dobrej kondycji oznacza dla wielu
bycie aktywnym, pewnym siebie cz∏owiekiem, prowadzàcym zdrowy
tryb ˝ycia. Ten stereotyp zakotwiczy∏ si´ w wielu umys∏ach na sta∏e.
Coraz wi´cej ludzi ima si´ wszelkich sposobów prowadzàcych do
zachowania perfekcyjnego wyglàdu, poprawiajàc go równie˝ poprzez
kszta∏towanie i uj´drnianie cia∏a, opalanie si´, bàdê rozjaÊnianie koloru
skóry, usuwanie niechcianego ow∏osienia itd. W rezultacie lawinowo
roÊnie asortyment produktów pozwalajàcych zrealizowaç te wyzwania.
Jak wynika z badaƒ przeprowadzonymi przez firm´ MAR Consult, 69%
konsumentów rosyjskich postrzega sk∏adniki naturalne jako bezpieczne
i w∏aÊciwe dla skóry. To w∏aÊnie jest g∏ównym powodem, dla którego
sprzeda˝ kosmetyków organicznych w Rosji roÊnie (wzrost 10-proc. 
w 2010). Wysoka lojalnoÊç konsumencka widoczna jest jest
szczególnie w grupie kosmetyków aptecznych. Francuskie marki Vichy,
La Roche-Posay, Avene, Lierac produkowane na wodzie termalnej 
i rekomendowane przez dermatologów cieszà si´ du˝à popularnoÊcià
wÊród konsumentów rosyjskich.
Kategoria produktów do piel´gnacji cia∏a odnotowuje w Rosji stabilny
wzrost od kilku lat osiàgajàc 8 % przyrost w 2010 roku. Przewiduje si´
dalsze zwi´kszenie zapotrzebowania na te produkty w najbli˝szej
przysz∏oÊci, co zgodnie z szacunkami Euromonitora powinno 
w dalszych latach zapewniç stop´ wzrostu na poziomie ok. 5%.
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Obecnie na rosyjskim rynku kosmetycznych sieci detalicznych brak
zdecydowanego lidera. Sieci te rozwijajà si´ poprzez nowe przej´cia,
ekspansj´ w obr´bie nowego formatu sklepów, sklepy franczyzowe
czy wprowadzanie nowych produktów pod markà w∏asnà.

Sklepy 
ma∏oformatowe

Sieci dzia∏ajàce w typowym formacie drogerii rozwijajà si´ te˝ 
w obiecujàcym tempie. Niektóre z nich realizujà swojà ekspansj´
g∏ównie w obszarach miejskich. Sztandarowym przyk∏adem mo˝e tu
byç sieç Podruzhka, która w ciàgu 2 ostatnich lat (2010-2011)
uruchomi∏a 50 nowych punktów sprzeda˝y i obecnie jej sieç liczy
ponad 100 drogerii. Inne sieci z kolei rozwijajà si´ w oparciu o regiony.
Np. firma Magnit, do której nale˝y sieç supermarketów, rozpocz´∏a
nowy projekt pod nazwà drogerie Magnit-cosmetic realizowany w
Tatarstanie. Firma uruchomi∏a swe sklepy w miastach Leninogorsk,
Nizhnekamsk i Naberezhnye Chelny. Eksperci przewidujà, ˝e dzi´ki
temu projektowi firma przejmie 25% rynku drogeryjnego Tatarstanu
szacowanego na 20 mln USD. 

Pod koniec roku 2011 firma Tander (notabene nal´˝àca do holdingu
Magnit) zarzàdza∏a dzia∏alnoÊcià 4783 kiosków, 80 hipermarketów 
i 200 drogerii. Wi´kszoÊç drogerii tej sieci ulokowana jest w centralnej
cz´Êci kraju, na Powo∏˝u (Volga district) oraz na po∏udniu 
– w pó∏nocnej cz´Êci Kaukazu. W po∏owie 2012 roku sieç powi´kszy∏a
si´ do 320 drogerii, jednak ambitny plan przewiduje 550 takich
sklepów do koƒca obecnego roku.
Kolejnà strategià przyjmowanà przez niektórych graczy rynkowych jest
Êcis∏a koncentracja tylko na sprzeda˝y kosmetyków. Zarówno sieç
supermarketów Ulybka Radugi, jak i Spectr przymuszone konkurencjà
ze strony du˝ych sieci spo˝ywczych, zwi´kszajàcych sprzeda˝
produktów nie˝ywnoÊciowych, koncentrujà si´ obecnie na sprzeda˝y
kosmetyków kosztem chemii gospodarczej. Spectr, nale˝àcy do AS
Watson International Corporation, by∏ pierwszym podmiotem
zmieniajàcym format dzia∏alnoÊci w 53 sklepach w Sankt Petersburgu.
Dodatkowo, poczynajàc od czerwca 2011, firma uruchomi∏a 

10 kolejnych sklepów w specjalistycznym formacie Health & Beauty.
Przekszta∏cenie w specjalistycznà sieç kosmetycznà ma byç
zakoƒczone w roku 2013. Specyfikà tej sieci jest to, ˝e 
w poszczególnych sklepach nie obowiàzuje zasada w 100 % tego
samego, powtarzalnego asortymentu. W zale˝noÊci od lokalizacji mogà
si´ one ró˝niç zgodnie z lokalnymi upodobaniami. Kolejnym
przyk∏adem w tym wzgl´dzie jest sieç Ulybka Radugi (220 sklepów 
w 50 miastach w ca∏ej Rosji). Na poczàtku wrzeÊnia firma uruchomi∏a
swój pierwszy specjalistyczny sklep z kosmetykami.
Eksperci przewidujà, ˝e mimo wszystko drogerie i kioski majà dalsze
perspektywy rozwoju. Decyduje o tym g∏ównie zindywidualizowane
podejÊcie personelu do ka˝dego klienta, a to z kolei przek∏ada si´ 
na wysoki stopieƒ ich (klientów) lojalnoÊci. 

Sieci 
aptek

Yulia Nechayeva, dyrektor dzia∏u badaƒ strategicznych DSM Group
informuje, ˝e rok ubieg∏y przyniós∏ poczàtek odrabiania strat, jakie
odnotowano w sprzeda˝y kosmetyków w aptekach w latach
poprzednich. O ile jeszcze w roku 2010 sprzeda˝ ta by∏a o 3 % ni˝sza
ni˝ w 2009, to rok 2011 przyniós∏ ju˝ 5 % wzrost (wzgl´dem 2010).
Konsumenci na powrót zacz´li zaopatrywaç si´ w kosmetyki
piel´gnacyjne w aptekach. Trend ten szczególnie mocno da∏ si´
zauwa˝yç w grupie kosmeceutyków, których sprzeda˝ wzros∏a w 2011
roku o 17%. Ogólna liczba punktów sprzeda˝y w tym dziale wykazuje
jednak tendencj´ malejàcà, co jest zwiàzane z restrykcyjnà politykà
podatkowà i likwidacjà aptek nierentownych. Niektórzy w∏aÊciciele
zdo∏ali przebran˝owiç nierentowne apteki w sklepy dyskontowe, cz´Êç
zasili∏a franczyzowe sieci drogeryjne.

W centrum handlowym Vegas w Moskwie, sieç aptek „36,6” otworzy∏a
1 grudnia 2011 roku nowy sklep z produktami marki w∏asnej tej sieci
pod nazwà „36,6 Lab”. Na ma∏oformatowej powierzchni (22,5 m kw.)
obok swojej marki w∏asnej sklep oferuje ok. 800 (docelowo 1000)
artyku∏ów kosmetycznych, higieny osobistej i suplementów diety,
g∏ównie marek europejskich i amerykaƒskich, natomiast nie ma tam
leków. W bie˝àcym roku sieç otworzy∏a kolejnych 5 takich sklepów.
Na razie udzia∏ sprzeda˝y marki w∏asnej w sprzeda˝y ogó∏em w tego
typu sklepach wynosi 14%, jednak wg planów ma osiàgnàç 32% ju˝ 
w roku 2013.
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O ile w latach 2005-2010 na rynku kosmetyków do piel´gnacji skóry
i cia∏a odnotowano w Rosji 452 nowe produkty to w grupie
kosmetyków do piel´gnacji ràk i paznokci by∏o ich w tym okresie 167.
Ostatnie badania rynkowe pokazujà, ˝e w zwiàzku z obowiàzujàcym
kanonem „Êwietnego wyglàdu” popyt na kosmetyki do piel´gnacji
skóry, cia∏a i ràk b´dzie na ca∏ym Êwiecie wzrastaç, a obecnie jest on
ok. 20% wy˝szy w porównaniu z wynikami z roku 2008. Za du˝à cz´Êç
tego przyrostu odpowiadajà rynki wschodzàce z rejonu Azja – Pacyfik,
które dzi´ki coraz wi´kszym dochodom swych mieszkaƒców
odnotowa∏y wzrost konsumpcji w tej grupie towarowej o 37,%.
Rosyjski rynek kosmetyków do piel´gnacji skóry i cia∏a rozwija si´
niemal równie obiecujàco. SpecjaliÊci firmy Mintel przewidujà, ˝e
Êrednie wydatki na mieszkaƒca Rosji w tej grupie towarowej wzrosnà
w 2013 roku do poziomu 8,67 euro wobec 5,90 euro w 2009 roku
(wzrost o 47%), co daje ok. 8% rocznie.
Dla wzmocnienia swej pozycji rynkowej producenci inwestujà
bezustannie w prace badawcze, nowe, przyjazne Êrodowisku
technologie, co czyni produkcj´ kosmetyków jeszcze bardziej wydajnà
i bli˝szà naturze. Natomiast konsumenci sà bardzo otwarci na nowoÊci. 
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Dodatkowym aspektem tego wzrostu, z uwagi na zmian´ zachowaƒ
konsumenckich (wzrost dochodów) b´dzie zwi´kszenie udzia∏u
sprzeda˝y kosmetyków segmentu premium.
Na razie, z uwagi na obawy zwiàzane z recesjà, konsumenci rosyjscy
zredukowali wydatki na produkty, które wed∏ug nich nie wymagajà
regularnego stosowania na co dzieƒ – np. kosmetyki do uj´drniania
cia∏a czy antycellulitowe, ale tak˝e na te, które kosztujà wi´cej
(produkty z grupy przeciw starzeniu si´ skóry, ochronne).
JednoczeÊnie istnieje grupa produktów uwa˝anych przez
konsumentów za niezb´dne w codziennej piel´gnacji skóry – np.
kosmetyki do nawil˝ania – i tu popyt nie zmala∏.
Wed∏ug raportu firmy Synovate Comcon za rok 2011, 82% rosyjskich
kobiet u˝ywa kosmetyków do piel´gnacji cia∏a, a dotyczy to g∏ównie
grupy wiekowej w przedziale 25-44 lata. Produkty cieszàce si´ w tej
grupie najwi´kszym uznaniem to: Barkhatnniye Ruchki (Kalina), Avon,
Chistaya Lilia (Kalina), Oriflame i Nivea (Beiersdorf).
W 2010 r kremy do cia∏a i mleczka do cia∏a by∏y stosowane przez
16,2% rosyjskich konsumentów, produkty do peelingu przez 12,2%.
Nielsen Russia poda∏, ˝e w grupie kosmetyków do piel´gnacji cia∏a
dominujà mleczka i emulsje, a ich udzia∏ iloÊciowy wyniós∏ w 2010 r.
43,3%, wartoÊciowy – 37,6%. Za nimi uplasowa∏y si´ kremy do cia∏a
z udzia∏ami odpowiednio 23,4% i 22,8% oraz peeling z udzia∏ami
11,4% i 15,9%. Z perspektywy iloÊciowej, ˝ele i maski do piel´gnacji
cia∏a by∏y kupowane w równych proporcjach. Analizujàc sprzeda˝
wartoÊciowo ujawniajà si´ ju˝ jednak du˝e ró˝nice – udzia∏ ˝eli wynosi
8,6% podczas gdy masek tylko 1,9%. Wynika to jednak nie z ró˝nicy
cen, a z ró˝nicy obj´toÊci opakowania jednostkowego – maski
pakowane sà z regu∏y w ma∏e saszetki. Produktem cieszàcym si´
ma∏ym zainteresowaniem jest balsam do cia∏a, którego udzia∏ 
w sprzeda˝y kosmetyków tej grupy wynosi odpowiednio 2,5% i 1,7%.
Wed∏ug badaƒ Synovate Comcon za rok 2011, 22% Rosjan woli
kupowaç kosmetyki do piel´gnacji cia∏a w drogeriach, 16% w ramach
sprzeda˝y bezpoÊredniej, 14% w super- i hipermarketach, 7% 
w aptekach i ma∏ych sklepach samoobs∏ugowych, 3% w domach
towarowych. 

