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Wstep

Kosmetyki to ogromny rynek, ktéry co roku nabiera znaczenia w §wiatowej gospodarce. Ma
na to takze wpltyw rosnaca swiadomos¢ wzgledem pielggnacji, trendow, czy tez potrzeby
stosowania dobrych produktéw kosmetycznych. W ostatnim czasie polski rynek
kosmetyczny odnotowat bezprecedensowe tempo rozwoju. Pojawito si¢ wiele debiutujacych
marek, wiele nowych kierunkéw eksportu rodzimych produktow. Media czg¢sto donosza
0 ich rzekomych sukcesach takze na chinskim rynku. Czy rzeczywiscie ciesza si¢ tam az tak
dobrym przyjeciem?

Autorka nieniejszej dysertacji interesuje si¢ wszelkimi nowinkami kosmetycznymi
z naturalnym sktadnikami, doktadnie analizuje listy substancji znajdujgcych si¢ w kremach,
zelach czy tez szamponach. Bedac na potrocznym stypendium w Chinach, aktywnie badata
chinski rynek kosmetyczny i obecne na nim polskie kosmetyki — zaczynajac od obserwacji
sklepowych potek, przeprowadzeniu ankiety wsrod tamtejszych konsumentow, a konczac na
przegladaniu chinskich portali sprzedazowych. To wszystko umozliwito realizacje celu
niniejszej pracy, polegajacym na przedstawieniu zagadnienia eksportu polskich produktow
kosmetycznych do Chin, prezentacji wybranych marek, analizie specyfiki tego rynku,
wymogow prawnych, jakim trzeba sprosta¢ oraz okres§lenia gtdéwnych przeszkod w dostepie
do konsumentéw z Panstwa Srodka.

Praca sktada si¢ z trzech rozdziatow. W pierwszym autorka zapoznaje czytelnika
z niezbednym ttem kulturowo-historycznym, przedstawiajagc histori¢ makijazu wérod
chinskich kobiet na przestrzeni wiekow, poczawszy od pierwszych dynastii az po czasy
wspoélczesne. Rozdziat drugi zawiera charakterystyke rynku kosmetycznego w Chinach,
nadzorujace organy, obowiazujace przepisy Oraz kwesti¢ testowania na zwierzetach.
W rozdziale trzecim autorka analizuje sytuacje polskich kosmetykow na chinskim rynku.
Ostatni rozdziat zawiera takze analiz¢ ankiety przeprowadzonej wsroéd chinskich
konsumentow. Nastepnie, autorka podsumowuje swoje rozwazania, odnoszac si¢ rowniez do
zjawiska globalizacji.

Jednym z najwazniejszych zrodet informacji prezentowanych w pracy okazala si¢ by¢
przeprowadzona wsrod chinskich konsumentéw ankieta, ktéra ukazuje faktyczng sytuacje
polskich kosmetykéw na rynku chinskim. Autorka zgromadzita takze bogata bibliografi¢
obejmujaca wiele rodzajow publikacji. Wérod powstalych do tej pory opracowan na temat
historii makijazu w Chinach, na szczegdlne wspomnienie zastuguja pozycje napisane przez Li



Ya (cf. rozdz. 1, s. 9), profesorke z Szanghaju zajmujacg si¢ badaniem chinskiej historii
strojow oraz makijazu. Pomocne okazaty si¢ réwniez rzagdowe zasoby internetowe, m.in.
oficjalne strony urzedéw, na ktorych mozna odnalez¢ niemalze wszystkie akty prawne
I rozporzadzenia. Problemem, jaki napotkata autorka, byta natomiast znaczna ilos¢ chinskich
instytucji zajmujacych si¢ reguacja kwestii kosmetykdéw na przestrzeni ostatnich dziesigciu lat.
Wielo$¢ organow skutkowata wielokrotnymi zmianami ich nazw i zakresami kompetencji.

Zalaczniki w postaci korespondencji od firmy Ziaja i PAIH, a takze listy pytan
przeprowadzonej ankiety w wersji polskiej i chinskiej zostaly umieszczone za spisem
wykorzystanych zrodel bibliograficznych. Streszczenia w trzech jezykach, indeksy pojec
I nazw wlasnych, skrétow oraz tabel znajduja si¢ na koncu pracy.

W podrozdziale 2.1 autorka dodatkowo podaje angielskie nazwy chinskich instytucji,
a W catej pracy korzysta ze skrotow opartych wiasnie na nich. Sg to oficjalne skroty uzywane
przez chinskie instytucje. Nawet adresy oficjalnych chinskich stron rzadowych bazuja na
skrotach pochodzacych z jezyka angielskiego, np. <http://www.nmpa.gov.cn> od National
Medical Product Administration. Takie rozwiazanie utatwia identyfikacj¢ urzedow wedlug
obecnej nazwy. W opisach oficjalnych dokumentow autorka opierata si¢ na nazwach organow,
obowigzujacych w czasie publikacji danych materiatéw. W bibliografii oraz odsytaczach
w tekscie takze pojawiaja si¢ skrocone wersje angielskich nazw urzedow, gdyz to znacznie
ulatwia orientacje w ggszczu ogromnej ilosci czesto bardzo dtugich nazw chinskich instytucji.

Stosowanie makijazu bylo zdecydowanie domeng kobiet, gtownie dam dworskich.
Z tego powodu rozwijato si¢ gtownie w tymze otoczeniu. Przy opisywaniu sztuki makijazu
bardzo wazna jest tez warstwa wizualna, dlatego rozdziaty na temat historii 1 stylow makijazu

sa uzupetnione o rysunki pochodzace z chinskich zrodet.

Wszystkie tlumaczenia fragmentow tekstow 1 cytatdéw pochodza od autorki, o ile nie
zaznaczono inaczej. Do zapisu poje¢ oraz nazw chinskich autorka zastosowala oficjalna,
stosowang na catym $wiecie transkrypcje jezyka chifiskiego Hanyu Pinyin (3 iE$#Hf#) oraz

chinskie znaki uproszczone.



Rozdzial 1: Tlo kulturowo-historyczne

,,Pigkno to nie jedynie picknie wygladajaca kobieta, ale tez przejaw kultury, ktory ma wiele
znaczen. Standardy pigkna nie tylko pomagajg nam zrozumie¢ charakter kazdej z kultur, ale
tez badaé relacje migdzykulturowe. Ponadto, w obrgbie jednej kultury mozna zauwazy¢
rézne wzorce kobiecego pigkna w réznych momentach historycznych, dostrzec zmienno$¢
zwyczajow 1 estetyki z epoki na epoke” (Kyo 2012: 11).

W epokach sprzed poczatkéw globalizacji kazda kultura pielggnowata indywidualny
wzorzec pigkna, czy tez ideal urodziwej kobiety. Obecnie na $wiecie funkcjonuja dosé
uniwersalne wzorce tadnych kobiet i ich fizycznego pickna, gwiazd filmowych, czy tez
wokalistek. Makijaz jest istotng czg¢scia dyskursu kobiecos$ci i definiowanej urody.

Badanie historii makijazu stanowi nie lada wyzwanie. Jak twierdzi Li Ya':

»W kwestii badan nad starozytng Kulturg materialng, najwazniejsze informacje pochodza
z odkrytych artefaktéw oraz zapiskow historycznych w potaczeniu z odniesieniem do
zachowanych form wizualnych w obrazach i rzezbach. W ten sposob badacze przewaznie sa
W stanie wyznaczy¢ ogolny zarys danego zjawiska w okreslonym przedziale czasu, ale makijaz
i fryzura sg wyjatkowe, poniewaz muszg wystgpowaé na zywym, fizycznym ciele” (2018: 1).

Z tego powodu prawie niemozliwym jest, zeby elementy dawnego makijazu dotrwaty do
naszych czasow. Wyjatkiem sg np. dobrze zachowane szczatki w grobowcach. ,,Natomiast
zapiski historyczne wspominajace o makijazu i fryzurach, np. przerézne kroniki, powiesci,
opery, zazwyczaj nie zawieraja ich opisow, podaja tylko nazwy i podkreslaja ol§niewajacy
wyglad” (Li 2018: 2). Wydaje si¢ zatem, ze mozemy bada¢ jedynie ocalate obrazy i rzezby.
Nalezy jednak pamigtaé, ze makijaz to takze subtelna zmiana kolorow. Niezaleznie od tego,
czy poziom realistycznego przedstawienia przez artyste jest odpowiednio wysoki, kazde
dzieto podlega procesom starzenia i z biegiem czasu traci choc¢by pierwotng kolorystyke.
Obrazy niestety uparcie milcza, a teksty nie posiadaja warstwy wizualnej, badaczom
pozostaje jedynie wzglednie rozsadnie interpretowaé nazwy zapisane w kronikach poprzez
wlasng wyobrazni¢ i wiedze (Li 2018: 2).

»Dlaczego juz prymitywni ludzie stosowali rézne metody malowania, a nawet
prymitywne formy zabiegdw upigkszajacych, np. tatuaze, przektuwanie uszu lub nosa? Czy

YLi Ya (Z%) — profesorka z Szanghajskiej Akademii Teatralnej (%% &l 2% Shanghdi xijii xuéyuan).
Zajmuje si¢ badaniem historii chinskiego makijazu. Autorka wielu ksigzek o tej tematyce.



po to, aby zmieni¢ swoj wyglad?” (Li 2018: 10). Historia ludzkos$ci, oparta na archeologii,
jest bardzo odlegta, wszelkie pozostatosci 1 szczatki to rodzaj niepetlnych zapisoéw, ktore
nalezy w pelni przeanalizowac i zrozumiec.

Wigkszo$¢ malowidetl skalnych i naczyn przedstawia jedynie zarys sylwetki postaci,
dlatego rekonstrukcja prehistorycznych wzorcow makijazu twarzy jest praktycznie
niemozliwa, a analiza fryzur w duzej mierze ograniczona do spekulacji. Na podstawie
ocalatych szczatek w postaci kosci mozna jedynie bada¢ ewentualne deformacje ciala —
»Zzgodnie z badaniami ludzkich kosci w grobach podchodzacych z czasow kultury
Dawenkou?, zaréwno mezczyzni jak i kobiety mieli zwyczaj intencjonalnie deformowaé
glowy i wyrywac zeby” (Li 2018: 19).

Najdawniejsze prehistoryczne artefakty pokazujace oOwczesny makijaz to trzy
ceramiczne glowy z okresu kultury neolitycznej Majiayao® odkryte w Guanghe (™ Ji] £
Gudnghé Xian) w prowincji Gansu (H N4 Gansi Shéng). Na ich twarzach umieszczono
regularne wzory rozchodzace si¢ w roznych kierunkach (Li 2018: 8). Do podobnego rodzaju
odkry¢ nalezg trzy malowane ludzkie twarze odkryte w Yongchang (7K & Yongchdng)
w Gansu. Niektore ozdobiono jedynie kilkoma pojedynczymi liniami (Shen 2005: 7), a inne
zostaly catkiem zaczernione, przez co nadano im przerazajagcego wyrazu (tamze: 9)
przypominajacego maske (tamze: 21). Przerozne wzory chetnie malowano takze na
pozostalych cze$ciach ciata, uzywajac przy tym dostepnych w naturze barwnikéw
pochodzacych np. z mineratéw lub roslin. Najczesciej uzywanym kolorem byla czerwien —
kolor kojarzony z sita, witalnoscig i krwig. Wiele plemion stosowato takze malowanie
maskujace, aby wtopi¢ si¢ w otoczenie w trakcie polowan (tamze: 11).

Konfucjanizm*, ktérego korzenie siggaja V w. p.n.e., miat ogromny wptyw na chinskie
kobiety. Jako doktryna dominujgca w znacznej czg¢sci dziejow cesarskich Chin, definiowat
rozne aspekty kobiecos$ci, takze kwestie makijazu. System konfucjanskich rytuatow (L 1)
regulowal zycie spoteczne. W ksiegach konfucjanskiego kanonu, w tym Ksiedze I’ytuaiu5 czy
Ksiedze etykiety i rytuatu ®, wyznaczono podstawy pozadanego modelu kobiecosci.
Powstawaly takze poradniki dla kobiet, np. Napomnienia dla dziewczqt' (Zemanek 2013: 39).

2 Kultura Dawenkou (A 1304k Dawenkou wénhud) — grupa neolitycznych spotecznosci zamieszkujacych
glownie tereny dzisiejszej prowincji Shandong (1 %< Shandong), ale réwniez obszary prowincji Anhui (‘%1
Anhui), Henan ([ Fg Héndn) i Jiangsu (Y173 Jiangsii) w Chinach. Kultura istniata od 4100 p.n.e. do 2600 p.n.e.,
rownolegle z kulturg Yangshao (R 3 ft. Yéangshao wénhua).

¥ Kultura Majiayao (%% 5tk Mdjiaydo wénhua) — chinska kultura neolityczna datowana na okres 3100-
2700 p.n.e., obejmowata w przyblizeniu obszar dzisiejszych prowincji Gansu, Qinghai (7§ Qinghdi)
i Ningxia (‘7° & Ningxiad).

* Konfucjanizm (f&% rijia) — system filozoficzno-religijny zapoczatkowany w Chinach przez Konfucjusza.
Podstawg tadu i porzadku byto przestrzeganie obowigzkéw wynikajacych z hierarchii spoteczne;.