Z kolei Euromonitor donosi, ˝e w omawianej grupie kosmetyków 
w dalszym ciàgu wiodà prym uznane marki Êwiatowe, a przewodzi im
L’Oreal z udzia∏em rynkowym na poziomie 11%. Francuski gigant
skorzysta∏ na posiadaniu szerokiej oferty kosmetyków do piel´gnacji
skóry i to zarówno w obszarze mass marketu jak i premium, a tak˝e
dzi´ki wprowadzanym nowym seriom kosmetyków takim jak
Essentielless, Lancome Genifique i Top Secrets by Yves Saint Laurent.
Co wi´cej za rok 2010 L’Oreal wykaza∏ 18-proc. wzrost sprzeda˝y na
rynku rosyjskim. Z kolei Unilever wzmocni∏ swoja pozycj´ rynkowà
dzi´ki przej´ciu rosyjskiego koncernu Kalina.
Na rynku sprzeda˝y bezpoÊredniej liderami pozostajà Avon, Oriflame,
Mary Kay i rosyjska firma Faberlic. 
W segmencie zarówno mass marketu jak i Êredniej pó∏ki cenowej
skutecznie konkurujà z markami zagranicznymi firmy rosyjskie.
Produkty firm krajowych Pervoe Reshenie, Neskaya Kosmetyka,

Krasnala Linia, Floresan, Vesna, Amanta i Svoboda cieszà si´ du˝ym
popytem kupujàcych ze wzgl´du na optymalny stosunek jakoÊci do
ceny. Producenci krajowi bronià swych pozycji poprzez ciàg∏e
odnawianie i poszerzanie istniejàcego asortymentu, wprowadzanie
nowych technologii podnoszàcych jakoÊç i penetrowanie nowych
obszarów rynku. 

Za dobry przyk∏ad mo˝e pos∏u˝yç firma Pervoe Reshenie, która 
w 2009 roku jako pierwsza rosyjska firma wprowadzi∏a na rynek seri´
kosmetyków organicznych Natura Siberica. Dzisiaj, zgodnie z danymi
Spark-Interfaxu, firma ta posiada 20-proc. udzia∏ w rynku kosmetyków
organicznych i razem z firmami Kalina (Unilever), Nevskaya Kosmetika,
Faberlic i Svoboda nale˝y do grona 5 najwi´kszych producentów
rosyjskich.
SPA jest w Rosji równie˝ rynkiem rosnàcym. Wiele marek oferuje
swoje wyroby do zastosowania w domu: scruby, peelingi, maski, ˝ele
pod prysznic, mleczka z solami morskimi i wodorostami do piel´gnacji
cia∏a, glinki, olejki eteryczne, produkty zawierajàce ekstrakty roÊlin 
i owoców egzotycznych. Norweska marka TL SPA Design
zaproponowa∏a ostatnio nowoÊç na lato – aromatyzowane mas∏o do
cia∏a z minera∏ami z Morza Martwego. Wi´kszoÊç konsumentów
traktuje zabiegi SPA jako swoisty rytua∏. Jak pokazujà badania 63%
spoÊród klientów stosujàcych zabiegi SPA poddaje si´ im raz w
miesiàcu, 25% – raz w tygodniu, a 12% jeszcze cz´Êciej. 62%
korzystajàcych z takich zabiegów korzysta z us∏ug salonów SPA, aby si´
zrelaksowaç, odpoczàç, uspokoiç nerwy, podczas gdy 34% robi to dla
zaspokojenia swoich zachcianek. 15% klientów wierzy, ˝e terapia SPA
poprawi ich stan zdrowia.

Miejsce zakupów, Rosja 2011

KANA¸ DYSTRYBUCJI UDZIA¸ (%)
Drogerie 22
marketing bezpoÊredni 16
Super/hipermarkety 14
Apteki 7
ma∏e sklepy samoobs∏ugowe 7
domy towarowe 3
Bazary 1
Kioski 1

èród∏o: Synovate Comcon, TGI-R
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Szampony lecznicze, skomponowane dla zwalczania okreÊlonej
dolegliwoÊci w∏osów czy skóry g∏owy odnotowujà równie˝ tendencj´
rosnàcà, jednak ich udzia∏ w rynku kosmetyków do w∏osów pozostaje
na bardzo niskim poziomie – poni˝ej 1%.
W kategorii kosmetyków do w∏osów udzia∏y Schwarzkopf & Henkel
oraz L’Oreal Rosja w rynku rosyjskim wynios∏y w 2011 roku 38%. 
Na trzecim miejscu z 10% uplasowa∏ si´ koncern Kalina (przej´ty 
w 2011 roku przez Unilever).
Zgodnie z badaniami firmy Nielsen rosyjski rynek kosmetyków
odnotowa∏ w roku 2011 wzrost 5%, przy czym grupa wyrobów do
piel´gnacji (maski, serum, olejki) rozwija∏a si´ w szybszym tempie ni˝
np. szampony.
Z kolei firma Synovate Comcon w swoim raporcie za rok 2011
wykaza∏a, ˝e najpopularniejszymi kosmetykami do w∏osów by∏y
szampony – 93% konsumentów potwierdzi∏o ich stosowanie, na
drugim miejscu uplasowa∏y si´ od˝ywki – 39%, a nast´pnie maski 
– 16%. Najpopularniejszymi markami w segmencie szamponw 
i od˝ywek zosta∏y: Schauma – 19%, Head &Shoulders -18%, Pantene
Pro-V – 17%, Chistaya Linia – 14% i Timotei – 13%. Konsumenci
szamponów, od˝ywek masek do w∏osów preferujà zakupy tych
produktów w super- bàdê hipermarketach (46%), w drogeriach
(22%), ma∏ych sklepach samoobs∏ugowych (18%), domach
towarowych (11%), od konsultantów sprzeda˝y bezpoÊredniej (7%) 
i w aptekach (6%). Firma badawcza Step by Step twierdzi jednak, ˝e
w pozosta∏ych grupach kosmetyków do w∏osów najwa˝niejszym
kana∏em dystrybucji jest sprzeda˝ bezpoÊrednia i sieç sklepów
specjalistycznych.
Jeszcze kilka lat temu konsumenci rosyjscy poszukiwali uniwersalnych
produktów do ka˝dego rodzaju w∏osów i najlepiej odpowiednich dla
wszystkich cz∏onków rodziny. Dzisiaj, produkty „dwa w jednym” nie
cieszà si´ ju˝ takim zainteresowaniem, a konsumenci poszukujà raczej
kosmetyku, który potrafi rozwiàzaç konkretny problem w zale˝noÊci od
rodzaju w∏osów. Z kolei producenci, wychodzàc naprzeciw takim
oczekiwaniom, produkujà coraz wi´cej wyrobów o wysokiej jakoÊci,
wr´cz na poziomie eksperckim byleby tylko zadowoliç kupujàcego.
Zgodnie z tym trendem, na rynku rosyjskim pojawia si´ coraz wi´cej
specjalistycznych produktów przeciw wypadaniu w∏osów, chroniàcych
przed s∏oƒcem itp.
Jak twierdzi Anastasia Ptukha – prezes zarzàdu firmy badawczej Step
by Step g∏ównymi graczami na rosyjskim rynku kosmetyków do
w∏osów sà: P&G (24% udzia∏), Henkel (18%), L’Oreal (16%),
Unilever (13%), Kalina przej´ta przez Unilever (7%), Wella i Londa
(5%). Najwi´kszà lojalnoÊcià konsumenckà cieszy∏y si´ z kolei
kosmetyki do w∏osów produkowane przez firmy: Avon, Kalina, L’Oreal,
Yves Rocher, Oriflame, Faberlic, Amway, Procter & Gamble.
Podsumowujàc – P&G utrzymuje pozycj´ lidera na rosyjskim rynku
kosmetyków do w∏osów. Niemal równie mocnà pozycj´ dzier˝à 
w dziale mass marketu L’Oreal, Schwarzkopf i Henkel oraz Unilever.
Rodzimi producenci (Faberlic, Pervoe Reshenie, Russkaya Kosmetyka,
Fratti i Magrav) choç ust´pujà im pola, to na pó∏kach sklepowych
odnajdujà swoje miejsce, wyró˝niajàc si´ przy tym wyraênà
sk∏onnoÊcià do stosowania sk∏adników naturalnych z wyciàgów
roÊlinnych, ˝ó∏tka jajka itp. Rosyjskie marki Russkoye Pole (Fratti) czy
100 Receptov Krasoty sà w tym wzgl´dzie szczególnie cenione.
Godne odnotowania sà równie˝ pierwsze udane próby producentów
rosyjskich w wy˝szym segmencie cenowym (Natura Siberica, Satico).
Na budowanie powtarzalnego popytu na kosmetyki do w∏osów majà
wp∏yw takie czynniki jak atrakcyjne opakowanie i w∏aÊciwie
komunikujàce etykiety, kolor, zapach, konsystencja, efekty
terapeutyczne, komfort stosowania i oczywiÊcie stosunek jakoÊci do
ceny. W Rosji, najwi´kszà popularnoÊcià cieszà si´ produkty do
od˝ywiania, nawil˝ania, stylingu i farbowania w∏osów przy czym
kryterium selekcji rodzaju i marki produktu jest proste – konsument
musi wiedzieç do jakiego rodzaju w∏osów produkt jest przeznaczony.

W procesie zakupu grajà te˝ rol´ czynniki emocjonalne – ch´ç
poprawy swojej atrakcyjnoÊci, spe∏nienia aktualnej zachcianki czy
nawet zdobycie uznania w oczach kogoÊ, kto doceni taki, a nie inny
zakup. Dzisiejsi konsumenci rosyjscy sà gotowi zap∏aciç adekwatnà
kwot´ pieni´dzy za jakoÊç, jednak w swoich wyborach wolà si´
kierowaç w∏asnym doÊwiadczeniem, rekomendacjà znajomych czy
wr´cz kalkulacja ekonomicznà, a w mniejszym stopniu reklamà. 
W roku 2012 znane marki wprowadzi∏y na rynek szamponów 
i od˝ywek nowe wi´ksze pojemnoÊci, czyli 400, 500 ml. Okaza∏o si´,
˝e sà one cenione przez konsumentów jako zapewniajàce lepszy
wspó∏czynnik ceny jednostkowej (za ml produktu) i oszcz´dzajàce
czas sp´dzany na zakupach.

Podobnie jak w latach ubieg∏ych rok 2012 w Rosji to dominacja marek
zagranicznych. Zarówno Schwarzkopf i Henkel jak i L’Oreal Rosja
dyskontowa∏y korzyÊci skali asortymentu w ró˝nych kategoriach jakie
posiadajà w swej ofercie, w∏àczajàc w to profesjonalne produkty dla
salonów fryzjerskich i farby do w∏osów. Co godne zauwa˝enia,
stosunkowo dobrze na rynku profesjonalnym (salony fryzjerskie) radzi∏
sobie rodzimy producent marki Estel, który szczególnie w regionach
jest markà cenionà, zapewniajàcà jednoczeÊnie nies∏ychanie bogaty
program szkoleƒ i doskonalenia zawodowego dla fryzjerów*. Z kolei
sukces Kaliny jest oparty na trzech wiodàcych liniach lokowanych w
segmencie mass marketu. Konkurencyjne ceny i aktywny marketing
przesàdzi∏y o sukcesie firmy.
Wg przewidywaƒ, rynek kosmetyków do w∏osów w Rosji b´dzie si´
szczególnie dynamiczne rozwija∏ w segmentach, które dotychczas
wykazywa∏y mniejszy potencja∏: profesjonalne kosmetyki dla salonów
fryzjerskich, kosmetyki przeciw wypadaniu w∏osów, szampony
lecznicze. Te kategorie produktów majà szans´ rosnàç w tempie
zbli˝onym do 5% rocznie, o ile producenci zadbajà aby konsumenci
poznali zalety ich wyrobów.
* - uwaga redakcji CR
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Segment 
kosmetyków 
do w∏osów

Rosyjskie kobiety doskonale rozumiejà, ˝e ich w∏osy podobnie zresztà
jak twarz to inwestycja w osobistà przysz∏oÊç. Czyste, u∏o˝one w∏osy to
nie tylko pi´kny wyglàd, ale tak˝e informacja o zdrowiu i dba∏oÊci 
o swój wizerunek. Obecnie mamy do czynienia ze sta∏ym
rozszerzaniem oferty kosmetyków do w∏osów przez ich producentów.
O ile do niedawna szampon i od˝ywka by∏y standardem linii
kosmetycznej u wielu producentów, o tyle dzisiaj jest to asortyment
zdecydowanie niewystarczajàcy.
W odpowiedzi na oczekiwania konsumentów wytwórcy kosmetyków
wdra˝ajà do produkcji coraz to nowe produkty zarówno do codziennej

piel´gnacji, jak i do kuracji wspomagajàcej. Produkty do w∏osów ró˝nià
si´ od siebie recepturà (sk∏adem) i co za tym idzie w∏aÊciwoÊciami
funkcjonalnymi, ale tak˝e metodami aplikacji. Linia kosmetyków do
w∏osów stworzona z myÊlà o konkretnym problemie (np. dodatkowe
od˝ywienie czy dodanie obj´toÊci) niekiedy zawiera nawet 10 ró˝nych
produktów. Mogà to byç przyk∏adowo delikatny szampon do
codziennego u˝ytku, lekka pianka czyszczàca, od˝ywka, maska, serum,
p∏yn do uk∏adania (rozczesywania) w∏osów. Czasem sà to dodatkowo
produkty niewymagajàce po ich na∏o˝eniu sp∏ukiwania, jak chocia˝by
fluid czy lekka od˝ywka dwufazowa.
Producenci zgodnie twierdzà, ˝e Rosjanki stajà si´ coraz bardziej
dociekliwe i wymagajàce w doborze kosmetyków do w∏osów.

Podobnie jak w przypadku innych kategorii kosmetyków mamy do
czynienia z coraz szerszà gamà kosmetyków do w∏osów, zatem
konsumenci powinni uwa˝nie czytaç wskazówki i informacje na
etykietach aby w∏aÊciwie wybraç. Repozycjonowanie linii
kosmetycznych do w∏osów na linie profesjonalne (salon, professional)
jest w chwili obecnej powszechnym trendem na rynku rosyjskim.
Wielu uznanych producentów wprowadza na rynek nowe serie bàdê
poddaje liftingowi swoje stare linie upodabniajàc je do profesjonalnych
kosmetyków przeznaczonych dla salonów fryzjerskich, co wi´cej
wykorzystujà w kampaniach reklamujàcych te produkty znanych
stylistów i fryzjerów. Z kolei handlowcy kontraktujàcy te produkty sà
gotowi zap∏aciç za nie wi´cej, byleby tylko by∏y one skuteczne,
innowacyjne i polecane przez profesjonalistów. Zjawisko to jest 
w zasadzie korzystne dla obu stron transakcji bowiem produkty
„profesjonalne” sà najcz´Êciej lepszej jakoÊci od masowych, a ich
wy˝sza cena jest z kolei korzystniejsza dla producenta.
Marki nale˝àce do producentów zagranicznych sà w Rosji bardziej
popularne od rodzimych z uwagi na mniejsze zaufanie, jakim darzà
tutejsi konsumenci kosmetyki do w∏osów produkowane w kraju.
Mo˝na rzec, ˝e im bardziej zasobny portfel, tym mniejsza sk∏onnoÊç
do zakupu marki rosyjskiej. 
Mimo ˝e rosyjski rynek kosmetyków do w∏osów jest ju˝ rynkiem
dojrza∏ym, w dalszym ciàgu rozwija si´ w niez∏ym tempie. Euromonitor
opublikowa∏ dane, z których wynika ˝e za 2010 rok segment ten
wykaza∏ wzrost rz´du 9%. Szczególnie dynamicznie ros∏a sprzeda˝ farb
do w∏osów (11%) i kosmetyków do stylizacji (10%). Farbowanie
w∏osów w warunkach domowych jest nadal w Rosji bardzo popularne,
a bogacàcy si´ konsumenci si´gajà ochoczo po coraz dro˝sze marki.
Lakiery do w∏osów utrzymujà pozycj´ najbardziej popularnego
kosmetyku do uk∏adania i stylizacji, ale sprzeda˝ pianek i ˝eli
nieustannie wzrasta. 

� RYNEK KOSMETYCZNY W ROSJI
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6. Prawie po∏owa kupuje kosmetyki dekoracyjne równie˝ 
w supermarketach z uwagi na wygod´, podczas robienia
zakupów na potrzeby domu. Ok. 25% kupuje je tak˝e 
w Internecie lub poprzez katalogi w sklepach wysy∏kowych.

7. Znakomita wi´kszoÊç ankietowanych (90%) preferuje produkty
od producentów, którym ufa. 20% zwraca szczególnà uwag´ na
presti˝ marki i polega na rekomendacji krewnych czy znajomych.

8. Badanie nie ujawni∏o nawet jednostkowego przypadku
negatywnego stosunku do innowacji wdra˝anych w dziale
kosmetyków dekoracyjnych

9. Za kryterium oceny nowego produktu cz´sto przyjmuje si´
„klas´” do której nale˝y stojàca za nim marka.

10. Prawie po∏owa badanych przyzna∏a, ˝e zanim dokona zakupu
w∏aÊciwego, ch´tnie korzysta z dost´pnych w sieci sprzeda˝y
testerów.

Step by Step publikuje równie˝ wyniki badaƒ preferencji Rosjanek 
w odniesieniu do kana∏ów sprzeda˝y kosmetyków dekoracyjnych: 
sieci specjalistyczne – 26,6%, konsultanci sprzeda˝y bezpoÊredniej 
– 24,2%, supermarkety – 16,8%, hipermarkety – 9,4%, kioski – 9%,
Internet – 2%, pozosta∏e kana∏y – 12%.

Perspektywy 
rozwojowe

Szacuje si´, ˝e rynek kosmetyków dekoracyjnych w Rosji przyroÊnie 
w latach 2009 – 2014 o 19,7% wartoÊciowo i 12,4% iloÊciowo.
Jednym z liderów b´dzie tu niewàtpliwie podk∏ad do makija˝u, który
na razie nie jest jeszcze bardzo popularny wÊród Rosjanek, ale w∏aÊnie
dlatego niesie ze sobà du˝y potencja∏ rozwojowy.
D∏ugoterminowo udzia∏ kosmetyków dekoracyjnych klasy premium
b´dzie wzrastaç, g∏ównie z uwagi na dajàcy si´ ju˝ dzisiaj obserwowaç
dynamiczny rozwój sieci perfumeryjnych i drogeryjnych w regionach.
Co wi´cej obecne udzia∏y sprzeda˝y klasy premium sà znacznie ni˝sze
w Rosji (10-15% krajowego rynku kosmetycznego) ni˝ w krajach Unii
Europejskiej (20-25%), co wraz z bogaceniem si´ spo∏eczeƒstwa
rosyjskiego daje szanse nadrobienia tego dystansu. Na dzisiaj jednak
tylko 11,6% Rosjan jest gotowych kupowaç dro˝sze kosmetyki, 51,3%
zaÊ mo˝e sobie pozwoliç jedynie na produkty ze Êredniej pó∏ki
cenowej. Wed∏ug przewidywaƒ ekspertów to w∏aÊnie o t´ ostatnià 
i o mass market stoczà ju˝ nied∏ugo prawdziwy bój nowi producenci,
którzy zawitajà na rynek rosyjski. Pewnà specyfikà, zwi´kszajàcà szanse
na wejÊcie nowych marek na ten rynek jest fakt, ˝e tylko niewielka
cz´Êç Rosjanek, a mianowicie 6,6%, (w Moskwie 9%) ho∏duje
zdecydowanie zasadzie lojalnoÊci wobec jednej wybranej marki,
natomiast. 41,4% wybiera mi´dzy 2-3 ulubionymi firmami. 
Sukces nowej marki w Rosji w du˝ej mierze zale˝eç b´dzie od
agresywnej reklamy, w której producent b´dzie musia∏ przekonaç
konsumenta, ˝e kupujàc tylko jego produkt, odniesie on
niezaprzeczalne korzyÊci.
Ogromny, przy tym dalej rosnàcy rosyjski rynek kosmetyki dekoracyjnej
wcià˝ oczekuje na innowacyjne, oryginalne oferty…

T∏umaczenie artyku∏ów opublikowanych w „Cosmetics in Russia” 2012-2013
„Flowrishing the Industry” – s. 2
„Heir of the Body” – s.18
„Clear Head” – s. 20
„Dress in colours!” – s. 24
Skróty poczynione przez redakcj´ „Cosmetic Reporter”

Kosmetyki dekoracyjne w Rosji. 
Zu˝ycie wg grup wiekowych, kwiecieƒ – czerwiec, 2011

GRUPA WIEKOWA UDZIA¸ %
10-15 6,53
16-19 5,18
20-24 13,43
25-34 16,95
35-44 18,03
45-54 17,86
55-64 10,73
65+ 11,30

èród∏o: Synovate Comcon

Kosmetyki dekoracyjne w Rosji. 
TOP 5 Liderzy sprzeda˝y, kwiecieƒ – czerwiec 2011

FIRMA UDZIA¸ %
Avon 32

Oriflame 26
L’Oreal 16

Max Factor 16
Maybelline 16

èród∏o: Synovate Comcon
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Dzia∏ 
kosmetyków 
dekoracyjnych

W chwili obecnej Rosja jest liderem w u˝yciu kosmetyków
dekoracyjnych wÊród wszystkich paƒstw europejskich; 85% Rosjanek
u˝ywa tych kosmetyków, a producenci ciàgle potrafià zadziwiç
konsumentów nowymi propozycjami.
W ciàgu ostatnich lat rosyjski rynek kosmetyki dekoracyjnej notowa∏ 
z ma∏ym wyjàtkiem stabilny wzrost, g∏ównie dzi´ki rozszerzajàcym si´
regionalnym (wzrost liczby sklepów rz´du 20-30%) ale i federalnym
(wzrost o 10-20%) sieciom sprzeda˝y detalicznej. Zgodnie z danymi
Euromonitor International segment ten wykazywa∏ sta∏y rozwój do
2008 roku, po czym w 2009 odnotowa∏ 4-proc. spadek sprzeda˝y. 
˚e by∏ to jednostkowy incydent, przekonujà nas kolejne lata, w których
rynek ten wróci∏ na drog´ stabilnego wzrostu. Ostatnie badania
pokazujà, ˝e na koniec 2012 roku segment kosmetyki dekoracyjnej
b´dzie mia∏ 16-proc. udzia∏ w rosyjskim rynku kosmetycznym.
Podobnie jak w innych dzia∏ach zagraniczne marki kosmetyków
dekoracyjnych cieszà si´ najwi´kszym zaufaniem konsumentów
rosyjskich. W 2011 roku udzia∏ Oriflame, Avon, Bourjois, Lumene,
Maybelline, Max Factor, L’Oreal w rynku kosmetyki dekoracyjnej
wyniós∏ ok. 80%, podczas gdy wskaênik ten dla producentów
rosyjskich wyniós∏ zaledwie 10%.
Ci ostatni jednak podejmujà wysi∏ki w celu zmiany tej sytuacji.
Inwestycje w nowe linie technologiczne czy rozwój potencja∏u
badawczego poczynione przez takich rodzimych producentów jak
Gamma Cosmetics, SM Michel i Art-Visage pozwalajà wierzyç, ˝e 
w proporcjach tych nastàpià nied∏ugo zmiany.

Preferencje 
konsumenckie

Badania konsumenckie przeprowadzone na zlecenie Step by Step
przez portal Make-up potwierdzi∏y tylko to, o czym pisaliÊmy wczeÊniej;
rosyjskie kobiety preferujà zagraniczne marki kosmetyków
dekoracyjnych. W pierwszej dziesiàtce sà: L’Oreal, Yves Rocher,
Christian Dior, Guerlain, Clinique, Vichy, Kalina (Unilever), Max Factor,
Maybelline i Bourjois.
Synovate Comcon poda∏ wyniki przeprowadzonych przez siebie badaƒ
preferencji wÊród konsumentek rosyjskich w odniesieniu do kosmetyki
dekoracyjnej: Avon – 32%, Oriflame – 26%, L’Oreal – 16%,
Maybelline – 16%, Max Factor – 16%.
Z kolei z badaƒ firmy MAR Consult wynika, ˝e ponad po∏owa
ankietowanych Rosjanek u˝ywa przynajmniej jednego kosmetyku 
z grupy kosmetyków dekoracyjnych dziennie, przy czym
najpopularniejsze sà produkty do makija˝u oczu. Wprawdzie 85%
ankietowanych u˝ywa tak˝e tuszu do rz´s i pomadki do ust, ale ju˝ 
w makija˝u codziennym widoczne sà wyraêne ró˝nice. Codziennie
82% Rosjanek u˝ywa tuszu do rz´s, 55% – kredki do powiek, ale ju˝
tylko po∏owa – pomadki do ust czy ró˝u na policzki.

1. W wi´kszoÊci przypadków (82%) konsumentki przywiàzujà du˝à
wag´ do bezpieczeƒstwa stosowanego kosmetyku, który
powinien byç wg nich hipoalergiczny, przyjazny dla skóry, nie
zatykajàcy porów.

2. Ponad po∏owa badanych przyzna∏a, ˝e trwa∏oÊç kosmetyku, który
powinien utrzymaç si´ na twarzy przez ca∏y dzieƒ, jest dla nich
bardzo wa˝na.

3. 14% zwraca bacznà uwag´ na mark´ kosmetyku. 45%
konsumentek preferuje kosmetyki wysokiej jakoÊci znanych
marek w rozsàdnej cenie. 23% z kolei, nie zwraca szczególnej
uwagi na popularnoÊç marki, ale przyglàda si´ uwa˝nie jakoÊci jak
i dost´pnej palecie kolorów, w jakich kosmetyk jest dost´pny.
Co wi´cej wi´kszoÊç przyznaje, ˝e nie jest dla nich problemem
rozstanie z ulubionà markà, jeÊli kosmetyk po aplikacji nie
odwzoruje oczekiwanego na podstawie wzornika koloru.

4. 73% respondentek planuje zakupy kosmetyków dekoracyjnych 
z wyprzedzeniem.