® Ksiega rytuatu (112 Li ji) — opisuje obrzedy, ceremonie dworskie oraz ludowe odprawiane w okresie dynastii
Zhou. Ksiega zaliczana jest do pigcioksiegu konfucjanskiego (FL4: Wiijing).

® Ksiega etykiety i rytuatu ({X4L Yi i) — jedna z trzynastu klasycznych ksigg konfucjanskich. Opisuje etykiete
obowigzujacg przed dynastig Qin.

" Napomnienia dla dziewczgt (%W, Nii jié) — ksigzka autorstwa Ban Zhao (BEWE Ban Zhdo, ur. okolo 45 r., zm.
okoto 117 r.) zawierajgca zasady, jakimi powinny byly kierowa¢ si¢ 6wczesne kobiety.
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»Nalezyte zachowanie kobiet w obrgbie modelu konfucjanskiego streszcza
okreslenie «trzy postuszenstwa i cztery cnoty» (—MPUTE san cong si dé) wywodzace sig
Z Ksieggi Rytuatu. Kobiety winny byly okazywaé postuszenstwo ojcu i starszym braciom
przed $lubem, po wyjsciu za maz — m¢zowi, a po $mierci meza — Synowi. Cztery cnoty za$
to moralny charakter (## d¢é), odpowiedni sposéb wyrazania sie (5 ydn), odpowiedni
wyglad i zachowanie (% rdng) oraz pracowito$¢ (X)) gong)” (Zemanek 2013: 43, za
Katuzynska 2008: 90-91).

Wymagania wobec kobiet zawierajgce si¢ w rong, to zachowanie prostoty w ubiorze,
wyrazanie si¢ w sposob tagodny i delikatny. Ubrania powinny by¢ zawsze schludne, a ciato
umyte. Nie zaleca si¢ kobietom umyslnego przesadnego strojenia i malowania si¢ W celu
kokietowania, a takze budzenia meskich zadz (Kong 2015). Zdaniem konfucjanistow, idealna
kobieta to postuszna zona, o nienagannym, delikatnym wygladzie, dbajaca o dom i dzieci,
w zyciu kierujaca si¢ przede wszystkim zasadami rytuatu. Gloryfikowano naturalne pigkno,

a mocno umalowane panie byly uwazane za postgpujace niezgodnie z przyjetym modelem.

1.1. Makijaz w kulturze

,P0o co si¢ malowac¢? Ludzie z catego $wiata prawdopodobnie zgodnie odpowiedza: dla
urody” (Huang 2019: 6). Taka odpowiedz nie moze jednak obejs¢ si¢ bez glebszej,
krytycznej analizy. Na przyktad tatuaze, istniejace od czaséw starozytnych, pierwotnie nie
mialy na celu upigekszenia. Makijaz to rodzaj tozsamosci czlowieka, jak 1 tozsamosci
kulturowej (Tamze). W Etiopii mozna napotka¢ plemiona Mursi i Suri, ktorych znakiem
szczegblnym jest rozcinanie dolnej wargi kobietom, a nastgpnie umieszczanie w niej
glinianego lub drewnianego krazka (Mursi Online 2017). Li Ya twierdzi, ze sa dwie
przyczyny takiej osobliwej ,,dekoracji”: jest to znak rozpoznawczy plemienia, stuzacy m.in.
unikaniu matzenstw z cztonkami obcych spotecznosci oraz zapobiezeniu atakom ze strony
towcoéw niewolnikow, ktorych odstreczaly specyficznie ozdobione wargi (Huang 2019: 6,
za Li 2018: 13). Bardzo interesujgca jest ta dwoista natura makijazu, ktory jednocze$nie
moze taczy¢ lub wyodrebnia¢ dang jednostke.

Nasze twarze sg nieustannie oceniane pod katem estetyki. Wiele przy tym zalezy tez od woli
CzZy gustu samego oceniajacego, chociaz w duzej mierze wplywaja na niego wzorce spoteczne,
czyli po prostu to, co w danej chwili jest modne, pozadane. Aby sprosta¢ nieustannym zmianom
trendow i gustow, niektorzy posuwaja si¢ do operacji plastycznych. Wigkszo$¢ ogranicza sig¢
jednak do stosowania makijazu jako sposobu na ,krotkotrwate” upigkszenie. Juz od prehistorii,
czyli od poczatkow makijazu, ludzie byli w stanie do pewnego stopnia sami ,,wytworzy¢” pickny
wyglad z zastosowaniem pudru, rézu czy szminki (Kyo 2012: 107).
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Odpowiedzig na pytanie, dlaczego robi si¢ makijaz, moze by¢ jedno stowo, a mianowicie
»Wyraz”. Poprzez makijaz cztowiek wyraza siebie 1 swoja osobowos¢. Makijaz jest
ekwiwalentem niemego symbolu, ktory przekazuje intencje wizazysty i umozliwia
upodobnienie si¢ do wizji pozadanego wzoru wygladu (Tamze), tym samym osiggnigcia
wspomnianej] w otwierajagcym cytacie ,urody”’. Wspodlczesni ludzie na calym Swiecie
powszechnie stosujg makijaz lub przerdzne ozdoby. Wigkszo$¢ czyni to ze $wiadomej
potrzeby upigkszenia samego siebie, ale ,,psychologia upi¢kszania i sposoby ozdabiania si¢
nie pochodzg z czaséw wspotczesnych” (Li 2018: 10). Nasi przodkowie réwniez mieli
instynktowng potrzeb¢ dazenia do estetyki, dlatego tez juz w dalekiej przesztosci
towarzyszyta im idea tworzenia pickna i sztuki w swoim otoczeniu, mimo znacznie
prymitywniejszych warunkow zycia.

1.2. Ewolucja idealu pigkna w cesarskich Chinach

W starozytnym spoteczenstwie pojawialy si¢ roézne formy makijazu. Juz od czasow dynastii
Shang® i Zhou® chinskie kobiety malowaly swoje twarze. W trakcie Wei'?, Jin* i p6zniejszych
dynastii Pétocnych i Potudniowych' pojawialy sie odwazne innowacje, ale szczyt rozwoju
sztuki makijazu miat miejsce podczas panowania dynastii Tang"®. Chociaz po upadku Songow™*,
z powodu silnego konserwatyzmu narzucanego przez konfucjanizm, makijaz nie byt juz tak
kolorowy jak w dynastii Tang, umitowanie pigkna wcigz lezalo w kobiecej naturze.
Nieprzerwana ewolucja makijazu w ciggu catej historii Chin przyniosta imponujaca liczbe
WZOTrOw.

Kazda dynastia wyksztalcita swoj whasny ideat pickna, do ktorego dazyly wszystkie
dworskie kobiety. Przedstawicielki wyzszych sfer nie pracowaly fizycznie, czgsto zabraniano
im wychodzi¢ na zewnatrz, wigc mialy czas 1 mozliwosci do wykonywania makijazu, a takze
dostep do kosmetykow czy pigmentéw. Mimo wielu réznic, mozna wyr6zni¢ wspélne dla
wszystkich epok elementy w charakterystycznym makijazu starozytnych Chinek, a mianowicie:
biala twarz, cienkie, zaznaczone pigmentem brwi, male, czerwone usta. Natomiast oczy,
w czasie, gdy na Zachodzie podkreslano ich wielkos¢, w Chinach mialy przede wszystkim

® Dynastia Shang (7% Shang Chdo) — dynastia panujaca na wschodzie Chin od okoto 1600 do 1046 p.n.e.

° Dynastia Zhou (J& %] Zhou Chdo) — dynastia rzadzaca Chinami w latach od ok. 1045 do 256 r. p.n.e.

0 Wei (3% wei) — jedno z panstw w okresie Trzech Krolestw (= [E 4L Sangué Shidai), zatozone przez Cao
Cao (¥ Cdo Cao), istniejace w latach 220-265.

! Dynastia Jin (%] Jin Chdo) — dynastia panujaca w Chinach w latach 265-420.

12 Dynastie Potnocne i Potudniowe (F5-L# Nan Béi Chdo) — okres ery politycznego podziatu, ktory nastapil po
upadku dynastii Han, w latach 420-589. Zakonczony zjednoczeniem kraju przez dynastie Sui.

3 Dynastia Tang (J# ] Tdng Chdo ) — dynastia panujaca w Chinach w latach 618-907.

4 Dynastia Song (K& Song Chdo) — dynastia panujaca w Chinach od 960 do 1279 roku.
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przekazywac okreslony wyraz. Poeci zachwycali si¢ ich blyskiem, promiennoscia czy jasnoscig
(Kyo 2012: 16). W starozytno$ci za pickne uwazano mate oczy o ksztatcie migdata (Hua 2013:
187-188).

Jako pierwszy w dlugiej historii rozwoju makijazu mozna wyszczegdlni¢ okres przed
dynastia Qin®®, czyli od zalozenia dynastii Xia'® w XXI wieku do 221 roku p.n.e. Ten bardzo
wazny etap formowania si¢ kultury chinskiej, obejmujacy takze dynastie Shang oraz Zhou,
nie pozostawil po sobie wielu informacji na temat owczesnego makijazu oraz fryzur.
W okresie Zhou, ze wzgledu na rozwoj literatury, filozofii i historiografii, materialéw na ten
temat powstato nieco wigcej. W pewnym sensie udokumentowana historia chinskiego
makijazu rozpoczela si¢ wiasnie wtedy. Makijaz brwi, ust, twarzy, uzywanie pudru, r6zu (i
JIg yanzhi)*', szminek, perfum, barwnika do brwi — o tym wszystkim wyraznie wspominata
o6wczesna literatura (Lan & An 2018: 12). Juz w Ksiedze Rytuafu zaznaczano, ze
»Cywilizowani” me¢zczyzni i kobiety nosili dlugie wlosy i nie $cinali ich. Bylo to zwigzane
Z konfucjanska zasada ,,poboznosci synowskiej” (2 xido), wedle ktorej ciato, skora, wlosy
byly darem od rodzicow (Li 2018: 26) i symbolem zycia. Obcinanie wlosow byto wiec
postrzegane jako naruszenie integralnosSci ciata otrzymanego od ojca i matki (Zemanek 2012:
45). Noszenie dlugich wlosow bylo jedng z cech definiujagcych chinskg tozsamosé
I odrozniajaca ludzi ,,cywilizowanych” od ,,barbarzyncow”.

W dynastii Zhou rytuat byl podstawa, a kultura makijazu jego cze$cig. Wewngtrzne
pickno kobiety, a mianowicie, talent, madro$¢, kultywowanie etykiety i zasad moralnych,
nazywano cnota, a zewngtrzne pigkno ,,kolorem” (Li 2018: 40). Chociaz cnota i ,,kolor”
powinny stanowi¢ jedno$¢, w tym okresie harmonia pomiedzy nimi byta zaburzona,
wazno$é cnoty stawiano bowiem nad ,kolorem” (Duan & Li 2011). Konfucjusz *®
i Mencjusz'® nawotywali do ,,ujarzmiania pozadania etykieta” (VAXLHIAK yi i zhi yi) (Li
2018: 40). Przedginowski standard pigkna mozna podsumowaé fragmentem wiersza®
autorstwa tangowskiego poety, Li Baia (Z=F1 701-762): ,,jak hibiskus wyjety ze $wiezej
wody, czyste pickno bez zadnych ozdobnikow” (JE/KHIEZE, KINLRMEN gingshui chii
furdng, tianran qu diaoshi) (Duan & Li 2011). Jego stowa wyrazaly zachwyt nad czystym
i naturalnym picknem. Z tego powodu okres przeginowski nazywany jest tez epoka
suzhuang (31« suzhuang), czyli epoka lekkiego, nie krzykliwego, eleganckiego makijazu
(Lan & An 2018: 12). Stosowano gtéwnie czarne lub biale pigmenty, czerwony natomiast
nie byt szczegodlnie popularny. Stworzono tez kompletny system ozdob do wlosow, ubran

!> Dynastia Qin (Z£&] Qin Chdo) — pierwsza cesarska dynastia panujaca w latach 221-206 p.n.e.

16 Dynastia Xia (5 # Xia Chdo) — najstarsza chinska dynastia, prawdopodobnie trwajaca w latach 2070-1600 p.n.e.

1" Rz byt kosmetykiem wszechstronnym, o wielu réznych kolorach: odcieniach pomaranczowego, roézowego
lub czerwieni. Byt uzywany jednoczes$nie do naktadania na poliki, usta lub jako cief do powiek.

'8 Konfucjusz (fLT Kongzi, 551-479 p.n.e.) — chinski filozof i twérca konfucjanizmu. Jego nauczanie zostato
zebrane w ksiedze pt. Dialogi konfucjanskie (W15 Lunyii).

Y9 Mencjusz (# T Meéngzi, 371-0k.289 p.n.e.) — chinski filozof, kontynuator pradu zapoczatkowanego przez
Konfucjusza i jeden z jego najwazniejszych interpretatorow.