5. Wi´kszoÊç (85%) kupuje w specjalizowanych sieciach sprzeda˝y
oferujàcych szerokà gam´ wyrobów dobrej jakoÊci.

� RYNEK KOSMETYCZNY W ROSJI
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RYNKI

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE WARTOÂå SPRZEDA˚Y  XI 2010 - X 2012

Listopad 2010 -
Pa dziernik 2011

Listopad 2011 -
Pa dziernik 2012

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE 6 413 810 6 746 079 5,2%

KOSMETYKI DO PIEL GNACJI TWARZY 1 132 736 1 172 156 3,5%
KOSMETYKI DO PIEL GNACJI CIA A 765 595 808 952 5,7%
DEZODORANTY 821 176 865 493 5,4%
SZAMPONY DO W OSÓW 760 601 792 149 4,1%
OD YWKI DO W OSÓW 234 887 256 674 9,3%
PRODUKTY DO STYLIZACJI W OSÓW 387 964 391 299 0,9%
PRODUKTY DO FARBOWANIA W OSÓW 480 001 502 884 4,8%
KOSMETYKI DO GOLENIA 178 005 183 570 3,1%
KOSMETYKI PO GOLENIU 334 424 338 749 1,3%
KOSMETYKI DO PIEL GNACJI S ONECZNEJ 96 307 101 273 5,2%
KOSMETYKI DLA NIEMOWL T 307 767 337 273 9,6%
MYD A 375 813 397 022 5,6%
P YNY DO K PIELI 116 066 117 599 1,3%
ELE POD PRYSZNIC 422 467 480 987 13,9%

Listopad 2010 -
Pa dziernik 2011

Listopad 2011 -
Pa dziernik 2012

KOSMETYKI DO PIEL GNACJI TWARZY 17,7 17,4 -0,3
KOSMETYKI DO PIEL GNACJI CIA A 11,9 12,0 0,1
DEZODORANTY 12,8 12,8 0,0
SZAMPONY DO W OSÓW 11,9 11,7 -0,1
OD YWKI DO W OSÓW 3,7 3,8 0,1
PRODUKTY DO STYLIZACJI W OSÓW 6,0 5,8 -0,2
PRODUKTY DO FARBOWANIA W OSÓW 7,5 7,5 0,0
KOSMETYKI DO GOLENIA 2,8 2,7 -0,1
KOSMETYKI PO GOLENIU 5,2 5,0 -0,2
KOSMETYKI DO PIEL GNACJI S ONECZNEJ 1,5 1,5 0,0
KOSMETYKI DLA NIEMOWL T 4,8 5,0 0,2
MYD A 5,9 5,9 0,0
P YNY DO K PIELI 1,8 1,7 -0,1
ELE POD PRYSZNIC 6,6 7,1 0,5

Typ sklepu Listopad 2010 -
Pa dziernik 2011

Listopad 2011 -
Pa dziernik 2012

Hipermarkety > 2500m2 20,1 18,3 -1,8
Supermarkety < 2500m2 18,2 19,1 0,9
Sklepy drogeryjne i kosmetyczne 46,9 49,3 2,4
Sklepy wielobran owe 2,4 2,1 -0,3
Sklepy spozywcze 2,6 2,6 0,0
Sklepy spozywczo-przemys owe 3,9 3,5 -0,4
Kioski 1,4 1,0 -0,4
Apteki 4,5 4,1 -0,3
Stacje Benzynowe 0,0 0,0 0,0

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Zmiana
(p%)

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Zmiana
(rok do roku)

Warto Sprzeda y [ w 1000 PLN ]

Kategoria

Kategoria

Udzia y warto ciowe
Zmiana p%
(rok do roku)

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE

èród∏o:
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Zmiana

I 2011 - X.2011 I 2012 - X.2012
I 2012 - X.2012 vs. I

2011 - X.2011

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE 5 241 027 5 529 223 5,5%

KOSMETYKI DO PIEL GNACJI TWARZY 914 751 947 500 3,6%
KOSMETYKI DO PIEL GNACJI CIA A 640 213 685 290 7,0%
DEZODORANTY 659 838 690 593 4,7%
SZAMPONY DO W OSÓW 632 098 662 363 4,8%
OD YWKI DO W OSÓW 194 594 213 278 9,6%
PRODUKTY DO STYLIZACJI W OSÓW 320 710 323 406 0,8%
PRODUKTY DO FARBOWANIA W OSÓW 401 313 418 972 4,4%
KOSMETYKI DO GOLENIA 142 629 147 155 3,2%
KOSMETYKI PO GOLENIU 238 798 240 648 0,8%
KOSMETYKI DO PIEL GNACJI S ONECZNEJ 91 966 97 135 5,6%
KOSMETYKI DLA NIEMOWL T 257 605 285 986 11,0%
MYD A 311 954 331 664 6,3%
P YNY DO K PIELI 94 202 96 718 2,7%
ELE POD PRYSZNIC 340 356 388 515 14,1%

Zmiana p%

I 2011 - X.2011 I 2012 - X.2012
I 2012 - X.2012 vs. I

2011 - X.2011

KOSMETYKI DO PIEL GNACJI TWARZY 17,5 17,1 -0,3
KOSMETYKI DO PIEL GNACJI CIA A 12,2 12,4 0,2
DEZODORANTY 12,6 12,5 -0,1
SZAMPONY DO W OSÓW 12,1 12,0 -0,1
OD YWKI DO W OSÓW 3,7 3,9 0,1
PRODUKTY DO STYLIZACJI W OSÓW 6,1 5,8 -0,3
PRODUKTY DO FARBOWANIA W OSÓW 7,7 7,6 -0,1
KOSMETYKI DO GOLENIA 2,7 2,7 -0,1
KOSMETYKI PO GOLENIU 4,6 4,4 -0,2
KOSMETYKI DO PIEL GNACJI S ONECZNEJ 1,8 1,8 0,0
KOSMETYKI DLA NIEMOWL T 4,9 5,2 0,3
MYD A 6,0 6,0 0,0
P YNY DO K PIELI 1,8 1,7 0,0
ELE POD PRYSZNIC 6,5 7,0 0,5

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Warto Sprzeda y [ w 1000 PLN ]

Kategoria

Kategoria

Udzia y warto ciowe

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE

RYNKI

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE WARTOÂå SPRZEDA˚Y  I 2011 - X 2012
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KOSMETYKI DO PIEL GNACJI 
TWARZY 
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KOSMETYKI DO PIEL GNACJI 
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12,0% 

DEZODORANTY 
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SZAMPONY DO W OSÓW 
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OD YWKI DO W OSÓW 
3,8% PRODUKTY DO STYLIZACJI 

W OSÓW 
5,8% 

PRODUKTY DO FARBOWANIA 
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7,5% 

KOSMETYKI DO GOLENIA 
2,7% 

KOSMETYKI PO GOLENIU 
5,0% 

KOSMETYKI DO PIEL GNACJI 
S ONECZNEJ 

1,5% 

KOSMETYKI DLA NIEMOWL T
5,0% 

MYD A
5,9% 

P YNY DO K PIELI 
1,7% 

ELE POD PRYSZNIC 
7,1% 

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE 
udzia y warto ciowe poszczególnych kategorii 

ca a Polska, dane za okres:  Listopad 2011 - Pa dziernik 2012 

èród∏o:

èród∏o:

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE UDZIA¸Y WARTOÂCIOWE POSZCZEGÓLNYCH KATEGORII  XI 2011 - X 2012
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˝e ju˝ dzisiaj potwierdzili oni ponowny udzia∏ w przysz∏orocznej imprezie.
Wyjàtkowo okazale prezentowa∏ si´ w tym roku udzia∏ polskich producentów
bran˝y kosmetycznej, zorganizowanych w ramach polskiego pawilonu
narodowego pod wspólnym logo Creativelly made in POLAND. 
Na 450 m kw. w kilku sektorach tematycznych swojà bogatà ofert´
zaprezentowa∏y 22. firmy: 
Ados, Bielenda Kosmetyki Naturalne, Chantal, Clarena, Dax Cosmetics, 
Delia Cosmetics Distribution, Ecowipes EWS, Eveline Cosmetics Dystrybucja,
Farmona Laboratorium Kosmetyków Naturalnych, Heinz Glas Dzia∏dowo,
Heinz Plastics Polska, Huta Szk∏a Czechy S.A., Interton, Joanna Laboratorium
Kosmetyczne, Joko Cosmetics, Miraculum S.A., Ow-Plast, POLLENA
Przedsi´biorstwo Chemii Gospodarczej, Torf Corporation - Fabryka Leków,
Venita Fabryka Kosmetyków, Verona Products Professional, Vipera Cosmetics.
Dodatkowo na stoisku zbiorowym zorganizowanym pod patronatem
„Cosmetic Reportera” firma Politech wystawi∏a zaocznie swojà innowacyjnà
seri´ nakr´tek i nasadek, a przedstawiciele kilku polskich dystrybutorów 
i producentów, którzy przyjechali bli˝ej poznaç targi korzystali ze stolików
prowadzàc rozmowy biznesowe z potencjalnymi kupcami. Podczas tych
targów w ciàgu dwóch pierwszych dni przeznaczonych dla biznesu rozdano
2000 ekskluzywnych toreb papierowych z logo Creativelly made in POLAND
oraz 4000 egzemplarzy „Cosmetic Reportera” 03/2012. Tradycyjnie ju˝
integralnà cz´Êç „Cosmetic Reportera” stanowi∏ katalog polskich wystawców
targów Intercharm, w gronie których znalaz∏y si´ równie˝ firmy aplikujàce do
dotacji z od dawna oczekiwanego przez naszà bran˝´ programu Ministerstwa
Gospodarki 6.5.2.  Polscy uczestnicy targów wysoko ocenili matchmaking
zorganizowany przez Wydzia∏ Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP
w Moskwie. Pad∏a propozycja, aby w przysz∏ym roku matchmaking odby∏ si´ 
na terenie targów, co umo˝liwi∏oby naszym handlowcom dokonanie pe∏niejszej
prezentacji potencjalnym kupcom oferowanych na targach produktów.

Na prze∏omie lat dziewi´çdziesiàtych ubieg∏ego wieku (jak to pompatycznie
brzmi) organizowana przez Polcharm sekcja polska na targach Intercharm
skupia∏a ponad 40 wystawców na oko∏o 800 m kw. W nast´pnych latach, 
w najlepszym dla nas roku 2003, 54 wystawców polskich wystàpi∏o na 998 m kw.
(tylko 2 metrów zabrak∏o nam do okràg∏ego tysiàca). Sekcja polska by∏a
wówczas jednà z czterech sekcji narodowych i stale wspó∏zawodniczy∏a 

z sekcjà niemieckà wymieniajàc si´ rokrocznie 1. miejscem w kategorii liczby
firm i wielkoÊci zajmowanej powierzchni (sekcje francuska i amerykaƒska by∏y
du˝o w tyle). Potem Polska wstàpi∏a do UE i cz´Êç polskich producentów
skierowa∏a swojà ekspansj´ eksportowà na rynki europejskie. Teraz w dobie
kryzysu Rosja znowu jawi si´ jako interesujàcy partner biznesowy. Nale˝y
jednak zauwa˝yç, ˝e dzisiaj zwrócone sà na nià oczy ca∏ej Europy. Âwiadczy 
o tym bezsprzecznie fakt, ˝e obok firm polskich, w tegorocznej imprezie, 
w pawilonach narodowych mo˝na by∏o oglàdaç wystawców z Bia∏orusi, Chin,
Francji, Hiszpanii, Grecji, Indii, Izraela, Kazachstanu, Korei Po∏udniowej, ¸otwy,
Niemiec, Pakistanu, Rumunii, Singapuru, Tajwanu, Turcji, Ukrainy, USA, W´gier,
Wielkiej Brytanii, W∏och. Nie zabrak∏o oczywiÊcie wystawców z Rosji.

Jak co roku w ramach imprezy odby∏o si´ wiele konkursów i pokazów.
Colibri Fest – II Mi´dzynarodowy Konkurs Przed∏u˝ania Rz´s zgromadzi∏
uczestników z wielu miast Rosji. Po kilku latach przerwy na nowo zagoÊci∏y 
na targach otwarte  mi´dzynarodowe mistrzostwa w makija˝u, które ju˝ po raz
13 organizowane by∏y wspólnie z ARTDECO. Z kolei fryzjerzy i styliÊci mogli
podziwiaç zapierajàce dech w piersiach pokazy sztuki fryzjerskiej w ramach
YOU PROFESSIONAL SHOW.

Intercharm jest w tej chwili jednà z 11 najwa˝niejszych imprez
organizowanych przez angielskiego operatora targowego – firm´ REED
Exhibitions – Êwiatowego lidera w organizacji wystaw i targów, który swà
aktywnoÊç przejawia w 44 ró˝nych sektorach gospodarki, organizujàc ponad
500 imprez w 39 krajach rocznie. 

Wy∏àczny przedstawiciel  targów Intercharm w Polsce, firma Polcharm ju˝
dzisiaj zaprasza do wzi´cia udzia∏u lub odwiedzenia kolejnej, przysz∏orocznej
imprezy, która odb´dzie si´ w dniach 27-30 listopada, na terenie centrum
wystawienniczego CROCUS EXPO. Tradycyjnie ju˝ od 15 lat sprzeda˝
powierzchni zarówno dla firm nie korzystajàcych z ˝adnych dotacji, 
jak i dla beneficjentów wszystkich programów dotacyjnych (Paszportu 
do Exportu, programów regionalnych czy te˝ uruchomionego w tym roku
programu Ministerstwa Gospodarki 6.5.2) rozpocznie si´ w lutym 2013
(info@polcharm.com.pl).

Anna Godek

� TARGI

� Rosja � Moskwa � 24-27 paêdziernika 2012
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Pi´kno znów zatriumfowa∏o podczas kolejnych targów interCharm 
w Moskwie. Ta najwi´ksza w historii impreza targowa poÊwi´cona 
piel´gnacji urody w Europie Wschodniej, zorganizowana w Centrum
Wystawienniczym Crocus Expo, na bez ma∏a 20 tys.m kw. odby∏a si´ 
w dniach 24-27 paêdziernika tego roku i mo˝e si´ poszczyciç 
19,5-proc. wzrostem liczby zwiedzajàcych!

Intercharm to bez wàtpienia bardzo atrakcyjna platforma komunikacji
marketingowej, przydatna zarówno do pozyskania nowych kontaktów
handlowych, jak i do testowania reakcji klientów na nowe produkty, 
ale tak˝e - co nie bez znaczenia - stwarzajàca mo˝liwoÊç obserwacji
dokonaƒ konkurencji i analizowania trendów w bran˝y. 
DoÊç powiedzieç, ˝e tegoroczna impreza zgromadzi∏a 930 wystawców,
prezentujàcych ponad 3500 marek.

W ramach tegorocznych targów odby∏o si´ 20 imprez towarzyszàcych, 
czy to w formie edukacyjnej (seminaria) czy w formie pokazów,
skierowanych do specjalistów pracujàcych w ró˝nych obszarach bran˝y
kosmetycznej. Du˝ym zainteresowaniem cieszy∏o si´ forum producentów 
dla dostawców i kupców (Supplier meets the Buyer). 
W cz´Êci poÊwi´conej handlowi licznie zaznaczyli swojà obecnoÊç kupcy
znaczàcych sieci (Retail Chains Buying Centre) z 4 ró˝nych regionów Rosji. 
Po zakoƒczeniu cz´Êci konferencyjnej przedstawiciele 29 kosmetycznych 
sieci detalicznych oraz farmaceutycznych (kupcy) przeprowadzili ok.1400
rozmów z potencjalnymi dostawcami (w tej liczbie z wystawcami).

Zakres tematyczny imprezy obejmowa∏:
� perfumeri´ i kosmetyk´
� wyposa˝enie i produkty do salonów fryzjerskich
� wyposa˝enie i produkty do manicure I pedicure
� wyposa˝enie i produkty do salonów urody
� wyposa˝enie i produkty do salonów SPA
� BIO: produkty naturalne i organiczne
� FARMA + BEAUTY: produkty prozdrowotne
� Galeri´ nowoÊci
� FormulAction: urzàdzenia, surowce i komponenty do produkcji

kosmetyków
� InterCHARMpack: opakowania do kosmetyków

Organizator targów, dbajàc o jak najlepszy efekt handlowy swoich
wystawców, realizuje ju˝ od kilku lat specjalny program (Buyer Program)
skierowany do kupców bran˝y kosmetycznej. Polega on na imiennym
zapraszaniu i finansowaniu pobytu kupców reprezentujàcych znaczàce 
w bran˝y perfumeryjno-kosmetycznej firmy handlowe z ca∏ego obszaru
niedawno powo∏anej do ˝ycia unii celnej. W tegoroczych targach w takim
programie wzi´∏o udzia∏ ok. 40 kupców kategorii VIP, reprezentujàcych 
Rosj´, Bia∏oruÊ i Kazachstan.
Tegorocznà imprez´ odwiedzi∏o 61 768 profesjonalistów bran˝y
kosmetycznej (kosmetyczek, kosmetologów, fryzjerów, specjalistów
piel´gnacji paznokci, farmaceutów, mened˝erów salonów, pracowników
pionów handlowych i marketingowych sieci handlowych).
Nie by∏oby to mo˝liwe, gdyby nie olbrzymia praca wykonana przez
organizatora w zakresie visitor promotion. Jak przyznajà ludzie pracujàcy 
przy organizacji imprezy akcje direct mailing, zarówno tradycyjne, jak i drogà
elektronicznà by∏y prowadzone wielokrotnie do 215 000 rekordów
znajdujàcych si´ w bazie organizatora. Towarzyszy∏a temu reklama i artyku∏y
redakcyjne w prasie kobiecej i bran˝owej, na portalach internetowych,
reklama zewn´trzna, a nawet spoty telewizyjne i radiowe. 
To zaanga˝owanie organizatora spowodowa∏o, ˝e z efektów targów
wi´kszoÊç wystawców by∏a bardzo zadowolona, nic wi´c dziwnego, 

� TARGI
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Mimo du˝ej iloÊci zagranicznych firm tym razem jedynym
pawilonem narodowym by∏ zorganizowany ju˝ po raz jedenasty
przez firm´ Polcharm polski pawilon narodowy.
W samym centrum hali massmarketowej pod wspólnym logo 
Creativelly made in Poland swà ofert´ zaprezentowa∏o 
15 firm: Bandi Cosmetics, Bielenia kosmetyki Naturalne,
Belle Jardin Cosmetics, Chantal, Donegal, Dr Irena Eris
Laboratorium Kosmetyczne, Edgar, Margot, Miraculum S.A.,
Mistero Milano, Pharma CF, Pollena Przedsi´biorstwo
Chemii Gospodarczej, Quiz Cosmetics (BIM), Suzi Dom
Wydawniczy, Verona Professional Products.

Obecnie ukraiƒski rynek kosmetyczny odnotowuje o˝ywienie.
SpecjaliÊci przewidujà, ˝e do 2014 roku jego wartoÊç b´dzie
ros∏a w tempie 5% rocznie, co lokuje ten kraj w liczbie
najszybciej rozwijajàcych si´ rynków europejskich. Warto zatem,
aby wÊród importowanych kosmetyków, nasze produkty znalaz∏y
swoje trwa∏e miejsce.

Ju˝ teraz zapraszamy wszystkie firmy zainteresowane
rynkiem ukraiƒskim do udzia∏u w przysz∏orocznej edycji
targów interCHARM Ukraina (info@polcharm.com.pl),
która odb´dzie si´ w dniach 19-21 wrzeÊnia 2013 roku. 
A tym z Paƒstwa, którzy nie mogà wesprzeç si´ dotacjà ani
z Paszportu do Eksportu, ani z programu MG 6.5.2, czy te˝
innych programów regionalnych proponujemy ma∏e cztero
lub szeÊciometrowe stoiska lub udzia∏ na stoisku zbiorczym
niekonkurencyjnych firm pod patronatem Cosmetic Reportera.

� TARGI

7.7% wzrost liczby wystawców
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W dniach 20-22 wrzeÊnia 2012 w Kijowie producenci 
i dystrybutorzy z 20-stu krajów w liczbie 529. ju˝ po raz jedenasty
zaprezentowali swà bogatà ofert´. 
Na powierzchni ponad 20. tysi´cy metrów kwadratowych
nowoczesnego centrum wystawienniczego 52 tysiàce goÊci
zapozna∏o si´ z nowoÊciami z zakresu perfumerii, kosmetyki
dekoracyjnej, kosmetyki piel´gnacyjnej, kosmetyki do w∏osów,
aromaterapii, suplementów, chemii gospodarczej.

W tym roku organizator targów wprowadzi∏ do istniejàcych dotychczas 
4. sektorów tematycznych:

� kosmetyki massmarketowej, 
� kosmetyki profesjonalnej do cia∏a, 
� kosmetyki profesjonalnej do w∏osów i paznokci, 
� sektora surowcowo-opakowaniowego interCHARMpack, 

3 dodatkowe sektory: 
� sektor kosmetyki dla dzieci BABY CARE, 
� sektor dla handlu interCHARM – TRADE 

(wyposa˝enie, know-how dla drogerii), 
� oraz Franchising.

Wzbogacona formu∏a targów, nowoczesne centrum wystawiennicze, du˝a
frekwencja zwiedzajàcych oraz specjalny program kupiecki spotka∏y si´ 
z uznaniem wystawców.

� TARGI

� InterCHARM Ukraina 2012: 7.7% wzrost liczby wystawców
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TENDENCJE RYNKU
KOSMETYKA DEKORACYJNA

Kosmetyka dekoracyjna to jeden z czterech 
g∏ównych sektorów rynku kosmetycznego. 
W wielu krajach Europy rosnàcà kategorià 
w tym sektorze jest piel´gnacja paznokci. 
W Wielkiej Brytanii kosmetyka kolorowa 
do paznokci stanowi∏a w 2008 roku 
10% wszystkich uruchomieƒ w sektorze 
kosmetyki dekoracyjnej, podczas gdy w 2012
jej udzia∏ wzrós∏ ju˝ do 26%. W bie˝àcym 
roku liderami nowych uruchomieƒ w tej 
kategorii sà Wielka Brytania, Niemcy i Francja. 

KOSMETYKA 
DO PIEL¢GNACJI W¸OSÓW 

Statystyki wykaza∏y 5-proc. wzrost Êwiatowej 
sprzeda˝y kosmetyków do piel´gnacji w∏osów 
w 2011 roku. Osiàgni´ty on zosta∏ g∏ównie dzi´ki
sprzeda˝y na rynkach wschodzàcych, takich jak 
Chiny, Indie, Brazylia, Rosja i Meksyk. Natomiast 
w krajach rozwini´tych - czyli w Ameryce Pó∏nocnej,
Europie Zachodniej czy Japonii - sprzeda˝ 
w ostatnim roku wzros∏a jedynie o 0,3%. 
Wg badaƒ Euromonitora najlepiej rozwijajàcà si´
kategorià kosmetyków do w∏osów by∏y w Europie
Zachodniej w 2011 roku koloranty, a w USA
kondycjonery, koloranty i produkty do stylizacji
w∏osów, które wyprzedzi∏y w tym samym okresie
szampony. Wg specjalistów na rynkach rozwini´tych
tendencj´ wzrostowà z pewnoÊcià zachowajà
ekologiczne produkty do piel´gnacji w∏osów,
czego przyk∏adem mo˝e byç Procter&Gamble 
ze swym Pantene Pro-V Nature Fusion – linià
szamponów i konydcjonerów opakowanych 
w butelki wyprodukowane na bazie trzciny cukrowej.

KOSMETYKA M¢SKA 

Kosmetyka m´ska jest od 2006 roku stale 
rosnàcym sektorem (6% rocznie), który na rynku
globalnym osiàgnà∏ w 2011 roku wartoÊç 33 mld USD. 
Wiodàcà kategorià w tym sektorze sà wcià˝ 
produkty do golenia, ale wed∏ug ekspertów 
ju˝ w 2013 roku liderem stanie si´ kategoria 
kosmetyków piel´gnacyjnych, w ramach której
sprzeda˝ do 2016 roku dwukrotnie przewy˝szy
sprzeda˝ kosmetyków do golenia. 
Zmiana zwyczajów zakupowych, moda (szczególnie 
ta na kilkudniowy zarost), coraz wi´ksza dba∏oÊç
m´˝czyzn o swój wyglàd jest gwarantem dalszych
sukcesów. Znawcy widzà te˝ istnienie sporego 

potencja∏u w mniej tradycyjnych
produktach kosmetycznych. Wg nich,
m∏odzi m´˝czyêni 15-29 lat, którzy
chcà wyglàdaç nie tylko pi´knie, 
ale i zdrowo, b´dà coraz ch´tniej
wspomagaç si´ nutrikosmetykami,
szczególnie jeÊli majà problemy 
z przedwczesnà utratà w∏osów 
lub ró˝norodnymi wadami cery. 
Równie˝ Polacy coraz bardziej dbajà 
o swój wyglàd. Ze Êwiatowego trendu
ch´tnie korzystajà nasi producenci,
liczàc na dalszy rozwój szybko
rosnàcego rynku. Nadziejà staje
si´ dla nich nowoczesny i aktywny
m´˝czyzna 25–45-letni. W jego
∏azience znajdujà si´ przeró˝ne
kosmetyki: kremy, ˝ele pod prysznic,
szampony, preparaty do golenia, 
a nawet p∏yny do higieny intymnej.
Nic dziwnego, ˝e w drogeriach 
i perfumeriach w ostatnich latach
wyraênie zwi´kszy∏a si´ liczba pó∏ek 
z kosmetykami dla panów.

ESTÉE LAUDER 
– WZROST, 
ALE NIE WSZ¢DZIE

Estée Lauder odnotowa∏ 
w bie˝àcym roku wzrost sprzeda˝y
wsz´dzie z wyjàtkiem Europy, 
gdzie konsumenci, odczuwajàc 
skutki kryzysu ekonomicznego,
ograniczyli wszelkie wydatki. 
Znacznie wzros∏a sprzeda˝ 
na rynkach Ameryki Pó∏nocnej i Chin.
Dzia∏ piel´gnacji w∏osów odnotowa∏
wzrost sprzeda˝y o 10%, stajàc si´
wiodàcym dzi´ki nowym liniom 
marki Aveda: Invati i Pure 
Abundance Style Prep. 
W kategorii piel´gnacji cia∏a wzrost
sprzeda˝y wyniós∏ 4%, a jedynà
kategorià ze spadkiem sprzeda˝y by∏a
perfumeria (-3%). Geograficznie
dobre rezultaty osiagni´to w Chinach
(6%), Hong Kongu i Tajlandii, 
g∏ównie dzi´ki nowym konsumentom 
oraz w Ameryce (7%), podczas 
gdy w Europie, Na Bliskim Wschodzie
i Afryce sprzeda˝ spad∏a o 4%.