2 Tytut wiersza ,.” (J& K BIR A EBIZ 10 BRI E 35K 5F R % Jing luanli houtian én lin yé lang yi jit
youshihudi zeng jiangxia wéi taishou lidng zdi).
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I wzorow fryzur. Zaczg¢to rowniez korzystaé z peruk, poniewaz objeto$¢ prawdziwych
wlosow ogranicza swobode ksztaltowania fryzur, szczegdlnie przy wysokim upieciu.
Akcesoria do wlosow z dynastii Zhou noszone na dworze cesarskim byly $cisle zwigzane
z rytuatem. Poczatkowo peruki nosita jedynie krolowa lub inne wysokiej rangi kobiety
uczestniczgce w waznych uroczysto$ciach (Lan & An 2018: 12). Najpopularniejszym typem
makijazu brwi byly ,brwi émy” (/& éméi) — ,,Cienkie niczym jedwabniki (...), dlugie
i zakrzywione. Narysowane za pomoca mo dai®'” (Li 2018: 42). Ksztalt ,brwi ¢my”,
wedlug niektorych wywodzacy si¢ z kultu jedwabnej ¢my wérod prymitywnych plemion
(Tamze), na$laduje jej czulki. Natomiast bialy makijaz twarzy (¥ fénbdi) w potaczeniu
z ciemnymi, zaznaczonymi brwiami, byt uznawany za wzor pickna. Efekt biatej twarzy
osiggano poprzez aplikacje pudru, a brwi malowano uzywajac pigmentu dai (&). Literatura
okresu podsumowuje 6wczesny makijaz jako ,biata twarz i czarne, ciemne brwi” (¥ H &
fénbai daihei) (Li 2018: 53). Znany w dynastii Zhou biaty proszek, pierwotny puder,
wyrabiano na bazie ryzu (CK#) mifén). Czerwony proszek uzyskiwano poprzez dodanie do
ryzowego pudru marzany sercolistnej ( 7§ & giancdo) jako barwnika. W okresie
przeqinowskim istniat tez zwyczaj malowania ust. Nawet jesli 6wczesne pomadki nie mialy
w sobie barwnika, stuzyly do nawilzenia i ochrony warg przed zimnem (Li 2018: 44).

W czasach panowania dynastii Zhou, na cesarskim dworze pojawily si¢ dekoracje zwane
mianye ([ J&). Dwie czerwone kropki w doteczkach policzkow byty znakiem, ze cesarzowa
lub konkubina jest w trakcie miesigczki 1 nie moze w tym czasie spotka¢ si¢ z wtadcg na
osobnosci (Li 2018: 64). To pierwotne znaczenie z czasem zostato wyparte. Kropki spetniaty
jedynie funkcj¢ dekoracyjng i staty si¢ modne (Lan & An 2018: 20).

W roku 221 p.n.e powstala pierwsza dynastia cesarska, zatozona przez Qin Shi Huangazz.
Dynastia Qin trwata dos¢ krotko, zaledwie 15 lat, a zapiskow w literaturze na jej temat jest
stosunkowo niewiele. Jej panowanie jednak w duzej mierze ukierunkowato dalsze losy Chin.
Zjednoczone ziemie wczesniejszych krolestw zostaly poddane reformom administracyjnym,
standaryzacji pisma, miar, a takze wzorcOw estetycznych, w tym makijazu. Qin Shi Huang
wdrozyl surowe prawa proponowane przez legistow? oraz rygorystyczny system kar i nagrod.
Rzady dynastii Qin staly si¢ w pozniejszych epokach symbolem opresji wobec obywateli.
Kobiety z nizszych warstw spotecznych, obcigzone licznymi obowigzkami, nie miaty czasu
ani §rodkoéw, by zajmowac si¢ makijazem, takze w zapiskach historycznych nie odnajdziemy
zbyt wielu informacji na ich temat (Li 2018: 53). Tylko dworskie damy, ktore wiodty
luksusowe zycie w patacach, musiaty by¢ umalowane w oczekiwaniu na zaszczyt spotkania
z monarchg. Co do stylu makijazu tego okresu, mozna wywnioskowa¢ jego charakter ze

2! Mo dai (%% mo dai ) — prawdopodobnie chodzi o pigment dai w czarnym kolorze.

22 Qin Shi Huang (Z44 % Qin Shi Hudng, 259 p.n.e-210 p.n.e) — pierwszy wladca Cesarstwa Chinskiego.
W 221 p.n.e. zakonczyt podbdj konkurujacych ze sobg krolestw i zatozyt dynastie Qin.

3 Legizm (J£X fajia) — chinska szkola filozoficzna, ktorej celem bylo wzmocnienie panstwa w oparciu
0 obowigzujace ogot spoleczenstwa surowe prawa, a nie, jak w przypadku konfucjanizmu, edukacj¢ moralng.
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zdania pochodzacego z ,,Zapiskow o pochodzeniu spraw” (ZFEXICIR Shiwi ji yudn)®:
,,W patacu Qin Shi Huanga makijaz wszystkich kobiet jest czerwony, a ich brwi szmaragdowo
zielone” (BRI E B, BLMEE)JE Oinshihudng gong zhong, xi hongzhuang cui méi)” (Lan
& An 2018: 20). Sam ksztalt ,,szmaragdowych brwi” pozostaje w sferze domystow. Nie byty
zielonego koloru, jak mozna by opatrznie zrozumie¢, ale zabarwione grafitem, lub
sproszkowanym materialem otrzymanym z przypalonej galazki wierzby (Gu 2017). Uzywano
takze ciemnozielonego pigmentu zwanego dai lub gingdai®®, czasami wyjatkowo ciemnego,
bliskiego czerni (Lan & An 2018: 20). W pierwotnej postaci wystgpowat jako proszek,
nast¢pnie formowano z niego bloczek, dodajac do pigmentu roztwor z kleju z kosci bydlecych.
Barwnik rozcienczato si¢ wodg i nastgpnie pedzelkiem naktadato na brwi (Kang 2019: 57).
Roz stat si¢ popularny dzigki uzyciu krokosza barwierskiego. Kobiety zaczgty stosowaé rozne
czerwone pigmenty, co zapoczatkowato er¢ barwnego makijazu (Li 2018: 54), rozwijanego
w trakcie nastgpnych dynastii. Jednoczes$nie sprawito tez, ze niektdrzy nie uwazaja prostego
makijazu z dynastii Zhou w ogoéle za makijaz (tamze: 53).

Podczas panowania dynastii Qin pojawily si¢ ozdoby przyklejane pomiedzy brwiami
huayou (f£4#l hua you). ,(...) materialy, takie jak zlota folia, kolorowy papier czy tez
skrzydta owadow byty wykonane w réznych stylach i wklejane migdzy brwiami, a niektore
rysowane bezposrednio na skorze” (Lan & An 2018: 20). W tym czasie pojawila si¢ tez
tendencja do stosowania makijazu u me¢zczyzn, np. ré6zu. Mozna domniemywac, iz pigkno
utozsamiano wowczas z podobnymi zabiegami, niezaleznie od pici.

Panowanie kolejnego rezymu, tj. Wschodniej Dynastii Han®®, przyniosto m.in. ,,makijaz
tez” (Wl tizhuang) — rozmazang linie pod oczami imitujgcg strumien tez. Podobny sposob
makijazu istnial podczas dynastii Tang, wtedy tez pojawita si¢ jego obecnie obowiazujaca
nazwa leizhuang (7H:t%). Chociaz nazwy na przestrzeni dynastii byty rozne, wskazywaly na
ten sam styl makijazu (Jialing 2019: 25).

Oprécz uzywanego wczesnie] proszku ryzowego, za czasOw panowania Hanow
spopularyzowano takze aplikowanie wynalezionego w okresie Walczacych Krolestw biatego
podktadu z bieli otowianej (87¥7 gianfén) (Meng 2018: 40). Charakteryzowat sie on lepsza
przyczepno$cig (Wang 2014). Z bieli olowianej wytwarzano puder hu (5H¥7 huifen) (Chang
2002: 291). Kolor biaty utozsamiano z pigknem, dlatego powszechne byto pudrowanie twarzy
na ten wlasnie kolor. Nawet we wspotczesnym jezyku chinskim funkcjonuje wiele porzekadet,
ktore podtrzymuja utrwalone wowczas wzorce estetyczne, choc¢by ,,jedna biel ukryje wiele
niedoskonatosci” (— [ = 1. y7 bdi zhé san chou). Zrodet zwyczaju mozna doszukiwaé sie

juz u Konfucjusza i jego koncepcji ,,najpierw tresé, pozniej ozdoby (55 & hui shi hou si),

24 Ksigga skompilowana przez Gao Chenga (%7K Gdo Chéng), pochodzaca z czaséw dynastii Song.

% Pigment indygo (75 & gingdai).

% Dynastia Han (7] Han Chdo) — dynastia panujaca w Chinach w latach 206 p.n.e.—220 n.e. Rzady dynastii Han
zostaty na krotko przerwane przez dynasti¢ Xin (H5H Xin Chdo 9-23 n.e.), zalozong przez bylego regenta Wang
Manga (£ 7§ Wing Mdng). Dynastia Xin podzielita panowanie dynastii Han na dwa okresy: Zachodniej
Dynastii Han (757X X7 Han 206 p.n.e.-9 n.e.) i Wschodniej Dynastii Han (%<7X Déng Han 25-220 n.e.).
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ktora wskazuje, ze wszelkie ozdoby powinny by¢ aplikowane tylko na dobrze przygotowane
tto. ,,Malujgc [obraz], najpierw nalezalo mie¢ bialg podmalowke, dopiero nastepnie mozna
byto na nim malowa¢” (Jialing 2019: 30). W makijazu obowigzywata ta sama zasada. Dopiero
na nieskazitelnie bialg twarz mozna bylo natozy¢ makijaz, dzigki czemu uzyskiwano bardzo
ceniony efekt uwydatnionych oczu. Owczesne narzedzia do naktadania pudru nie réznity sie
zbytnio od wspotczesnych, byta to np. gabka.

Czerwien uzywana w okresie Han nie byla jaskrawa, a roz przyttaczajacy (Lan & An
2018: 29). W makijazu cesarzowych natomiast bardziej podkreslano brwi. ,,(...) Kolory byty
ciezsze, a brwi ostrzejsze, aby podkresli¢ ich dominujacg urod¢” (Lan & An 2018: 36). Wielu
cesarzy i literatow miato swego rodzaju obsesje na punkcie brwi malowanych w réznorakie
ksztalty. Pojawito si¢ wowczas wiele réznych rodzajow brwi, m.in.: ,,brwi w ksztalcie znaku
ba” (J\FJ8 bdziméi), ,brwi ¢my” (k8 éméi) (cf. rozdz. 1.2, s. 14), ,,brwi odlegtej gory”
(Z 8 yudn shan méi), ,,dlugie brwi” ()8 chdng méi), ,,szerokie brwi” ([#J8 kuo méi),
»zdziwione, jadeitowe brwi” (IH*% )8 jing cui méi). Brwi zaczety shuzyé wyrazaniu uczué,
wigc jednoczes$nie sama interpretacja makijazu weszta na nowy, glebszy poziom, np. bazimei
nadawaly twarzy zmartwiony wyraz.

We wspomnianym okresie do szerokiego uzycia weszta rowniez pomadka. ,, Ttuszcz
przeznaczony do nakladania na wargi zostal zmieszany z odpowiednig ilo$cig barwnika
koloru cynobrowego, ktory upickszat usta (...) i zwigkszat ich potysk” (Lan & An 2018: 20).
Owczesnie uwazano, ze najpigkniejsze sa drobne wargi, okreslane jako ,,wisniowe, mate
usta” (F2Hk /N yingtdo xidokou). Popularne byto malowanie warg w ksztatt trojkata (=
W& sanjidoxingchun). ,Malowano duzg kropke na $rodku dolnej wargi, $rodek gornej
wargi byt ostro skierowany w gorg, a kaciki ust pokryte biatym pudrem” (Jing 2019: 72).

Rys. 1: Makijaz ust w czasach dynastii Han (Jing 2019: 83).

Fryzury 1 nakrycia glowy byly czym$ wigcej niz jedynie ozdoba, byty rowniez oznakami
statusu spolecznego. Za panowania dynastii Han wystgpowato wiele réznych stylow fryzur,
ale dwa najwazniejsze z nich to: doczepiane wtosy z tylu oraz doczepy umieszczone wysoko
na glowie (Lan & An 2018: 20).

Od czasow Wei, Jin, Dynastii Potnocnych i Potudniowych powszechnym zaczeto byé
malowanie lub przyklejanie ozdéb huayou czy tez mianye na twarzach. (Li 2018: 25). Pojawit
si¢ takze makijaz ,,z0ltego czota” (B¥H éhudng). ,,Cze$é tuku brwiowego pomalowano ha
z6to, a kolor stopniowo zanikal od dotu do linii wlosow” (Li 2019: 86). Ten makijaz
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inspirowat si¢ poztacanymi posggami buddy. Po pewnym czasie uformowat si¢ styl barwienia
calej twarzy na kolor zotty, zwany wlaénie ,,makijazem Buddy” (& fiizhuang). Uzywano
do tego kilku rodzajow pigmentu, np. pytku z sosny, spoiwa z biatkiem jaja, czy tez proszku
z gurdliny japonskiej (F& 2Ky gualéufén) (tamze: 87).

Rys. 2: Style brwi podczas dynastii Wei i Jin (Li 2018: 82). Od lewej: szerokie brwi (/' J8 gudng méi),
szerokie brwi ([&J&), brwi w ksztalcie znaku ba (/\FJ8), brwi w ksztalcie kokonu ¢my (it}
)8 chi jidn méi), brwi émy (IHH).