Materia�y opracowa�a
Anna Lesiƒska

� Z KRAJU I ZE ÂWIATA

PLUSY I MINUSY

PLUS Brawo dla Ministerstwa Gospodarki, któremu uda∏o
si´ pozyskaç wi´ksze Êrodki na wsparcie rozwoju eksportu
naszej bran˝y w ramach poddzia∏ania 6.5.2. Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka. Wkrótce drugi nabór.

MINUS Postawa firmy SPCHouse of Media, która
przypisa∏a sobie organizacj´ wystàpienia polskich firm na
targach Cosmoprof Asia, podczas gdy sekcj´ polskà
zorganizowa∏a, ju˝ piàty raz na tych targach, firma Polcharm. 

Materia∏y opracowa∏a Anna Lesiƒska
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U SÑSIADÓW
e-HANDEL W ROSJI I NA UKRAINIE

W Rosji gwa∏townie roÊnie internetowa sprzeda˝
kosmetyków, szczególnie naturalnych. W ciàgu ostatniego
roku iloÊç sklepów on-line oferujàcych te w∏aÊnie kosmetyki
wzros∏a 4-krotnie z 20 do 80. W ten sposób sprzeda˝y
inwestujà przede wszystkim wielcy potentaci tacy jak
L’Oréal, P&G czy Estée Lauder. Rosjanki sà bardzo
zainteresowane kosmetykami naturalnymi, ale wybór marki 
i lojalnoÊç konsumencka uzale˝niona jest przede wszystkim 
od skutecznoÊci produktu. Wg przewidywaƒ ekseprtów
udzia∏ kosmetyków naturalnych w ogólnej sprzeda˝y
kosmetyków ma szans´ na wzrost z 0,5% do 3% w ciàgu
najbli˝szych 5 lat. Dla obecnego boomu w internetowym
handlu tego rodzaju wyrobami zagro˝eniem jest jednak fakt,
˝e nie wszystkie oferowane poprzez internet kosmetyki
spe∏niajà wysokie wymagania stawiane wyrobom
naturalnym. Je˝eli chodzi o wyroby najch´tniej kupowane
on-line na Ukrainie to wed∏ug przeprowadzonych przez GFK
Ukraina badaƒ zakupy kosmetyków znadujà si´ na trzecim
miejscu zaraz za produktami dla dzieci oraz ksià˝kami 
i p∏ytami. Barier´ w tym sposobie zakupu kosmetyków
stanowi niemo˝noÊç spróbowania i oceny wyrobu jak ma to
miejsce w sklepie, gdzie dost´pne sà wszelkiego rodzaju testery. 

KOSMETYKI W SPRZEDA˚Y 
APTECZNEJ NA UKRAINIE.

Jak podaje www.apteka.ua, opierajàc si´ na badaniach firmy
Proxima Research, wartoÊç sprzeda˝y kosmetyków w sieci
aptecznej na Ukrainie wynios∏a za 9 miesi´cy 2012 roku
966 mln hrywien, odnotowujàc w stosunku do analogicznego
okresu ubieg∏ego roku wzrost o 11,7%. Ârednio udzia∏
kosmetyki w ca∏kowitej sprzeda˝y aptek stanowi 4,26% 
i tylko w rejonach Odessy, w Kijowie i obwodzie
Rowieƒskim jest na poziomie odpowiednio 8%, 7%, 6%.

ROZWÓJ SIECI EVA NA UKRAINIE

Wed∏ug portalu www.trademaster.ua w ciàgu ostatnich 
9 miesi´cy ukraiƒska sieç drogerii Eva osiàgn´∏a 24%
wzrost sprzeda˝y. Wszystkie kategorie kosmetyków obecne
w tej sieci uzyska∏y wzrosty, ale szczególnie szybko ros∏a
sprzeda˝ kosmetyki dekoracyjnej (29%), preparatów do
piel´gnacji w∏osów (28%) i Êrodków do piel´gnacji jamy
ustnej (30%). W chwili obecnej sieç Eva obejmuje 148
punktów sprzeda˝y.
Do wrzeÊnia bie˝àcego roku otwartych zosta∏o 8 nowych
drogerii tej sieci, a do koƒca roku ma ich przybyç jeszcze 9.
Najbardziej perspektywicznymi obszarami rozwoju tej sieci
wydaje si´ byç region Kijowa, Odessy i Charkowa.
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SUROWCE
INDIE – NA 3. MIEJSCU 
ÂWIATOWEGO ZU˚YCIA
POLIMERÓW 

W 2012 roku zu˝ycie polimerów osiàgnie 
w Indiach 10 milionów ton, co stawia ten 
kraj na 3. miejscu na Êwiecie. W planach 
jest zainwestowanie 36 mln dolarów w rozwój
produkcji oraz stworzenie centrów akademickich
w Dungara i Gujarat, gdzie mo˝na b´dzie
prowadziç specjalistyczne szkolenia 
i treningi dla pracowników tego sektora.
Polimery sà wykorzystywane do produkcji
opakowaƒ, która w najbli˝szych latach b´dzie 
si´ szybko rozwijaç, mi´dzy innymi ze wzgl´du
na rosnàcy popyt na opakowania kosmetyczne.
Oprócz u˝ycia polimerów do produkcji
plastikowych opakowaƒ kosmetycznych wiele 
z nich odgrywa coraz wa˝niejszà rol´ w tak˝e 
w recepturach kosmetyków, szczególnie 
w kategorii produktów przeciwstarzeniowych. 

NIGERIA I GHANA 
– W¸ASNY OLEJ PALMOWY 
NIE WYSTARCZA

Rosnàcy popyt na kosmetyki piel´gnacyjne 
w Ghanie i Nigerii zwi´ksza zapotrzebowanie 
na surowy olej palmowy. W chwili obecnej
Nigeria i Ghana okazujà si´ byç importerami
netto oleju palmowego, gdy˝ miejscowa
produkcja nie zaspokaja rosnàcego
zapotrzebowania na ten surowiec, u˝ywany 
m.in. do produkcji myd∏a, ˝elu pod prysznic 
oraz balsamów do ciala. W ciàgu najbli˝szych 
5 lat produkcja oleju palmowego w Ghanie
powinna rosnàç dzi´ki rzàdowemu wsparciu,
którego celem jest zmniejszenie importu 
z Indonezji i Malezji. 

NOWE KOMPONENTY

Producent surowców, firma Evonik uruchomi∏a
produkcj´ dwóch nowych komponentów 
- Tego Cistus, który ma chroniç skór´ przed
niekorzystnym wp∏ywem zanieczyszczonego
Êrodowiska i Tego Stemlastin, który ma
redukowaç oznaki starzenia skóry.
Produkowany podczas ekologicznie przyjaznego
procesu z u˝yciem fotobioreaktora Tego
Stemlastin jest ekstraktem z czerwonych alg 

bardzo odpornych na ekstremalnie trudne
warunki Êrodowiskowe. Evonik podkreÊla, 
˝e posiadajàcy certyfikat Cosmos ekstrakt
dostarcza specjalnà mi´dzykomórkowà
kompozycj´ ekstremolitów, takich jak
polifenole z alg, aminokwasy i sk∏adniki
mineralne. Przeprowadzone testy in vitro
wykaza∏y zdolnoÊç komponentu do ochrony 
i utrzymania komórek epidermy 
w gotowoÊci do odnawiania si´ 
oraz wzmacniania elastycznoÊci skóry. 
Testy in vivo wykaza∏y, ˝e Tego Stemlastin
znacznie zmniejsza g∏´bokoÊç zmarszczek. 
Tego Cistus pe∏en polifenoli z krzewu 
Cistus Incanus (Czystek) ma dzia∏anie
antyoksydacyjne, chroni skór´ 
po ekspozycji na s∏oƒce i jest szczególnie
zalecany do piel´gnacji skóry wra˝liwej.
Inny dostawca surowców kosmetycznych, 
firma Natural Sourcing uruchomi∏a
produkcj´ nowego komponentu opartego 
na oleju jajecznym, który ma wspomagaç
piel´gnacj´ skóry suchej, redukowaç
zmarszczki i zapobiegaç wypadaniu w∏osów.
Produkt jest w 100 % naturalny i pozyskuje
si´ go z kurzych jaj podczas specjalnego
procesu technologicznego, nie ma 
w nim ˝adnych dodatków chemicznych 
ani konserwantów. Olej nie zawiera protein, 
dzi´ki czemu zawarty w nim cholesterol 
jest ∏atwo przyswajalny przez skór´ i w∏osy.
Kosmetyki piel´gnacyjne zawierajàce
cholesterol wydajà si´ byç szczególnie
obiecujàce w dbaniu o suchà i zniszczonà
skór´, a tak˝e zniszczone farbowaniem 
w∏osy. Cholesterol od˝ywia, nawil˝a 
i poprawia kondycj´ skóry i odbudowuje
struktur´ w∏osa. Testy wykaza∏y 
równie˝ antyoksydacyjne w∏aÊciwoÊci
komponentu oraz jego ∏agodzàce dzia∏anie 
po oparzeniach s∏onecznych, a tak˝e 
du˝à przydatnoÊç w pielegnacji paznokci. 
Badacze twierdzà te˝, ˝e komponent 
mo˝e wkrótce znale˝ç zastosowanie 
w kosmetykach do higieny jamy ustnej,
spowalniajàc procesy chorobowe przyz´bia. 
W dodatku olej jajeczny zawiera w kwasy
Omega -3 i Omega -6. ˚ó∏tka jaj by∏y
stosowane przez tysiàclecia w tradycyjnej
kosmetyce, teraz nowa metoda pozyskiwania
oleju jajecznego z wyeliminowaniem protein 
stwarza mo˝liwoÊç stosowania go 
w kosmetykach dla osób z alergià na jajka.

INWESTYCJE, BADANIA
INDONEZJA – NOWA
INWESTYCJA KONCERNU
L’ORÉAL

L’Oréal otwiera w Indonezji nowà fabryk´, która
b´dzie centrum produkcji wyrobów dla Azji
Po∏udniowo-Wschodniej. Zak∏ad o powierzchni
66 tys.m kw. powsta∏ w parku przemys∏owym
Jababeka w prowincji Zachodnia Jawa, 
w odleg∏osci 60 km od D˝akarty. Produkcja 
tego zak∏adu ma zagwarantowaç dwukrotne
zwi´kszenie liczby odbiorców w ciàgu 10 lat 
z czego 3/4 nowych klientów b´dà stanowili
mieszkaƒcy tej cz´Êci Azji. 30% produkcji planuje
si´ sprzedawaç w Indonezji, a 70% wysy∏aç 
na eksport. Nowy zak∏ad b´dzie zatrudnia∏ 
800 pracowników, w tym 450 pochodzàcych 
z Indonezji. Fabryka, w którà L’Oréal
zainwestowa∏ 100 mln. dolarów, jest drugà 
tego koncernu w Indonezji i 43 na Êwiecie. 
Sprzeda˝ L’Oréal w Azji wzros∏a w pierwszych 
9 miesiàcach bie˝àcego roku o 20%, podczas
gdy w Europie firma odnotowuje w 2012 
spadek sprzeda˝y.

NAUKA I PRZEMYS¸

Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris 
oraz Instytut Biologii DoÊwiadczalnej 
im. M. Nenckiego PAN zawiàza∏y konsorcjum
badawczo-przemys∏owe, którego celem b´dzie
tworzenie innowacyjnych kosmetyków, których
formu∏y b´dà wykorzystywaç najnowsze badania
z zakresu bioenergetyki i biochemii
mitochondriów. Ich formu∏y odpowiedzialne 
sà za wiele ˝yciowych funkcji, wytwarzajà 
m.in. ATP, czyli g∏ówny noÊnik energii 
w komórkach. Wg naukowców przy 
opracowaniu nowych kosmetyków wa˝ne 
jest uwzgl´dnienie roli mitochondriów 
w apoptezie czyli programowaniu Êmierci komórki.
Celem badaƒ jest zidentyfikowanie i ocena
sk∏adników, których interakcja z mitochondriami
oddzia∏uje na komórki skóry, spowalniajàc
uszkodzenia powodowane utlenianiem. 
Na ww. badania konsorcjum pozyska∏o fundusze
z Narodowego Centrum Badaƒ i Rozwoju. 
Nowa generacja kosmetyków ma szans´ trafiç 
na rynek za kilka lat. 