W czasie od zalozenia dynastii Sui®’ w 581 r., poprzez dynastic Tang, az do
ustanowienia dynastii Song w 960 r., zbiorczo nazywanym okresem Sui, Tang i Pigciu
Dynastii®, poczatkowo skromne, minimalistyczne ubrania i ozdoby stopniowo staly si¢
bardzo urozmaicone. Szczyt odzwierciedlonego w ich formach rozkwitu cywilizacyjnego
nastgpil podczas panowania dynastii Tang. Cesarstwo prowadzito intensywng ekspansje¢
terytorialng, jego elity pasjonowaly si¢ poezja, a takze nauka i filozofig. Rozwdj sztuki
dotyczyt rowniez sztuki makijazu, opartej na dominacji mocnej czerwieni w postaci roézu, Czy
tez szminki. Wiele pan nosito r6z na catym policzku, w tym na goérnej powiece, a nawet
W potowie uszu. ,,Makijaz byt rozmazany od konca oka az do kosci skroniowej z r6zowym
rumiencem” (Lan & An 2018: 44). Wcieranie warstwy biatego pudru a nastepnie czerwieni to
podstawowy rytuat makijazu tamtych czasow. Umitowanie kobiet tangowskich dla czerwieni
byto ogromne i nie zostato powielone w innych dynastiach.

Rys. 3: Niektore rodzaje makijazu, dynastia Tang (Li 2018: 99). Od lewej strony: ,,makijaz upojonej
alkoholem” (&l& jitiyiinzhuang), ,;makijaz kwiatu brzoskwini” (Bk{fE4& tdohudzhuang),
,makijaz wysokich czerwonych chmur” (K &S & feixidzhuang), ,biaty makijaz” (&
baizhuang), ,.fragmentaryczny makijaz” (Wl suizhuang).

»Makijaz upojonej alkoholem” byt najbardziej intensywny. Kobiety stosowaty do tego
mocng czerwien, nakladajac ja na policzki, tworzac duze rumience, co imitowato wyglad
charakterystyczny dla stanu spozycia duzej ilosci alkoholu. ,,Makijaz kwiatu brzoskwini”

%" Dynastia Sui (F5 4] Sui Chdo) — dynastia panujaca w Chinach w latach 581-618.
%8 Okres Pigciu Dynastii i Dziesigciu Krolestw (TL481E Wi Dai Shi Gud) — okres w historii Chin, pomigdzy
upadkiem Dynastii Tang, a powstaniem Dynastii Song, trwajacy od 907 do 960.
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natomiast byt nieco jasniejszy i lzejszy. Kolor uzywanego rézu kojarzono z barwg kwiatu
brzoskwini. ,,Makijaz wysokich czerwonych chmur” byt bardzo podobny do poprzednich
dwoch, ale bardziej elegancki. Najpierw policzki lekko muskato si¢ réozem, a nastepnie
pokrywato pudrem (Li 2018: 100), dlatego réz nie byt az tak intensywny. ,,Bialy makijaz”
polegal na pokryciu catej twarzy biatym pudrem, co nadawato niezwykle lekki i elegancki
wyglad. ,,Fragmentaryczny makijaz” byt natomiast stosowany przez niektore kobiety, ktore
przyklejaly na swoja twarz mnoéstwo réznych ozdéb i1 dekoracji, co dawalo wrazenie
,fragmentacji” (Wang 2014: 49).

Rys. 4: Style aplikacji ,,makijazu uko$nej czerwieni”, dynastia Tang (Li 2018: 110). Od lewej strony:
sukosna czerwien w ksztalcie ksiezyca” (H A IRFILL yuéyd zhuang xié hong), ,ukos$na
czerwien w ksztalcie blizny” (1 JRIARFILL shanghén zhuang xié hong), ,ukosna czerwien
w ksztalcie spirali” (5 HRFHLL judngi zhuang xié hoéng), ,,ukoéna czerwien w ksztalcie
prostej linii” ( H £ IR ® £L zhixian zhuang xié hong), ,uko$na czerwien w ksztalcie
dekoracyjnych wzorow” (FESLRIEL huawén shi xié hong).

,Makijaz ukosnej czerwieni” (&} 4L xié hong) pojawil si¢ pod koniec Dynastii
Poétnocnych 1 Poludniowych 1 byt szczegdlnie popularny w trakcie trwania dynastii Tang.
Potem stopniowo zanikal. Jego cechg charakterystyczng bylo natozenie rézu o roéznym
ksztalcie na skronie. Korzystanie z czerwonego pigmentu byto wiec powszechne, czy to przy
,makijazu ukosnej czerwieni” czy tez przy wykonywaniu pozostalych stylow. Czerwony
proszek (&K1 zhiifen), zwany takze proszkiem brzoskwiniowym (BkAEX) tdohuafen) lub
hibiskusowym (FEZEH; fitrongfen), byt wytwarzany poprzez farbowanie bialej maki ryzowej
sokiem z krokosza barwierskiego (4L W f¢ hénglanhua) (Meng 2019: 53). Nie byl to
skomplikowany proces, wiec starozytne kobiety byly w stanie same produkowac ten
kosmetyk w domowym zaciszu. Wedtug zapiskow literackich, roz naktadany na twarz byt tak
gesty, ze gdy kobiety ronity tzy, to natychmiast taczyly si¢ z barwnikiem, przez co
powstawaly ,tzy rozu” (£L1H héngléi) (Tamze).

Rys. 5: Przyktadowe wzory pochodzacych z dynastii Sui i Tang 0zdob przyklejanych na czoto (Li 2019: 91).
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,»Pod wzgledem makijazu brwi, dynastia Tang byta najbardziej urozmaiconym okresem
w historii Chin, w tym czasie pojawiaty takie style malowania jak m.in.: dtugie brwi (£/8),
krotkie brwi (58)8 ducn méi), brwi ¢émy (H)5), szerokie brwi (&))" (Lan & An 2018: 42).
Pojawiaty si¢ brwi zard6wno migkkie 1 naturalne, ale takze o réznych finezyjnych ksztaltach
(Li 2018: 102).

-~ S~

Rys. 6: Rézne style malowania brwi wystgpujace w dynastii Tang (Li 2018:103).

W kwestii malowania ust, wystepowato wiele réznych rodzajow makijazu warg,
0 bogatej kolorystyce czerwieni, r6zow, fioletéw a nawet w kolorze czarnym (Jing 2019: 76).
We wezesnym Tang istniato juz szesnascie metod malowania ust (Kyo 2012: 121). Pozadany
ksztalt to byly wciaz mate i okragle wargi (Lan & An 2018: 42).

Rys. 7: Makijaz ust w czasach dynastii Tang (Jing 2019: 83).

19



Chociaz w dynastii Tang byly juz obecne szminki w formie sztyftu, wykonane na bazie
wosku pszczelego, to niektore kobiety preferowaty naktadanie ich opuszkami palcow (tamze:
78-79). Oczy byty zaznaczane kreskami wykonywanymi kredka na gérnych powiekach, aby
wygladaty na bardziej smuklte. Rozne doklejane lub malowane ozdoby twarzy przestaty
stanowi¢ domen¢ pan dworskich, takze kobiety z nizszych warstw spotecznych zaczety je
nosi¢. Wedlug Lan i An, ,wnioskujagc po kobiecych portretach z tamtego okresu, bardzo
niewiele pan nie nosito takich dekoracji” (2018: 42). Nalezy jednak wzigé¢ pod uwage fakt, iz
kobiety znajdujace si¢ na portretach przewaznie pochodzity z wyzszych warstw spotecznych.
W kwestii fryzur, w poczatkowym okresie dynastii Tang, tj. w latach 618-712, pozadana byta
zwigzto$¢ iprostota (Li 2018: 122). Z biegiem czasu wyksztalcity si¢ strojne fryzury
wykorzystujace puszyste, wysoko doczepione sztuczne whosy (tamze: 123-124).

Poeta pochodzacy z dynastii Tang, Bai Juyi (I & %, 772-846), chetnie wychwalat urode
o6wczesnych kurtyzan. Byty to uzdolnione w $piewie, pickne dziewczyny, takie jak np. Fan Su
(%K), czy tez Xiao Man (/N%E), niezwykle zywiotowe i radosne (Huang 2019: 6).
W zapiskach Meng Qi (#2¢) wystepuje fragment znajdujacego sic w drugim rozdziale
,Wierszy 0 fundamentalnych sprawach” (AZ1F bén shi shi) poematu o tytule ,,Sprawy
uczué” (318K shi gan), ktory opisuje, jakimi stowami tangowski poeta wyrazat swoj podziw:
,Wisniowe usta Fan Su, talia Xiao Man cienka jak wierzba” (FEHkAEZ 0, M)/ 25
yingtdo Fan Su kou, yanglin Xido Man yao) (Shi 1995: 172). Wskazuje on na fascynacje¢
matymi ustami i szczupla budowg ciata. ,,Wisniowe usta, wierzbowa talia, gladka skora, brwi
niczym jedwabne ¢émy, Swiecgce oczy, to uroda, ktorg adorowali chinscy mezczyzni oraz
popieraty i dazyty do niej Chinki” (Huang 2019: 6). W czasach, gdy kobiety byly zalezne
finansowo od me¢zczyzn, makijaz ,,dla urody” byt bardziej ,,dla mezczyzn, by podziwiali ich
pigkno” (Huang 2019: 6).

W 960 r. Zhao Kuangyin29 zatozyl dynasti¢ Song, ktéra ponownie zjednoczyla ziemie
Rowniny Centralnej® i potudnia Chin. Przez wickszo$é czasu jej panowania borykata sie
Z zagrozeniem ze strony potnocnego sgsiada — zbudowanego przez Kitanow panstwa Liao®.
Podlegajacy Kitanom® Dzurdzeni®® w 1115r. ustanowili wiasng dynastie Jin®. Stopniowo
rosli w site i zajmowali kolejne tereny, az w 1124 roku zepchneli Kitanow na tereny Azji
Srodkowej, a w roku 1125 rozpoczeli kampanie przeciw Songom. W 1127 r. nacierajacy
z 6nocnego-wschodu Dzurdzeni zniszczyli é6wcezesng stolice Chin, miasto Bianjing (V¥ 1Y),
dzisiejszy Kaifeng (JT#f Kaifeng), nastepnie przylaczyli jej okolice do swojego panstwa.
Cesarz i1 cze$¢ dworu Songdéw zostata schwytana przez Jinow. Pozostate sity songowskie,

29 Zhao Kuangyin (& [E Jl, 927-976), zwany tez cesarzem Taizu (K K Song Taizi).

%0 Rownina Centralna (1 Zhangyudn) — obszar obejmujacy $rodkowe i dolne dorzecze Rzeki Zottej (3%
Hudang Heé).

%! Dynastia Liao (iL# Lido Chdo) — dynastia pochodzenia kitanskiego panujaca na terenie dzisiejszej Mandzurii,
Mongolii oraz czgsci potnocnych Chin w latach 907 - 1125.

%2 Kitanowie (32} Qidan) — koczowniczy lud azjatycki, ktéry zatozyt dynastie Liao.

% Dzurdzeni (% L Niizhén) — zamieszkujacy Mandzurie, lud pochodzenia tangujskiego. Od XVII w. nazywani
Mandzurami.

% Dynastia Jin (425 Jin Chdo) — panstwo ustanowione na potnocy Chin w przez Dzurdzendw.
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wraz z miodszym bratem pojmanego cesarza, Zhao Gou®®, wycofaly sie na potudnie od
Jangcy ustanawiajac nowa stolice w dzisiejszym Hangzhou (#t M Hdngzhou). Podboj
potnocnych Chin przez Dzurdzendéw i przeniesienie stolicy z Kaifengu do Hangzhou
wyznaczyto granice miedzy Pénocng Dynastig Song (1b2K Béi Song) a Poludniowa Dynastig
Song (Fd & Ndn Song). Jinowie nie zaprzestali prob dalszych podbojow, jednakze ich
kampanie byty skutecznie odpierane przez Songdéw. Pod koniec XII wieku coraz istotniejsza
site stanowili Mongotowie. Panstwo Jin najpierw stato si¢ ich wasalem, a nastepnie zostato
wlaczone w granice rodzacego si¢ imperium. W 1215 r. Mongotowie zdobyli stolice dynastii
Jin, dzisiejszy Pekin. Dzurdzenowie przeniesli swojg stolice bardziej na poludnie, do
Kaifengu. W 1233 r. Kaifeng podzielit jednak los Pekinu i panstwo Dzurdzenow ostatecznie
upadto. W tym samym czasie Songowie zawarli sojusz z Mongotami. Przywodcag Mongotow,
Wielkim Chanem, zostal Kubilaj-chan®, ktory w 1264 r. ustanowit stolice swojego panstwa
w miescie Pekin, a dynastie nazwat Yuan®’. W 1276 r. armia mongolska zdobyta wickszo$¢
potudniowych terendéw, w tym stolicg poludniowych Songéw, Hangzhou. Trzy lata pdzniej
doszlo do ostatniej bitwy tego konfliktu, zakonczonej rozgromieniem resztek sit songowskich
(Wright 2001: 78-79).