� Z KRAJU I ZE ÂWIATA

INFORMACJE
Uwaga wszyscy beneficjenci programu 6.5.2. 
Na seminarium poÊwi´conym zasadom rozliczania wniosku beneficjenta o p∏atnoÊç w ramach 
PO IG, które odby∏o si´ 19-tego grudnia, Ministerstwo Gospodarki potwierdzi∏o, ˝e ka˝dy
uczestnik programu 6.5.2 ma prawo samodzielnego wyboru firm, od których wynajmie
powierzchni´ wystawienniczà, zabudow´ czy te˝ kupi hotele, bilety lotnicze, materia∏y
promocyjne itp. Beneficjent nie jest zatem w ˝adnym razie zobowiàzany (do czego z uporem
przekonuje SPCHouse of Media) do zakupu wy˝ej wymienionych u koordynatora projektu,
który wygra∏ przetarg. Jedynym wymogiem formalnym jest ponoszenie wszystkich
wydatków kwalifikowanych z zachowaniem zasady konkurencyjnoÊci, jawnoÊci 
i przejrzystoÊci (paragraf 12 Umowy) oraz umieszczenie na stoisku w widocznym
miejscu oznakowania projektu 6.5.2. zatwierdzonego przez MG dla naszej bran˝y.

Materia∏y opracowa∏a Anna Lesiƒska
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Certyfikowany
organiczny 
krem z ekstraktem 
z marchwi 
z serii ECO Garden

99% wszystkich sk∏adników kremu 
jest pochodzenia naturalnego!
Krem karotenowy zawiera ekstrakt 
z marchwi bogaty w minera∏y,
witaminy, beta-karoten, które chronià
skór´ przed wolnymi rodnikami 
i przyspieszajà odnow´ naskórka. 
W sk∏ad kremu wchodzà równie˝ 

roÊlinne wyciàgi, naturalne oleje,
witamina E oraz woski kwiatowe, które
regenerujà naskórek i hamujà procesy
starzenia si´ skóry. Krem delikatnie
nawil˝a, lekko nat∏uszcza, wyg∏adza skór´,
zapobiega powstawaniu zmarszczek,
wyraênie poprawia jej koloryt.
Krem certyfikowany przez ECOCERT,
nie zawiera: pochodnych ropy
naftowej, PEG, silikonów,
konserwantów z grupy parabenów,
syntetycznych kompozycji
zapachowych i sztucznych barwników.
Poj. 50 ml
www.ava-laboratorium.pl

Kosmetyki linii ARGAN OIL 
firmy Joanna

Kosmetyki do w∏osów  Argan Oil to nowatorska, 
w pe∏ni kompletna linia do piel´gnacji w∏osów suchych,
zniszczonych, potrzebujàcych wyjàtkowej piel´gnacji.
Wykorzystany  w kosmetykach bioorganiczny,
certyfikowany olejek arganowy jest najbardziej 
cenionym i najbogatszym we w∏aÊciwoÊci 
piel´gnujàce olejem na Êwiecie. Zawarte w nim
oksydanty  i witamina E chronià struktur´ skóry przed
zniszczeniami powodowanymi czynnikami zewn´trznymi. 
Przywraca w∏osom witalnoÊç, ∏atwoÊç rozczesywania 
i zmys∏owy po∏ysk. Po zastosowaniu w∏osy stajà si´
jedwabiÊcie mi´kkie, od˝ywione i wzmocnione. 
Kosmetyki nie zawierajà parabenów.
www.joanna.pl

SWEET MOMENTS CUPCAKE
Âwiàteczna seria kosmetyków Starej Mydlarni 
do kàpieli i piel´gnacji cia∏a Sweet Moments Cupcake 
o zapachu s∏odkich maÊlanych ciasteczek z waniliowym nadzieniem.
Seria obejmuje: ˝el do kàpieli 400 ml, olejek do masa˝u i kàpieli 400 ml,
piank´ myjàco-peelingujàcà 250 ml, mas∏o do cia∏a 250 ml.
www.staramydlarnia.pl

Green Pharmacy Herbal Cosmetics 
Scrub solny Rumianek i Imbir

Naturalny produkt zio∏owy.
Oczyszczenie, piel´gnacja, relaks dla cia∏a i zmys∏ów.
Aromatyczny scrub z naturalnymi kryszta∏kami soli, bogatej 
w mikroelementy, delikatnie i skutecznie z∏uszcza naskórek,
poprawia mikrokrà˝enie, nadaje g∏adkoÊç i mi´kkoÊç.
Przygotowuje skór´ do przyj´cia wartoÊciowych sk∏adników
mas∏a tej serii. Ekstrakt z rumianku ∏agodzi i pobudza
regeneracj´ skóry. Ekstrakt z imbiru poprawia ukrwienie, 
dzia∏a bakteriobójczo, dostarcza orzeêwienia i dzia∏a
przeciwrodnikowo co spowalnia starzenie si´ skóry.
www.elfa-pharm.pl 

ZIAJA 
- EKSKLUZYWNA 
EMULSJA NA NOC

Ekskluzywna emulsja na noc do piel´gnacji skóry 
po 50 roku ˝ycia. Odpowiada na naturalne
wymagania dojrza∏ej skóry. Kompensuje utrat´
kolagenu, fizjolipidów i kwasu hialuronowego. 
www.ziaja.com
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W pogoni za szybkim rozwojem, przez kilkadziesiàt lat
ludzkoÊç odchodzi∏a od naturalnych produktów 
i sk∏adników na rzecz sk∏adników chemicznych b´dàcych
odpowiednikami naturalnych, ale o wiele taƒszymi.
Niestety, doprowadzi∏o to do powolnej biodegradacji
Êrodowiska naturalnego. Ekologia jako ruch spo∏eczny
wywo∏a∏a daleko idàce zmiany w postrzeganiu
otaczajàcego nas Êwiata. Konsumenci coraz cz´Êciej chcà
˝yç w zgodzie z naturà – zdrowo si´ od˝ywiaç, oddychaç
czystym powietrzem, nosiç ubrania z lnu i bawe∏ny oraz
piel´gnowaç cia∏o naturalnymi kosmetykami. 

Kiedy kosmetyk jest ekologiczny?
O tym, ˝e kosmetyk jest naturalny nie Êwiadczy jego
cena, zapach lub informacja od producenta. Takà
gwarancj´ daje tylko certyfikat jakoÊci „kontrolowany
kosmetyk naturalny i organiczny” wydany przez uznane
jednostki certyfikujàce np. ECOCERT. Kosmetyki takie
muszà zawieraç minimum 95% surowców pochodzenia
naturalnego: roÊlinne oleje, t∏uszcze i woski, wyciàgi z zió∏
i nektaru kwiatów, naturalne olejki eteryczne pochodzàce
z monitorowanych upraw organicznych, które spe∏niajà
okreÊlone wymagania dotyczàce gleby, sposobu zbioru,
przetwarzania i produkcji. Nie mogà zawieraç typowych
chemicznych emulgatorów ani konserwantów. Ekstrakty
roÊlinne - pochodzàce z tych upraw - przetwarzane sà
fizycznie, bez udzia∏u metod chemicznych.
Kosmetyk nie mo˝e zawieraç surowców z roÊlin
modyfikowanych genetycznie, z martwych zwierzàt,
produktów petrochemicznych, syntetycznych Êrodków
zapachowych i barwiàcych, syntetycznych konserwantów
(np. z grupy parabenów). Surowce i produkt nie mogà
tak˝e byç testowane na zwierz´tach. 

Kosmetyk ekologiczny 
a konwencjonalny
Najbardziej odró˝nia kosmetyki ekologiczne od
tradycyjnych zawartoÊç minimum 95% sk∏adników
aktywnych, podczas gdy w kosmetykach konwen-
cjonalnych jest ich zazwyczaj tylko 5%. Wspierajà
naturalny system ochronny skóry i procesy jej
naprawiania, sà ∏agodne i jednoczeÊnie skuteczne, bo
roÊlinne ekstrakty majà podobnà budow´ do komórek
naszego cia∏a. Kosmetyki naturalne sà postrzegane jako
kosmetyki bezpieczne, bardziej przyjazne dla Êrodowiska

od konwencjonalnych. Dlatego te˝ pierwsze kosmetyki
naturalne powsta∏y z myÊlà o osobach ze skórà wra˝liwà,
sk∏onnà do podra˝nieƒ, oraz dzieciach. 
Choç kosmetyki naturalne nie obiecujà tak
spektakularnych efektów jak kremy high-tech, to
naprawd´ dzia∏ajà. Wolniej, lecz zdrowo i nieinwazyjnie,
co jest na pewno wa˝ne. Badania naukowe potwierdzajà,
˝e naturalne substancje sà lepiej tolerowane przez skór´
ni˝ surowce syntetyczno-chemiczne.

Konserwanty 
w kosmetykach ekologicznych

Wymogi bezpieczeƒstwa stawiane kosmetykom
naturalnym i organicznym nie pozwalajà na ca∏kowite
zaniechanie stosowania konserwantów. Dopuszcza si´,
wg standardów jakoÊci ECOCERT, u˝ycie sk∏adników z listy
substancji rekomendowanych i dozwolonych.
Certyfikowane kosmetyki naturalne zawierajà substancje

konserwujàce majàce odpowiedniki w naturze.
Producenci ch´tnie u˝ywajà tak˝e naturalnych substancji
konserwujàcych, np. ekstraktu z pestek grejpfruta lub
naturalnych olejków eterycznych.

Certyfikacja kosmetyków ekologicznych

UE na 2012 rok zapowiedzia∏a wprowadzenie prawa
jasno precyzujàcego, które kosmetyki b´dzie mo˝na
sprzedawaç jako naturalne lub organiczne. Ma to
zakoƒczyç problem nadu˝yç zwiàzanych z wpro-
wadzaniem klientów w b∏àd, ale mo˝e wnieÊç do bran˝y
sporo zamieszania.
Aby zdobyç walidacj´ sk∏adu recepturowego oraz zasad
produkcji, pakowania, znakowania i przechowywania
zarówno surowców, jak i wyrobów gotowych, nale˝y
poddaç procesowi certyfikacji nie tylko sam produkt
naturalny lub organiczny, ale równie˝ zak∏ad, w którym
kosmetyk jest wytwarzany.
Spe∏nienie wszystkich standardów i wymogów instytucji
certyfikujàcej trwa zwykle oko∏o 2 lat i koƒczy si´
przyznaniem certyfikatu jakoÊci, kategorii na produkty, do
której przynale˝à, tak˝e udzieleniem licencji na produkcj´
ekologicznà. Licencja i certyfikat wydawane sà na rok, 
a ich przed∏u˝enie wymaga ponownego audytu
certyfikujàcego. Dopiero wówczas producent ma prawo
umieÊciç na froncie opakowania kosmetyku znak

organizacji certyfikujàc

Europa zharmonizowa∏a standardy dotyczàce produkcji
ekologicznych kosmetyków, zgodnie z wytycznymi
COSMOS (Cosmetics Organic and Natural Standard).

Do The European Cosmetics Organic Standards Working
Group nale˝à:
BIOFORUM, COSMEBIO, ECOCERT, BDIH, ICEA, SOIL
ASSOCIATION.

Zasady dzia∏ania tej grupy sà nast´pujàce:

� promowanie wykorzystania produktów pochodzàcych z
rolnictwa ekologicznego, 

� wykorzystanie zasobów naturalnych w sposób
odpowiedzialny, z poszanowaniem Êrodowiska
naturalnego, 

� proces przetwarzania i produkcji przyjazny dla
Êrodowiska naturalnego, 

� integracja i rozwój poj´cia „zielona chemia”, 
� certyfikowanie kosmetyków naturalnych zgodnie ze

standardami Cosmos (brak do tej pory w∏asnego logo).

Wprowadzenie jednolitych standardów dla ca∏ej Europy
planowane by∏o na koniec 2012 roku.
Ku uciesze ekologów coraz wi´cej konsumentów
dok∏adnie sprawdza sk∏ad produktu, zanim zdecyduje si´
na kupno.