Gwaltowne zmiany polityczne odbity si¢ na wigkszos$ci sfer zycia, w tym modzie. Style
popularne wérod kobiet Han®® z okreséw Song i Yuan uchodzity za bardziej stonowane,
eleganckie niz w dynastii Tang. Dynastia Song przyniosta takze popularyzacj¢ zwyczaju
krepowania stop>’, siegajacego swa historig okresu Pigciu Dynastii. ,,Kobiety w dynastiach
Song i Yuan byly mocno ograniczone przez rytualy zwigzane z konfucjanizmem. W tym
czasie wigkszos¢ z nich porzucita stosowanie czerwonego makijazu i innych alternatywnych
stylow malowania twarzy na rzecz prostego, lekkiego, eleganckiego i delikatnego makijazu.
Pozostato takze upodobanie do przyklejanych ozdob twarzy, (...) a ich wzory byly dosé
réznorodne, m. in. kwiatowe, wykonywane z papieru czy koralikow” (Lan & An 2018: 110).

Rys. 8: Makijaz ust w czasach dynastii Song (Jing 2019: 83).

% Zhao Gou (X #J, 1107-1187) — zwany tez cesarzem Gaozong (K & 5% Song Gaozong), zalozyciel
Potudniowej Dynastii Song.

% Kubilaj-chan (21421 Hibilie, 1215-1294) — wnuk Czyngis-chana, wielki chan mongolski i pierwszy cesarz
dynastii Yuan.

%" Dynastia Yuan (JG#] Yudn Chdo) — mongolska dynastia wtadajaca Chinami w latach 1279-1368.

% Chinczycy Han (3 Han) — nar6d zamieszkujacy gltownie Chiny, gdzie stanowia oni okoto 92% ludnosci.
Hanowie wzigli swojg nazwe od dynastii Han. Xu Zuoyun (¥F-ff ), ekspert w dziedzinie starozytnej historii
Chin, uwaza, ze w czasach dynastii Wei, Jin oraz Péinocnej i Potudniowej zaczeto uzywaé okreélenia ,,Lud
Hua Xia”(#£ % N hudxia rén) do nazywania Hanéw, a juz wezeéniej ,,Ludzie Han” (X \ hanrén) i ,Lud Han”
(DL hanmin) byly najczedciej uzywane przez sasiednie kraje do nazywania narodu Hanow (2009: 33, 67).

% Krepowanie stop (2 /& chdnzii) — chinski obyczaj kultywowany od okoto X do poczatkéw XX wieku.
Polegajacy na bandazowaniu stop miodych dziewczat, prowadzacym do deformacji, skrocenia stopy
i uzyskania pozadanego efektu estetycznego. Najpierw tamano ko$ci $rodstopia poprzez przyciagniecie
palcéw w kierunku piety. Mate stopy zapewniaty wlascicielce szanse na dobre zamazpdjscie.
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Chociaz fryzury w dynastiach Song i Yuan nie byly az tak bogate i zréznicowane jak
wczesniej, wyrdznia si¢ kilka ich rodzajow. U songowskich dam dominowaly wysokie
upiecia, natomiast Mongolskie kobiety nosity gtownie koki, a mlode dziewczeta — warkocze.
Sposob noszenia warkoczy byl niezwykle istotny: zamezna kobieta miata po jednym
warkoczu z kazdej strony, a panna zaplatata wiele drobnych, opadajacych warkoczy. Jesli
kobieta stawata si¢ wdowa, to nalezato ztapa¢ oba warkocze i zwigzaé je razem (Lan & An
2018: 110). W okresie dynastii Song wyksztalcity si¢ takze rézne rodzaje ozdob glowy
W postaci koron, wykonane np. z kwiatow lub ozdobnych grzebieni z lakierowanej przedzy
wpinanych we wlosy (Li 2018: 150-151). W poczatkowym okresie dynastii Yuan kobiety
bez wzgledu na pozycje spoteczng lubity zaktada¢ wysokie, zdobne korony (Lan & An 2018:
110), ale pod koniec panowania Mongotéw tylko cesarzowa i mongolskie arystokratki
mogly je nosi¢ jako symbol wysokiego statusu spotecznego (Li 2018: 160).

Rys. 9: Style brwi popularne podczas dynastii Song i Yuan (Li 2018: 135). Od lewej strony: ,,dlugie
brwi ¢my” (K& chdngéméi), ,,odwrocone brwi” (8|58 daoyinméi), brwi w ksztalcie
znaku ba (J\J&), brwi w ksztatcie znaku yi (—5J8 yiziméi).

Stowarzyszenie Biatego Lotosu®® prowadzito liczne manifestacje przeciwko Mongotom.
Jeden z dowodcow rebelii, Zhu Yuanzhang®', zajmowat coraz wigcej terendw, spychajac
Mongotow na pétnoc. W 1368 r. Zhu ostatecznie obalit dynasti¢ Yuan i oglosit powstanie
dynastii Ming*, ktéra miala przywroci¢ tradycyjne wzorce dynastii Tang i Song. Niestety,
nieudolne rzady wielu z jego nastepcoOw doprowadzity do pogorszenia kondycji ekonomiczne;j
panstwa 1 wybuchu chiopskich buntow, ktore nasility si¢ na poczatku XVII wieku. W 1644 r.
armia powstancza opanowata Pekin. Po miesigcu miasto zostalo zajete przez wojska
mandzurskie, co oznaczato poczatek panowania w Chinach mandzurskiej dynastii Qing43.

Nurhaczy™ byt nazywany pierwszym wtadca Qing, choé oficjalnie nigdy nig nie whadat.
Wywodzit sie z klanu Aixin Gioro®>. W roku 1616 zjednoczyl dzurdzenskie plemiona,

0 Stowarzyszenie Biatego Lotosu ( [ 3% #{ bdilidnjido) — nazwa chinskich stowarzyszeh o charakterze
religijnym, a takze religijno-politycznym. Pierwsze stowarzyszenie pod ta nazwa powstato w 402 roku.

' Zhu Yuanzhang (2K 7GF& Zhii Yudnzhang, 1328-1398) — zwany tez Hongwu (L7 Hongwii di). Pierwszy
cesarz Mingowski.

*? Dynastia Ming (315 Ming Chdo) — dynastia cesarska panujaca w Chinach w latach 1368—1644.

* Dynastia Qing (& #] Qing chdo) — ostatnia cesarska dynastia Chin panujaca od 1644 do 1912.

* Nurhaczy (%% /KW 7% Nii'érhdachi, 1559-1626) — tworca panstwa mandzurskiego i przodek wladcow z dynastii
Qing.
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obwotat si¢ Wielkim Chanem i nazwal swoje panstwo mianem Pézniejszego Jin (/54 Hou
Jin), stawiajgc si¢ w roli nastepcy wczesniejszej dzurdzenskiej dynastii. W 1618 r. Nurhaczy
opublikowat manifest Siedmiu wielkich skarg (- KR Qf da heén) skierowany przeciwko
dynastii Ming. Dzurdzenowie stopniowo posuwali si¢ na potudnie, dazac do zajecia Chin.
Nastepnym wtadcg byt Taiji46, ktory w 1638 r. zmienit nazwe dynastii na Qing, co miato
symbolizowaé oczyszczenie®’, Dzurdzenom nadat nowa nazwe — Mandzurowie, a w 1644 r.
jego syn, Dorgon (%2 /K% Dué érgiin), zajat Pekin. Dynastia Qing trwala az do rewolucji
w 1911 roku®®, czyli lacznie 276 lat, podczas ktorych rzadzito 11 cesarzy.

Od czaso6w dominacji Mongotoéw, ktorzy zmusili lud Han do przestrzegania ich
zwyczajow 1 tradycji, makijaz, rowniez za panowania dynastii Ming i Qing charakteryzowat
si¢ pewnag liniowoscig (Lan & An 2018: 130). Kobiety preferowaty prosty i delikatny makijaz,
unikaly zbyt mocnych koloréw. ,,Wykazywal on podobne cechy do makijazu z czasow
dynastii Song 1 Yuan, wcigz popularnos$cig cieszyto si¢ stosowanie koloru czerwonego.
Wigkszos¢ makijazy tego okresu to delikatnie natozony roz i biaty podktad, niezwykle lekki
i elegancki” (Lan & An 2018: 130). Kobiety z dynastii Ming i Qing nadal za najpigkniejsze
uznawaly ,,mate, wisniowe usta”. W dynastii Ming wystgpowaly brwi smukte i zaokraglone,
natomiast podczas Qing mozna wyrdzni¢ ukosne brwi, gdzie poczatek brwi, przy
wewnetrznym kaciku oka, byl naniesiony nisko, a koniec brwi wysoko, brwi dhugie i cienkie
oraz narysowane nisko brwi dopasowane do linii oka, nadajace delikatnego wyrazu (Li 2018:
169-170). ,,Makijaz oczu miat koncentrowa¢ si¢ na rozmazywaniu cienia na powiece, linii

podkreslajacej oko oraz na cienkim ksztatcie brwi” (Lan & An 2018: 176).

Rys. 10: Makijaz ust w czasach dynastii Ming (Jing 2019: 83).

Dekoracje twarzy, nadal bardzo popularne w dynastii Ming, stopniowo zanikaty pod
rzagdami Mandzuréw. Pojawito si¢ za to wiele nowych $rodkéw do makijazu, m.in. ,,perfowy
proszek” (R2EkKy zhénzhiifen) rafinowany z kwiatow fioletowego jasminu (3K F] zimoli)
(Chinese Heritage: 36). Jego bardziej ekskluzywng wersj¢ nazywano ,,dworskim proszkiem”

* Aisin Gioro (¥ % Aixin Juélué) — jeden z klanéw mandzurskich. Jego cztonkowie w latach 1644-1912
rzadzili Chinami jako dynastia Qing.

*® Hong Taiji (zwany tez 2 K% Hudng Taiji, 1592-1643) — wtadca mandzurski i pierwszy cesarz dynastii Qing.

" Znak i ging oznacza ,.czysty”. Nazwa Qing zostata wybrana, poniewaz nazwa poprzedniej dynastii Ming
sklada si¢ ze znakow: stonca (H i) i ksiezyca (H yué), ktore sg zwigzane z elementem ognia, jednego
z Pigciu Elementow (FL4T wiixing). Chinski znak qing sklada si¢ z trzech kropel wody (7 shui) i znaku ,,
niebieski” (7§ ging), oba sg zwigzane z elementem wody. To skojarzenie uzasadniatoby podb6j Mingdéw przez
Qingow, jako zwyciestwo wody nad ogniem.

*® Rewolucja Xinhai (% Z ¥y Xinhai Géming) — rewolucja trwajaca od 10 pazdziernika 1911 do 12 lutego
1912. Doprowadzita do obalenia dynastii Qing i proklamowania Republiki Chinskie;j.
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(B ¥y gong fen) (Li 2018: 166). Kobiety z otoczenia cesarza uzywaty go do niwelowania
przebarwien skory i nadania jej bialego odcienia. Najdrozszy wariant tego proszku
uzyskiwano ze zmielonych peret stodkowodnych, a tanszy ze zmielonych skorup ostryg
z dodatkiem kredy w proszku (Jhin 2011: 76).

Fryzury kobiet z okresu Ming pozostawaty zblizone do tych z poprzedniej dynastii, ale
ich formom i stosowanym dekoracjom byto daleko do ekstrawagancji okresu Tang. Damy
mingowskie nadal nosily duze, ozdobne nakrycia glowy podczas waznych wydarzen.
Chetnie stosowatly doczepy, ktore umozliwialy wykonywanie skomplikowanych upieé
i pozwalaly wpina¢ dowolng ilo$¢ ozdob. We wczesnym okresie dynastii Qing fryzury
kobiet Han miaty te same cechy co kobiet mingowskich (Lan & An 2018: 131). Damy
mandzurskie nosity si¢ w odmienny sposob, podkreslajacy cechy narodowe.
Charakteryzowal si¢ wysokimi upi¢ciami, bogato zdobionymi ornamentami i dekoracjami,
uzywanymi szczeg6lnie chetnie podczas §wiat i innych waznych uroczystosci. Naturalnie,
,warto$¢ dekoracji byta zwykle proporcjonalna do pozycji spotecznej kobiety” (Lan & An
2018: 130). Pod koniec dynastii Qing dominowaly rdzne style grzywek. Byla to powazna
zmiana wzgledem wcze$niej obowigzujacych stylow. Wigkszos¢ kobiet wybierata w tym
czasie niskie upiecia. Opaski na glowe (4% 3k chdntéu) byly chetnie noszone przez
Mandzurki (Lan & An 2018: 202).

Wargi malowano w bardzo specyficzny ksztalt — catg gorng warge pokrywano pomadka,
a dolng tylko posrodku. Za czaséw cesarza Qianlonga *® istnial tez alternatywny styl
malowania ust, polegajacy na pokryciu kolorem jedynie dolnej wargi (Jing 2019: 80). Pod
koniec dynastii Qing pod wptywem obcych kultur, m.in. Wielkiej Brytanii i Francji, styl
,,matych, wisniowych ust” stopniowo zanikat (Lan & An 2018: 130). W jednej z klasycznych
chinskich powiesci, Sen Czerwonego Pawilonu®, opisano éwczesny sposob aplikacji rozu:
,»za pomoca cienkiej spinki do wlosow nabierz odrobing ze swojej dioni, uzyj nieco wody,
aby ja rozcienczy¢, naldz na usta, a reszte pozostatg na dtoni wetrzyj w policzki” (Jing 2019:
78).