EKOPIEL¢GNACJA
KOSMETYKI

ORGANICZNE,
NATURALNE 

- CZYLI JAKIE?
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� TECHNOLOGIE

mgr in˝. Bo˝enna Mirkowska
technolog Laboratorium Kosmetycznego AVA
- pierwszej polskiej firmy, która znajduje si´ 
w gronie 80 firm posiadajàcych licencj´ ECOCERT.
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SESSIO argan oil
Nowa linia kosmetyków do piel´gnacji
w∏osów, stworzona na bazie olejku
arganowego, zwanego eliksirem m∏odoÊci.
Polecana do wszystkich rodzajów w∏osów, 
a w szczególnoÊci do w∏osów zniszczonych,
matowych i szorstkich.Jednà z najbardziej
cenionych w∏aÊciwoÊci olejku arganowego,
jest jego dzia∏anie odm∏adzajàce. 
Wp∏yw na to ma du˝a zawartoÊç tokoferoli
czyli witaminy E, które chronià przed
starzeniem si´. Posiada równie˝ niezwyk∏e
w∏aÊciwoÊci nawil˝ajàce i wyg∏adzajàce. 
Ze wzgl´du na wysokà zawartoÊç
nienasyconych kwasów t∏uszczowych, bardzo
dobrze stymuluje wzrost w∏osów. 
W sk∏ad serii SESSIO argan oil wchodzà:
szampon, od˝ywka, intensywnie
skoncentrowane serum 
oraz lekka od˝ywka dwufazowa.
www.chantal.com.pl

NOWOÂCI

New series of Lirene 
"Moisture and Nourishment"

Experts from Lirene Science Laboratory have
selected biologically active extracts known 
for their beneficial impact on the skin, 
and on the basis of the latest scientific
developments combined them 
in an effective formula, which
guarantees first class, 
affordable care 
for the skin beauty.
www.lirene.com

Nowa linia kosmetyków z drobno-
czàsteczkowym kwasem hialuronowym 
o silnym dzia∏aniu przeciwzmarszczkowym
przeznaczona jest do piel´gnacji skóry
dojrza∏ej, pozbawionej blasku, z
oznakami przesuszania i spadkiem
napi´cia. Receptura kosmetyków
wchodzàcych w jej sk∏ad oparta jest 
o najwy˝szej jakoÊci substancje
aktywne, w tym drobnoczàsteczkowy
kwas hialuronowy, który w porównaniu 
z jego zwyk∏à odmianà przenika 
w g∏́ bsze warstwy skóry, silniej 
nawil̋ a i daje mocniejszy, 

widoczny od razu efekt liftingu. 
Wa˝nymi sk∏adnikami aktywnymi
wchodzàcymi w sk∏ad preparatów 
sà tak˝e olej aragonowy, który chroni
przed przedwczesnym pojawieniem si´
zmarszczek i rewitalizuje, olej
makadamia - naturalny antyutleniacz,
wybielajàcy fitokompleks oraz kompleks
naprawczy chroniàcy przed
promieniowaniem UV.
W sk∏ad serii wchodzà 4 produkty: 
�krem na dzieƒ �krem na noc 
�maseczka �krem pod oczy
www.floslek.pl

ANTI-AGING marki FLOSLEK Laboratorium 
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KREM Z KWASEM 
PIROGRONOWYM, 
AZELAINOWYM 
I SALICYLOWYM

Specjalistyczny krem o dzia∏aniu eksfoliujàcym, 
antybakteryjnym i przeciwtràdzikowym. 
Oczyszcza i zw´˝a rozszerzone pory, znaczàco 
redukuje iloÊç zaskórników oraz g∏´boko od˝ywia 
i rewitalizuje skór´ poprzez remodeling w∏ókien 
kolagenu i elastyny. 
Testy aplikacyjne (in vivo) przeprowadzone 
przez niezale˝ne laboratorium badawcze, 
po miesiàcu stosowania, potwierdzajà: 
�dzia∏anie antybakteryjne i przeciwtràdzikowe (63%)
�ograniczenie b∏yszczenia si´ skóry (58%)
�oczyszczenie i zw´˝enie ujÊç gruczo∏ów ∏ojowych (67%)
�wzrost nawil˝enia i wyg∏adzenie naskórka (56%)
�popraw´ spr´˝ystoÊci, j´drnoÊci i elastycznoÊci skóry (58%)
�zmniejszenie iloÊci przebarwieƒ (50%) i blizn potràdziko-
wych (40%).

Krem doskonale przygotowuje skór´ do zabiegów
eksfoliacji w gabinecie kosmetycznym, a tak˝e 
wzmacnia i utrwala efekty tych zabiegów.
www.bandi.pl

TIGER Energy 
Eau de toilette MEN

O˝ywczy, porywajàcy zapach TIGER Energy 
wzmaga kreatywnoÊç i motywuje do podj´cia
dzia∏ania. Przywraca si∏y witalne, gwarantuje 
pewnoÊç siebie i pobudza do przej´cia inicjatywy. 
Poj.100 ml
www.tigercosmetics.pl
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BLUXCOSMETICS 
- SERIA MYDE¸ W P¸YNIE 
I ˚ELI POD PRYSZNIC

Firma BluxCosmetics wprowadzi∏a na rynek
nawil˝ajàcà seri´ myde∏ w p∏ynie i ˝eli 
pod prysznic o intensywnych i naturalnych
zapachach truskawek, malin oraz jab∏ek. 
Produkty sà dost´pne w innowacyjnych
opakowaniach 500 ml i 1000 ml z pompkà.
www.blux.pl

to∏pa:® spa bio
Kosmetyki z linii to∏pa:® spa bio,
to forma naturalnej odnowy biologicznej.
Redukujà dyskomfort powsta∏y w wyniku
przecià˝enia, przem´czenia i stresu.
Naturalne olejki eteryczne dzia∏ajà
kojàco na cia∏o i umys∏, uwalniajà 
od napi´cia emocjonalnego 
i przywracajà dobry nastrój.
www.tolpa.pl

TREND EDITION
FUTURA
manicure 

na karnawa∏!
Nowa kolekcja lakierów WIBO Trend
Edition Futura to 5 brokatowych
kolorów opracowanych zgodnie 
z najnowszymi trendami w modzie. 

B∏yszczàce kolory sà idealne 
na Sylwestrowe i karnawa∏owe
imprezy. Manicure wykonany tymi
lakierami b´dzie stanowi∏ ozdob´ 
wieczorowej stylizacji.
Poj. 7 ml
www.wibo.pl

Bia∏y Jeleƒ 
PROBIOTIC

Hipoalergiczny olejek do kàpieli Bia∏y
Jeleƒ PROBIOTIC - Innowacyjny
produkt do kàpieli z wykorzystaniem
technologii probiotyków, polecany dla
osób o skórze wra˝liwej, podra˝nionej,
wymagajàcej nawil˝enia i regeneracji. 
www.bialyjelen.pl

ARCTIC NATURAL CARE
KREM DO TWARZY

Venita  ARCTIC NATURA CARE chroni skór´
twarzy przed dzia∏aniem wiatru, mróz oraz
intensywnego s∏oƒca. Sk∏adniki aktywne:
mas∏o Shea, Prowitamina B5, witamina E,
olej rzepakowy, filtr SPF 15 (UVA+UVB). 
Opakowanie 50g 
www.venita.com.pl
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INGLOT Khol Pencil 01
Wysoko napigmentowany czarny eyeliner umo˝liwiajàcy
precyzyjne wykoƒczenie makija˝u oka. Dzi´ki
mi´kkiemu rysikowi, ten wodoodporny o∏ówek, ∏atwo
aplikuje si´ na wodnej linii oka zapewniajàc
intensywny d∏ugotrwa∏y kolor.
Zawarte w o∏ówku puder per∏owy i ceramidy majà
dzia∏anie nawil˝ajàce i regenerujàce. 
www.inglotcosmetics.com

PROSALON serum 
ARGAN OIL

"P∏ynne z∏oto Maroka" 
- wyjàtkowy olejek, 

wyjàtkowa piel´gnacja.
Jedwabiste serum PROSALON 

do piel´gnacji wszystkich rodzajów w∏osów, 
a w szczególnoÊci zniszczonych, suchych 

i szorstkich. Olejek arganowy obecny 
w produkcie ma silne dzia∏anie od˝ywcze 

i rewitalizujàce. Posiada niezwyk∏e 
w∏aÊciwoÊci nawil˝ajàce i wyg∏adzajàce. 

Ze wzgl´du na wysokà zawartoÊç
nienasyconych kwasów t∏uszczowych, olej
bardzo dobrze stymuluje wzrost w∏osów.
Tworzy film ochronny wokó∏ w∏osa, dzi´ki

czemu sà one wyg∏adzone i ∏atwo si´
rozczesujà. Przeciwdzia∏a rozdwajaniu si´

koƒcówek. Nie obcià˝a w∏osów.
PROSALON serum ARGAN OIL na bazie

olejku arganowego, bogaty w kwasy omega-6,
witamin´ E oraz antyoksydanty, zapewnia

w∏osom m∏odoÊç i witalnoÊç. 
www.prosalon.eu

AA SKIN FUTURE
SPF 15      24H UVA/UVB

Nawil˝ajàcy krem ochronny z efektem wyg∏adzania to
krem o wyjàtkowo wszechstronnym dzia∏aniu:
intensywnie nawil˝a, wyg∏adza drobne linie i zmarszczki,
a równoczeÊnie chroni skór´ przed wp∏ywem
szkodliwych czynników Êrodowiskowych. Multifunkcyjny
system anti-ageing z ekstraktem z nasion ∏ubinu oraz
kompleksem cukrów roÊlinnych poprawia j´drnoÊç
skóry, opóênia procesy jej starzenia si´, przywracajàc
witalnoÊç i zapewniajàc m∏ody wyglàd przez d∏ugi czas.
0% alergenów • parabenów • barwników.
PojemnoÊç: 50 ml 
www.oceanic.com.pl

Limitowana kolekcja Glam Night Sparkle 
Limitowana kolekcja Glam Night sparkle to trzy, zró˝nicowane
kolorystycznie zestawy produktów, przygotowane z myÊlà o ka˝dej kobiecie.

�cieƒ do powiek Glam Night Sparkle Eyeshadow
Mieniàcy si´ milionami kryszta∏ków, kremowy w aplikacji, zapewnia
intensywny, g∏´boki kolor. Wyjàtkowo d∏ugo utrzymuje si´ na powiece 
i nie zbiera si´ w jej za∏amaniach. 

�b∏yszczyk Glam Night Sparkle Lip Gloss
Pozostawia na ustach intensywnie lÊniàcy film, dajàc efekt zmys∏owo
mokrych, wyraênie powi´kszonych ust. Aplikator w formie p´dzelka
umo˝liwia ∏atwà i równomierna aplikacj´ produktu.

�lakier do paznokci Glam Night Sparkle Nail Enamel
Zawiera mnóstwo brokatowych drobinek i p∏atków, dzi´ki czemu 
zapewnia efekt migoczàcych paznokci. 
www.bell.com.pl
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baza wyg∏adzajàca
CASHMERE Secret 

Dzi´ki mikrosiateczce przestrzennych
silikonów baza CASHMERE Secret
perfekcyjnie koryguje niedoskona∏oÊci 
cery i delikatnie wyrównuje zmarszczki.
Matuje cer´ do 12h. 
Przed∏u˝a trwa∏oÊç makija˝u. 
Dzi´ki bazie cera staje si´ idealnie 
g∏adka i kaszmirowo mi´kka w dotyku.
www.dax.com.pl
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Cracked Skin Ointment
MaÊç Cracked Skin Ointment na pop´kanà 
i suchà skór´ pi´t, ∏okci i kolan stworzona 
na bazie beta-glucanu i lanoliny. Zawiera unikalnà
kompozycj´ sk∏adników o intensywnym dzia∏aniu
nat∏uszczajàcym, w szybkim czasie poprawiajàcym
kondycj´ skóry. Producent: Camino Sp. z o.o.
www.delawell.pl

Phenomé
WÊród bestsellerów kosmetyków

organicznych Phenomé pozbawionych
szkodliwych sk∏adników syntetycznych

polecamy: cukrowy krem do ràk 
z formu∏à anti-aging, peeling z p∏atkami

ró˝ oraz nawil˝ajàcy olejek do twarzy. 
www.phenome.eu.

PROSALON Hair Spray 
– lakier bardzo 
mocno utrwalajàcy

PROSALON Professional Hair spray 
- to nowy lakier do w∏osów przeznaczony
do modelowania fryzur wymagajàcych
wyjàtkowo mocnego utrwalenia. 
Zapewnia wymarzony d∏ugotrwa∏y efekt,
nawet przy skomplikowanych fryzurach. 
Nie obcià˝a i nie skleja w∏osów, dzi´ki
czemu ∏atwo si´ wyczesuje. 
Nadaje w∏osom zdrowy po∏ysk. 
Chroni przed szkodliwym wp∏ywem 
wilgoci i czynników atmosferycznych. 
PROSALON Professional Lakier bardzo
mocno utrwalajàcy, to pewnoÊç doskonale
kontrolowanej fryzury przez ca∏y dzieƒ. 
PojemnoÊç: 750 g.
www.prosalon.eu

MOON BLACK
Woda MOON BLACK to nowa propozycja 
dla m´˝czyzn od firmy Cote Azur. 
Ta niezwyk∏a, pe∏na kontrastów kompozycja 
∏àczy w sobie tradycj´ i nowoczesnoÊç. 
www.coteazur.pl
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Would you like to advertise 
your Company in Poland? 
Are you convinced that Poles
should discover your products? 
Do you believe that the Polish
market is waiting for you?

COSMETIC REPORTER
has an offer especially for you. 
Find out what the cost of an
advertisement in our magazine is. 
Check what discounts and
promotional packages you can get.
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Je˝eli chcecie Paƒstwo zaprezentowaç swoje wyroby 
naszym zagranicznym czytelnikom, którymi sà goÊcie biznesowi 
(kupcy i dystrybutorzy), a tak˝e wystawcy najwa˝niejszych 
na Êwiecie targów kosmetycznych, zapraszamy do wspó∏pracy. 
JesteÊmy obecni na targach: 
Cosmoprof (Bolonia), Cosmoprof Asia (Hong Kong),
Salon International (Londyn), interCHARM (Moskwa)
oraz interCHARM Ukraina (Kijów).
Wystawcom sekcji organizowanych przez firm´ 
Polcharm oferujemy specjalne pakiety promocyjne.
Pami´tajcie Paƒstwo, ˝e w Polsce w bezp∏atnej dystrybucji
docieramy do hurtowni, dystrybutorów, kupców sieciowych 
oraz producentów.

O NAS - ABOUT US

go
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EXCLUSIVE AGENT IN POLAND:
POLCHARM, ANNA GODEK, 

e-mail: info@polcharm.com.pl,
tel. +48 502 22 90 90
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