W okresie spoteczno-politycznych przemian pod koniec dynastii Qing i wczesnej
Republiki Chinskiej”* makijaz kobiet przechodzit dalsze zmiany. ,,(...) nadal byt elegancki
i kolorowy, ale ozdoby twarzy zostaly juz praktycznie catkiem wyeliminowane. Pozostano
przy delikatnym 1 miekkim ksztalcie brwi. W makijazu ust niektére panie byly
konserwatywnymi zwolenniczkami matych, czerwonych ust. Innowacyjne damy wolaty
pomalowane pelne wargi” (Lan & An 2018: 202). Kobiety w $rednim wieku unikaty

“9 Cesarz Qianlong (¥ /% Qidnléng, 1711-1799) — cesarz Chin z dynastii Qing, panujacy w latach 1735-1796.

%0 Sen Czerwonego Pawilonu (2.4 Héngléu Meéng) — chinska powiesé pochodzaca z XVIII wieku, autorstwa
Cao Xuegina (8 25 /¥ Cdo Xuéqin). Jedna z czterech klasycznych powiesci chinskich (VU K43 si da
mingzhi).

5! Republika Chinska (' # & E Zhonghud Mingud) — utworzona w 1911 r., funkcjonowata w Chinach
kontynentalnych do czaséw utworzenia Chinskiej Republiki Ludowej w 1949 r. Jej pierwszym prezydentem
byt Sun Yat-Sen (#4111 Sitn Zhongshan, 1866-1925).
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intensywnych kolorow ust, swojg urode podkreslaty ztotobrazowym cieniem do powiek (Lan
& An 2018: 234).

Rys. 11: Makijaz ust w czasach dynastii Qing (Jing 2019: 83).

Ze szkoty klasycznego chinskiego makijazu czerpig garSciami takze wspotczesni
projektanci mody, co pokazuje, ze nawet w XXI wieku klasyczny chinski makijaz moze by¢
inspiracja dla wspotczesnych artystow i1 tworcow tekstow kultury. Przyktadem moze by¢
bohaterka amerykanskiego filmu Gwiezdne Wojny®?, ktora wystepowata z malowanymi
ustami z kropka na dolnej wardze oraz ozdoba gtowy w postaci siateczki na czole, podobng
do dekoracji z czasow dynastii Tang (Chinese Heritage 2018: 34), i charakterystycznymi
kropkami na s$rodkach policzkow. Obecny w filmie styl makijazu stanowi hotd dla
wschodniej estetyki. Na niektorych pokazach mody modelki sg umalowane w stylu
podobnym do ,makijazu upojonej alkoholem” (tamze: 37), niekiedy ich brwi sa
wystylizowane jak u starozytnych chinskich dam, np. poprzez przedtuzenie brwi az do
samych uszu (Li 2018: 3-5).

1.3. Makijaz we wspolczesnych Chinach

Przetom XIX i XX wieku w Chinach to okres wielu zmian i modernizacji, takze w obrebie
Kultury oraz relacji spotecznych. W tym czasie zmienito si¢ postrzeganie kobiet, powoli
odchodzono od wzorcow konfucjanskich na rzecz zwyczajow powszechnych na Zachodzie.
,»W srodowiskach postgpowych konfucjanski model kobiecosci stanowit punkt odniesienia
wartosciowany negatywnie 1 kojarzony z przesztoscig (...). Twierdzono, iz wysitki na rzecz
modernizacji winno si¢ rozpocza¢ od radykalnej rozprawy z konfucjanska tradycja, bedaca
przyczyna chinskiego zacofania” (Zemanek 2013: 50). Zaprzestanie krgpowania stop i krotkie
wlosy byty wtedy oznakami postgpu cywilizacyjnego.

Po upadku dynastii Qing, ostatniej cesarskiej dynastii, nadeszty czasy Republiki
Chinskiej. Jej ustanowienie przyniosto przelom w samostanowieniu kobiet, wraz
z popularyzacja zachodnich koncepcji  kulturowych. Kobiety przezywaly swoiste

52 Gwiezdne Wojny (ang. Star Wars) — seria filmow zapoczatkowana trylogia stworzona przez rezysera George’a
Lucasa, z pierwotnej trylogii on rezyserowatl tylko Nowg Nadzieje (chronologicznie czwarty film z cyklu,
a W kolejnosci powstania — pierwszy). W 2012 r. firma Walt Disney uzyskata prawa do dystrybucji kolejnych
filmow z tej serii.
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wyzwolenie, wczesniej przez wiele lat uciskane przez spoteczenstwo feudalne. Tak samo
w dziedzinie zabiegéw kosmetycznych obserwowato si¢ coraz wickszy wplyw Zachodu.
,Wiatr ideologicznej wolnosci odbijat si¢ w makijazu” (Chinese Heritage: 37). Makijaz
kobiecy charakteryzowal si¢ naturalnoscig, byl wielobarwny, jednoczesnie nie tracit na
autentycznosci (Li 2018: 192). ,,We wczesnych latach Republiki Chinskiej konserwatywne
kobiety nadal zachowywaty styl fryzur z dynastii Qing (...). Innowacyjne kobiety, pod
wypltywem nowych pomystow 1 zachodniej kultury, zaczety ples¢ lub przycina¢ wiosy”
(Lan & An 2018: 202). Roznorodnos¢ to wyjatkowa cecha tego okresu, Kiedy stare i nowe
mieszato si¢ ze sobg. Wedlug nowego, zachodniego stylu, makijaz musiat by¢ delikatny,
kreska na koncu oka naturalnie uniesiona, usta czerwone, a ich kontur pelny. Pozadanym
ksztaltem brwi byl natomiast cienki i zakrzywiony tuk. Panie rezygnowaty z dlugich
wlosow. Wolaly fryzury z kroétkich, utozonych w stylu amerykanskim fal. Zwlaszcza styl
o6wczesnych gwiazd amerykanskiego kina Hollywood wptynat na preferencje estetyczne
gwiazd rodzacego si¢ przemystu kinematograficznego w Chinach, szczegbdlnie w konteks$cie
fryzur, makijazu i ubioru (Li 2018: 193).

Woprawdzie w tym czasie fotografie portretowe byly bardzo powszechne, lecz jedynie
czarno-biate — technologia fotografii kolorowej nie byta wtedy az tak dostepna, co utrudnia
badanie koloru makijazu. We wczesnych latach Republiki Chinskiej makijaz charakteryzowat
sie¢ przede wszystkim naturalno$cia, prostota, rdznorodnoscia 1 praktycznoscia (Li 2018: 193).
Nie byl az tak teatralny jak makijaz z poprzednich epok. Reprezentowal zupelie nowy,
niezalezny i pewny siebie wizerunek kobiety. Makijaz kobiecych brwi zasadniczo
kontynuowat model utrwalony w dynastii Ming i Qing, czyli smukle, zakrzywione ,,brwi
¢my”. Najczesciej malowano je po usunigciu prawdziwych brwi. Niektore byly zwezone ku
koncowi, z delikatng krzywizng, nie odbiegajaca bardzo od prawdziwego ksztaltu brwi.
,»W czasach Republiki Chinskiej, z wyjatkiem gwiazd filmowych, piosenkarzy i innych
mitosnikow mody, wiekszo$¢ zwyktych kobiecych makijazy brwi nie réznifa si¢ zbytnio od
dzisiejszych, wyznajacych zasad¢ naturalnego pigkna” (Li 2018: 195). Natomiast w makijazu
ust pojawito si¢ co$ zupelnie nowego, a mianowicie odwazne czerpanie z oryginalnego
ksztaltu warg, co dawalo bardzo swobodny i naturalny efekt. Styl matych, wisniowych ust
odszedt w zapomnienie. Wsrod koloréow szminek nadal dominowata mocna czerwien, na co
wptywaty trendy z Zachodu, atakze ograniczenia wynikajagce z Owczesnej technologii
wytwarzania szminek (Li 2018: 195). W kwestii makijazu oczu wprowadzono cienie do
powiek 1 tusz do rzes, ktore umozliwity podkrgcanie pierwszych i malowanie drugich.
W tamtym czasie wigkszo$¢ kobiet nie przywiazywata jednak duzej wagi do makijazu oczu.
Intensywny roz i puder nadal pozostawaly w nielasce. Kosmetyki staly si¢ czescig
codziennego zycia chinskich kobiet i to nie tylko w metropoliach, takich jak Szanghaj, ale tez
w innych, mniejszych miastach. ,,Kobiecy makijaz przystal by¢ postrzegany jako element
rytuatu 1 etykiety, stat si¢ sposobem wyrazania swojej indywidualnosci. Jest to niewatpliwie
historycznym postepem” (Li 2018: 196).
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W omawianym okresie nastapit gwaltowny rozwoj przemystu chemicznego, a co za tym
idzie, produkcji kosmetykow, gléwnie w prowincjach Jiangsu®®, Zhejiang> i w samym
Szanghaju. Ta nadmorska metropolia stala si¢ glownym osrodkiem rozwoju trendoéw
modowych. Wiele produktéw kosmetycznych byto tez importowanych, m.in. wyroby
nowojorskiej marki Lanman & Kemp Barclay Co. Inc. Przedsigbiorstwo otworzyto swojg fili¢
w Szanghaju w 1870 r., a jego kosmetyki jako pierwsze tego typu produkty importowano zza
oceanu (Li 2018: 197). Do flagowych towarow nalezata woda toaletowa i puder. W 1917 r.
otwarto pierwszy dom towarowy w Szanghaju, przez co zagranicznych kosmetykow
pojawiato si¢ na rynku coraz wigcej. Potki sklepowe zapetniaty kremy, pudry, talki, perfumy,
pasty do wlosow, wazelina itp. Wiele innych marek kosmetykow z Europy, Stanow
Zjednoczonych i Japonii réwniez zaczelo zdobywac popularno$¢ w Szanghaju, np. Max
Factor, Cutex, Bourjois czy No. 4711 (Li 2018: 197).

W latach 30. nowoczesna kobieta ,podazata za moda i korzystata z dobr
konsumpcyjnych — nosita pigkne ubrania, stosowata makijaz, uzywata perfum (...)” (Li 2018:
197). W opozycji to tego wzoru pojawit si¢ bardziej konserwatywny model uczennicy,
studentki, pozostajacej w zgodzie z tradycyjng skromnoscia, ale jednoczesnie promujacej
modernizacje. ,,Dzieta literackie i artykuly w prasie popularnej podkreslaty brak potrzeby
cielesnego upigkszania, argumentujac to wzgledami higieny i wewngtrznym pigknem kobiet,
ujawniajacym si¢ W szczerym us$miechu, btyszczacych oczach i pelnym zycia zachowaniu”
(Huang 1999, cyt. za Zemanek 2013: 54).

Rodzime marki kosmetyczne jednak szybko zyskiwaly na popularnosci i byty
powszechnie uzywane przez zwykle kobiety. Do ich reklam zatrudniano éwczesne gwiazdy,
niektore kremy zostaty nawet nazwane na cze$¢ gwiazdy filmowej Hu Die>>. Marka Wudi (G
) przodowala w zatrudnianiu gwiazd do swoich reklam, m.in. wspomnianej wczes$niej Hu Die,
ale takze Ruan Lingyu® czy tez Wang Renmei®’ (Li 2018: 197). Aktorki byly twarzami catych
serii kosmetykow, r6zow, szminek, pudrow, lakierow do paznokci, kreméw, perfum a nawet
pasty do zebdw. Inwazja Japonczykow w 1937 roku 1 jednoczesnie poczatek wojny chinsko-
japor’lskiej58 postawil temu kres, powaznie uderzajac w chinski rynek kosmetyczny. PO wojnie
na rynek nie powrocita zadna z importowanych marek, a wigkszo$¢ rodzimych firm upadta (Li
2018: 199). Ta sytuacja nie zmieniata si¢ az do momentu reform i otwarcia Chin (cf. rozdz.1.3,
s. 28).

1 pazdziernika 1949 r. ogloszono powstanie Chinskiej Republiki Ludowej. Caty naréd,
zaabsorbowany realiami komunistycznej rewolucji, nie przywigzywat szczegdlnej wagi do

%3 Jiangsu (VL% Jiangsii) — prowincja polozona w $rodkowej czesci wschodniego wybrzeza Chin.

> Zhejiang (WL Zhéjiang) — prowincja na potudniowo-wschodnim wybrzezu Chin.

 Hu Die (#18, whasc. #AH % Hii Ruihud, 1908-1989) — pochodzaca z Szanghaju jedna z najbardziej znanych
chinskich aktorek lat 20. i 30. XX wieku. Znana tez pod angielskim imieniem Butterfly Wu.

% Ruan Lingyu (Bt %, whasc. BtAME Rudn Fenggen, 1910-1935) — pochodzaca z Szanghaju aktorka kina
niemego. Znana tez pod angielskim imieniem Lily Yuen.

5" Wang Renmei (£ A\ 3%, 1914-1987) — chinska aktorka i piosenkarka, dziatajaca glownie w latach 30.

% Wojna chinsko-japonska (71 [E i H &4+ Zhonggué Kangri Zhanzhéng) — wojna toczona 8 lat, od 7 lipca
1937 do 2 wrzes$nia 1945 roku.
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makijazu. W czasach rzadow Mao Zedonga®® , kobiety na przywodczych stanowiskach nosity
si¢ jak mezczyzni. Dlaczego miatyby wygladac jak kobiety?” (Morton & Lewis 2005: 233).
W tamtym czasie podkreslanie swojej kobiecosci byto potgpiane i uwazane za burzuazyjne
praktyki. ,,Obowigzywaty krotkie wtosy, brak makijazu 1 mundury wojskowe” (Zemanek
2013: 56). Najbardziej pozadany byt wizerunek robotnikéw, chtopow i zotierzy (Li 2018:
208). Utrzymujacy si¢ do lat 70. kryzys ekonomiczny zmuszal znacza czgs$¢ chinskiego
spoteczenstwa do zycia w skrajnym ubostwie. W sytuacji, gdy dla wielu samo najedzenie si¢
do syta byto luksusem, z produktow do pielggnacji skory mogli korzysta¢ tylko stosunkowo
zamozni ludzie w duzych miastach (Li 2018: 214).

Zmiany w spoleczenstwie zaczgly by¢é widoczne po wprowadzeniu reform
ekonomicznych i otwarcia®® Deng Xiaopinga® w 1978 roku. Kobiety staly si¢ bardziej
odwazne, mialy zdecydowanie wiecej praw. ,W opozycji do maoistowskich,
zmaskulinizowanych «superkobiet», Chinki zaczety podkresla¢ swojg kobiecos¢, postrzegang
gléwnie jako modna, pickna, erotycznie nacechowang cielesnos¢” (Zemanek 2013: 57). ,,0d
lat 80. i 90. rozwija si¢ w Chinach masowa konsumpcja, a «dolagczenie do $wiatay, do
globalnej nowoczesnosci, nadrobienie zaleglo$ci w stosunku do Zachodu jest nadzieja czgsto
wyrazang w dyskursie oficjalnym i w zyciu codziennym” (tamze: 8). A co za tym idzie,
kobiety che¢tnie kupowaty ubrania, kosmetyki czy tez bizuteri¢. Z drugiej strony, nie
brakowato obserwatorow nastawionych krytycznie do owych tendencji. W niektorych
artykutach prasowych z lat 80. przestrzegano kobiety przed nadmiernym dbaniem o swoj
wyglad, ktore miato zagraza¢ ich moralno$ci i tozsamosci narodowej (Zemanek 2013: 58).
Wraz z ponownym otwarciem Chin na $wiat wzorce cywilizacji Zachodu szybko zaczgty
podbija¢ rynek. Ludzie, stgsknieni za pigknem, siegali po wcigz nieliczne kosmetyki
importowane i produkty nowopowstatych krajowych marek, takich jak m.in. Maxam (3 0%
Meéijiajing) (Li 2018: 215), istniejacej az do dzisiaj.

Makijaz kobiecy, wczesniej zdominowany monotonnymi szaro$ciami, zieleniami
I czerniami, nabral bardziej krzykliwych kolorow. Popularny stat si¢ intensywny makijaz:
grube, czarne brwi, kolorowe cienie do powiek, dwa rumience, oleista czerwona szminka
I krwistoczerwony lakier do paznokci (Li 2018: 216). Kosmetyki w tym czasie byly gldwnie
czerwone. Ten kolor od zawsze widdl prym w chinskim makijazu. Natomiast oczy, zarowno
gorna i dolna powieka, wyraznie obrysowywano czarng linig.

W latach 90. XX wieku zagraniczne marki byty niezwykle modne w$rod mtodych ludzi,
np. Shiseido, Dior, L’Oreal, Maybelline, Kosé. Makijaz stal si¢ czym$ wigcej niz sposobem
uwydatnienia pickna, pozwolit na eksponowanie wtasnej osobowosci 1 stylu. Chinczycy byli
W stanie oceni¢ 1 dobra¢ makijaz do swoich predyspozycji, kolorytu skéry, charakteru, stroju

% Mao Zedong (5 %%, 1893-1976) — chinski polityk, przywodca kraju w latach 1949-1976.

% Reformy ekonomiczne i otwarcia (¥ T/ Gaigé Kaifing) — rozpoczeto je wprowadza¢ w roku 1978.
Doprowadzity do bardzo szybkiego rozwoju gospodarczego i modernizacji Chin. Gléwnym zalozeniem
reform bylo wprowadzenie elementéw gospodarki rynkowej i przyciagnigcie kapitatu zagranicznego.

8 Deng Xiaoping (X /N3F, 1904-1997) — chinski polityk, inicjator reform spoleczno-gospodarczych oraz
otwarcia Chin na $wiat.
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czy okazji (Li 2018: 219). Zaczeto tez zauwazaé potrzebe dostosowania produktow do rynku
chinskiego, np. wprowadzenia podktadow w kolorze zottym, gdyz rozowy odcien odpowiedni
dla kobiet w Europie, nie pasowat do karnacji azjatyckich konsumentek. Stosowano takze
technike konturowania, czyli aplikowania réznych koloréw podktadow w roéznych miejscach
twarzy, aby nieco inaczej ja wymodelowaé. W sklepach znajdowato si¢ wiele produktow, co
pozwalatlo konsumentom przebiera¢ ws$rod mnogosci typow, marek i kolorow produktéw
kosmetycznych. Znéw powrécity ozdoby przyklejane na twarz, szyje czy dekolt, jednak
wyraznie inne od tych spotykanych w odleglej przesztosci, np. w ksztalcie kropek, gwiazdek,
tezek itp. W kwestii stylu fryzur pozwalano sobie na pelng dowolnosé. Whosy zapuszcezano,
obcinano, farbowano oraz prostowano (tamze: 224-225).

»Projektanci ubran, perfum, bizuterii wprowadzili kobiety w nowoczesnych miastach
Chin w $wiat identyczny z zachodnimi standardami. W miastach panuje atmosfera dazenia do
pelnego udzialu w nowoczesnym $wiecie, udzielajaca si¢ zarowno kobietom, jak
I mezczyznom” (Morton & Lewis 2005: 320). Obecnie pojecie makijazu $cisle wigze si¢
z komercjalizmem. Pigkny wyglad w modzie jest przedstawiany jako obraz, ktory poprzedza
rzeczywistos¢ 1iprzenika spoteczenstwo za posrednictwem medidw. Z tym zwigzana jest
konsumpcja mody, akcesoriow 1 kosmetykéw (Kyo 2012: 110). We wspotczesnym
funkcjonuja zblizone standardy pigkna, na co wptyw w duzej mierze ma globalizacja oraz
Internet. W Chinach zachodni ideal pigkna miesza si¢ z klasycznym kanonem urody, tworzac
bardzo interesujaca kompozycje. Zdaniem Zhang, globalizacja w tym kontekscie to ,,proces
uczenia si¢ w celu poszanowania rdznic oraz proces, w ktorym rdézne narody uczg si¢ by¢
czesdcig zréznicowanego, harmonijnego swiata. Wierzymy, ze duch pigciu tysiecy lat chinskiej
kultury jest wszechstronny, stanowi 0 umiejetnosci bycia kreatywnym, a takze doglebnej
znajomosci zachodniej i chinskiej kultury pigkna” (2005: 7, cyt. za. Hua 2013: 203).

W XXI wieku, wcigz w kanonie urody podkresla si¢ role jasnej, niemalze biatej skory.
Chinki bardzo o to dbaja, w stoneczne dni uzywajg kremow oraz parasolek z filtrem UV.
Blady koloryt wskazuje tez na wyzszg pozycje spoteczng (Hua 2013: 200). Osoby z opalong
skorg to przewaznie pracownicy fizyczni, pracujacy na zewnatrz. Chociaz wczesniej gtownie
zwracano uwagg na konkretny wyraz oczu (cf. rozdz. 1.2, s. 13), obecnie wazne jest, aby byty
duze oraz z ,,podwodjng powieka” (Kyo 2012: 224, Hua 2013: 167). Pojgcie podwojnej
powieki (XX HR % shuang ydanpi) wywodzi sie od fatldy na niewielkim ptatku skory, ktory
zakrywa oko. Szacuje si¢, ze U okoto 50% ludzi pochodzacych ze wschodniej Azji ta
dodatkowa falda nie wystepuje, tym samym sa oni posiadaczami ,,pojedynczej powieki” (£
HRJ% dan yanpi)” (Li & Ma 2008: 901). Zeby uzyska¢ zludzenie wiekszych oczu mozna
zatozy¢ soczewki powigkszajace lub skorzysta¢ ze specjalnych naklejek podtrzymujacych
powieke 1 nieco Szerzej otwierajacych oko. Niektore panie posuwaja si¢ az do wykonywania
operacji plastycznych, aby uzyskaé taki efekt na state. Jest to jedna z najczeSciej
wykonywanych operacji kosmetycznych w Chinach, obok korekt nosa, zmian ksztattu szczeki
i liposukcji (Hua 2013: 169-170). ,,W catym kraju pojawiajg si¢ kliniki chirurgii plastyczne;.
Nawet zdarza si¢, ze mtode kobiety z biedniejszych prowincji sg sktonne przez wiele
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miesiecy odklada¢ na operacje¢, ktora nadaje ich oczom bardziej zaokraglony, zachodni
wyglad” (Yardley 2004, cyt. za: Hua 2013: 189). Niektére z pan w wywiadach
przeprowadzonych przez Hua Wena utrzymuja, ze poddawanie si¢ operacjom powieki nie ma
nic wspolnego z byciem bardziej zachodnim, lecz po prostu z byciem pigknym i modnym, lub
checia pozbycia si¢ zmeczonego wygladu, poniewaz wigksze oczy nadaja twarzy wiecej
ekspresji. Podkreslaja tez, ze zalezy im na naturalnym wygladzie po operacji powieki (2013:
190-193). Ujawnione w wywiadach preferencje znajduja potwierdzenie w statystykach;
podczas gdy w USA najcze$ciej operuje sie pozostate czgsci ciata, w Chinach jest to glownie
twarz (tamze: 170). Mate usta nie sg juz uwazane za atrakcyjne, teraz w taskach sg pelne,
soczyste usta.

Wspotczesna pogon za picknem, propagowanie czasopism da kobiet, ekspansja branzy
modowej 1 kosmetycznej, konkursy pigknosci, to dobra podstawa dla rozwoju chinskiego rynku
kosmetycznego i nie tylko. W ostatnich latach azjatyckie kosmetyki sa niezwykle popularne
takze w Europie i Ameryce. W samych Chinach jest wiele rodzimych marek kosmetycznych,
takich jak wspomniany juz Maxam, Chando (H %A% Zirdntdang), All About Aloe (52518 Xiin
hui ji), Longrich (¥ 717 Longligi), Dabao (K Dabdo), Inoherb (1 B AR Xiangyibéncdo),
TJOY (1 X H. Dingjiayi), Herborist (1fi ¥4E Bdicdoji), Caisy (RiF Cdi shi), Yumeijing (Hi3E
14 Yuméijing), Pechoin (H % ¥ Bdiqueéling), Zhaogui (R 7 Zhdogui).

Zanim produkt trafi na chinski rynek, musi przej§¢ catg procedur¢ dopuszczenia do
sprzedazy. Jest ona bardzo skomplikowana i potrafi skutecznie odstraszy¢ firmy chcace
podbi¢ ten ogromny rynek zbytu (cf. rozdz. 2.3, s. 52). Wejscie na rynek chinski w petni
legalny sposob wymaga ztozonej rejestracji produktu. Ten proces trwa od o$miu miesiecy do
nawet dwoch lat i jest bardzo kosztowny, szczeg6lnie dla mniejszych firm, moze by¢ to nawet
kilka tysigcy euro za jeden produkt. Ponadto wymaga testowania na zwierzgtach, co w Polsce
i w calej Unii Europejskiej, jest zakazane (cf. rozdz. 2.1.1, s. 44).
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Rozdzial 2: Rynek kosmetyczny w Chinach

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady nr 1223/2009 przedstawia doktadng
definicje kosmetyku. Produkt, aby nosi¢ to miano, musi by¢ substancja lub mieszaning
»przeznaczong do kontaktu z zewngtrznymi cze¢$ciami ciata ludzkiego (...) lub z zgbami oraz
btonami $§luzowymi”, ktérej celem jest ,utrzymywanie ich w czystosci, perfumowanie,
zmiana wygladu, ochrona, utrzymywanie w dobrej kondycji” (Mautino 2019: 50). Chinskie
,Przepisy dotyczace nadzoru higieny nad kosmetykami” (1t & & B A4 I & 2% #l
Huazhuangpin weishéng jiandi tidoli) w poprawionej wersji z 2019 roku informuja natomiast,
ze ,,pojecie kosmetykow odnosi si¢ do produktow przemyshu chemicznego codziennego
stosowania, ktore poprzez rozprowadzanie na dowolnej czesci powierzchni ciata (skora,
wlosy, paznokcie, usta itp.), majg na celu oczysci¢, wyeliminowaé nieprzyjemne zapachy,
pielegnowac skore lub poprawiac¢ urode” (MOH 2019). Obie definicje przekazujg wige bardzo
podobng tres¢.

Obecny chinski system regulacji obrotu kosmetykami opiera si¢ na wyzej
wspomnianych przepisach, ktorych pierwsza wersja zostata wydana w 1989 roku, popartych
szeregiem zasad, standardow i dokumentow zawierajacych szczegdtowe wytyczne wydane
przez bylego regulatora, Ministerstwo Zdrowia Chinskiej Republiki Ludowej (H74& A [
HE AR Zhonghud Rénmin Gognghégué Weishengbii, rozwiazane w 2013 roku®?), ang.
Ministry of Health of the People's Republic of China (MOH) i obecny wtasciwy organ —
Krajowa Administracje Produktoéw Medycznych (NMPA) (cf. rozdz. 2.1, s. 34). ,,Przepisy
(...)” opisujg m.in. $rodki nadzoru nad kosmetykami, wymogi dotyczace przedsigbiorstw
produkujacych produkty kosmetyczne, podziat kategorii kosmetykow, wytyczne dotyczace
opakowan, etykiet, tresci, ktérych nie moze zawiera¢ reklama takich produktéw, czy tez
kwesti¢ importowanych kosmetykow.

Kosmetyki na rynku sa podzielone na dwie kategorie: zwykte kosmetyki (FJE45k &1L
A fei teshii yongtii huazhuangpin) oraz kosmetyki specjalnego zastosowania (4754 FH i1k,
Nl teshii yongti huazhuangpin). Do kosmetykow ,,zwyklych” zaliczaja sie produkty do

wloséw, do twarzy, paznokci, makijazu oraz perfumy. Natomiast kosmetyki specjalnego

%2 Obecnie whasciwy organ petnigcy funkcje dawnego Ministerstwa Zdrowia to Narodowa Komisja Zdrowia
Chifiskiej Republiki Ludowej (H1 46 A\ LA E [E 5K TAE SR 01 25 Zhonghud Rénmin Gonghégué Gudjia
Weishéng Jiankang Wéiyuanhut), ang. National Health Commission of the People's Republic of China (NHC).
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zastosowania obejmujg produkty na porost wlosow, farbowanie, rozjasnianie wlosow,
produkty do depilacji, kremy wyszczuplajace, dezodoranty, kremy do rozjasniania skory lub
usuwania piegéw i kremy przeciwsloneczne z filtrem. Jak mozna doktadnie wyczytaé
w oficjalnym dokumencie wydanym przez NMPA: , Kosmetyki inne niz kosmetyki specjalne
sa zwyklymi kosmetykami”. Departament Kontroli Lekéw Rady Panstwa ([E 45 Fe 24 i I &
EHI] Guowiyuan Yaopin Jiandi Gudnli Bimén) opracowuje i publikuje zasady oraz
katalogi klasyfikacji kosmetykow zgodnie z takimi czynnikami, jak sposob ich dziatania,
miejsca aplikacji, posta¢ dawkowania i grupy uzytkownikéw” (Artykut 12, 2018: 3).

Obecnie rynek kosmetyczny w Chinach to drugi co do wielkosci rynek kosmetykow na
$wiecie, ustepuje jedynie Stanom Zjednoczonym (Statista 2020a). W 2017 roku warto$é
chinskiego rynku kosmetycznego nieznacznie przekroczyta 11 mld dolaréw. Rok pozniej byta
juz bliska 12 mld USD, a w 2019 roku wzrosta do 13 mld USD. Wedlug prognoz, w roku
2020 bedzie to ponad 14 miliardow USD (Statista 2020a).

Wazrost sprzedazy kosmetykéw mozna przypisa¢ zmianie stylu zycia, wzrostowi
zamoznosci  spoleczenstw, wzrostowi gospodarczemu 1 zwigkszeniu sity nabywczej
konsumentow, a takze potrzebie konsumentow, aby wygladaé reprezentacyjnie i czué si¢
pewnie.

,»W 2008 r. w Chinach istniato ponad 100 tys. franczyzowych sklepow kosmetycznych
réznego rodzaju, jednocze$nie w mniejszych osrodkach oraz we franczyzowych sklepach
kosmetycznych udzial detaliczny produktow do pielegnacji skory przekroczyt 60%”
(Xiaoshou yu shichang, huazhuangpin guancha 2012: 005).

Coraz istotniejszg role ogrywa tez sprzedaz e-commerce, czyli sprzedaz internetowa.
Pod tym katem ChRL wyprzedza inne kraje na §wiecie. Chiny, zaraz obok Australii, to
kraj 0 najwyzszych wskaznikach penetracji63 e-commerce online. ,,Sg takze najwigkszym
eksporterem e-commerce w regionie Agzji i Pacyfiku dzigki mig¢dzynarodowej
popularno$ci portali sprzedazowych, takich jak Aliexpress®. Inne popularne miejsca
zakupow e-commerce wsrod konsumentow regionu Azji i Pacyfiku to Japonia, Korea
Potudniowa, USA i UE” (M2PressWIRE 2020). Az 37% obrotow kosmetykami
w Chinach odbywa si¢ poprzez platformy internetowe (Wirtualne Kosmetyki 2017).
Dzigki cyfrowym kanatom sprzedazy, firmy eksportujace swoje produkty kosmetyczne do
Chin sg w stanie oming¢ obowigzujace przepisy o obowigzkowych testach kosmetykéw na
zwierzetach, zakazanych wewnatrz wspolnoty Unii Europejskiej (cf. rozdz. 2.1.1, s. 44)
oraz w pelni legalnie eksportowaé produkty, ale bez konieczno$ci rejestracji firmy lub
produktow w Chinach. ,,Wykorzystanie tego kanatu sprzedazy przetamuje takze inne
bariery, jak np. rozliczenia finansowe — poniewaz w przypadku sprzedazy przez kanat

8 Wskaznik penetracji rynku — okresla jaki procent populacji badz grupy docelowej korzysta z produktu lub ustugi.

% Aliexpress.com — chinski serwis sprzedazowy uruchomiony w 2010 roku. Nalezy do Alibaba Group (Fi H. 2
B = A IR A\ Alibaba Jituan Konggii Youxian Gongsi). Platforma przeznaczona do sprzedazy
detalicznej.
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CBEC® wszystkie transakcje rozliczane sa od razu w walucie obcej” (cf. zalgcznik 1,
s. 94). W modelu CBEC klient chinski sktada zamowienie na chinskiej platformie e-
commerce, w sklepie zatozonym na takiej platformie lub w chinskim samodzielnym
sklepie internetowym. Zaptata za zaméwienie jest zazwyczaj przetwarzana przez opcje
zintegrowane z platforma lub przez inny chinski kanat ptatnosci.

Dlaczego Chinczycy tak chetnie kupuja zagraniczne kosmetyki przez platformy Internetowe?
Po pierwsze, w transgranicznym handlu elektronicznym ceny sa nizsze niz te oferowane na
chinskim rynku krajowym. Cena towaréw importowanych do Chin tradycyjnymi kanatami,
a nastepnie sprzedawanych legalnie w chinskich sklepach stacjonarnych lub krajowych sklepach
internetowych powinna zawiera¢ podatek VAT od importu, cta i podatek konsumpcyjny, co
znaczaco wplywa na cen¢ sprzedawanego produktu. Po drugie, chinscy klienci sa bardzo
podejrzliwi co do autentyczno$ci zagranicznych towardw sprzedawanych na chinskim rynku
krajowym. Wolg kupowa¢ kosmetyki od dostawcow zlokalizowanych za granica, nawet jesli
transakcja odbywa si¢ za pomocg chinskiej transgranicznej platformy e-commerce (Sarek 2018).
Kupowanie za granicg daje wigksza pewno$¢, ze markowy produkt jest oryginalny. Po trzecie,
kupujac kosmetyki kanatem CBEC, Chinczycy majg szans¢ dotrze¢ do wielu zagranicznych
produktow 1 marek niedostepnych na rodzimych rynkach, np. z powodu obowigzkowych testow
na zwierzetach, badz kosztownej rejestacyi.

,»Wsrod Chinczykow nadal pokutuje stereotyp, ze produkty wytwarzane w Panstwie
Srodka charakteryzuja si¢ nizsza jakoscig i s3 podrobionymi odpowiednikami produktow
zagranicznych. Taki powdd wskazuje 70% Chinczykow, ktorzy zdecydowali si¢ na CBEC.
Dwie trzecie chinskich konsumentéw spodziewa si¢ lepszej jakosci po produktach
sprowadzonych z zagranicy. Wyzej wsrdd wskazan lokuje si¢ tylko konieczno$¢ nabycia
produktow niedostepnych w ich kraju” (IResearch 2016).

Kosmetyki i produkty dla urody to jedna z bardziej popularnych kategorii zakupowych
W obrgbie transgranicznego handlu elektronicznego. Struktura importu branzy kosmetycznej
wChinach w 2018 roku przedstawiata si¢ nastepujaco: 71% stanowity preparaty do
upickszania 1 pielegnacji skory, 5% preparaty do malowania ust, 3% perfumy i wody
toaletowe, 2% mieszaniny substancji zapachowych w rodzaju stosowanych w przemysle
spozywczym lub do produkcji napojow, 2% szampony do wtoséw, 2% preparaty do wlosoéw
pozostate, bez: szamponow, lakieréw, preparatow do ondulacji i prostowania wlosow, 2%
depilatory, kosmetyki pozostate, gdzie indziej niewymienione, 2% pudry, nawet prasowane, 2%
preparaty do malowania oczu, 2% mieszaniny substancji zapachowych stosowanych
W przemysle innym niz spozywczy oraz 7% stanowily pozostate produkty. Catkowity import
Chin w 2018 roku wyniost 10 478 617 tys. EUR (Departament Strategii i Analiz
Migdzynarodowych 2019: 26, cyt. za International Trade Center 2019).

% CBEC (cross-border e-commerce) — handel transgraniczny, kupowanie produktow zagranicznych przez
Internet w e-sklepach.
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Kosmetyki importowane z Polski o wartosci 50 mln EUR stanowily w 2018 r. 0,5%
importu Chin, co dalo Polsce 19. miejsce wsrdéd dostawcow branzy do Chin (Departament
Strategii 1 Analiz Migdzynarodowych 2019: 27). Najwigkszy udzial w chinskim rynku
w2018 r. miala kategoria kosmetykéw do pielegnacji skory (52,9%), ktorej sprzedaz
wyniosta 22 279 min EUR (Tamze). Jak tlumaczy Andrzej Juchniewicz, szef biura PAIH®®
w Szanghaju, polskim firmom kosmetycznym sprzyja popyt na nowinki kosmetyczne
w Panstwie Srodka:

»Na przestrzeni ostatnich lat zard6wno warto$¢, jak i rozmiar rynku kosmetycznego
w Chinach znaczaco wzrosty. Chiny stanowig dzi§ ok. 15,45 proc. §wiatowego rynku
kosmetycznego i ustgpuja pod tym wzgledem jedynie Stanom Zjednoczonym. Prognozy
wskazuja, ze do 2023 roku warto$¢ tego segmentu rynku wyniesie niemal 430 mld rmb,
czyli ponad 244 mld zt”.

Szczegdlnym  zainteresowaniem chinskich konsumentdw ciesza si¢ naturalne
I organiczne wyroby kosmetyczne. ,,Wptywa na to rosngca swiadomos¢ konsumencka i coraz

wyzsze wymagania” (Wiadomos$ci Kosmetyczne 2019).

2.1. Regulacje prawne i instytucje nadzoru

Sprawami dotyczacymi wszystkich kwestii prawnych i dopuszczania kosmetykow do obrotu
w Chinach zajmuje si¢ szereg instytucji, do najwazniejszych z nich nalezy m.in. Krajowa
Administracja Produktow Medycznych (FEZK %55 W EE R Gudjia Yaopin Jiandi Guanli
Ju, ang. National Medical Product Administration (NMPA), odpowiedzialna za nadzor nad
bezpieczenstwem zywnosci, lekow, a takze kosmetykoéw. Do obowigzkow NMPA nalezy
certyfikacja produkcji kosmetykéw, przeprowadzanie kontroli, udzielanie licencji oraz og6lny
nadzor 1 regulacja dotyczaca produktow kosmetycznych (Beckett & Pountney 2013). Oprocz
tego, NMPA jest odpowiedzialna za zarzadzanie ryzykiem zwigzanym z lekami, wyrobami
medycznymi i kosmetykami po wprowadzeniu ich do obrotu &

Poczatkowo, organizacja ta byla znana na Zachodzie jako State Drug Administration
(SDA). Zostata zatozona w 1998 roku. Jej celem bylo stworzenie scentralizowanej

administracji lekowej, nadzorowanej przez Rade Panstwa % W 2003 roku zostata

% polska Agencja Inwestycji i Handlu S.A. — Wchodzi w sktad Grupy Polskiego Funduszu Rozwoju. Zajmuje
si¢ wspieraniem i promocja polskiej gospodarki za granica oraz na terytorium Rzeczypospolitej Polskie;.

 Na podstawie informacji udostgpnionych na oficjalnej stronie NMPA: <http://www.nmpa.gov.cn/
WS04/CL2073/> [2.04.2020].

% Rada Panstwa Chinskiej Republiki Ludowej (714 A F 3t % Bt Zhonghud Rénmin Gonghéguo
Guéwuyuan), ang. State Council of the People's Republic of China — naczelny organ wiadzy wykonawczej
Chinskiej Republiki Ludowe;.
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przeorganizowana na Panstwowa Administracje ds. Zywnosci i Lekow ([E 5 & 5 24 i B

B J5 Gudjia Shipin Yaopin Jiandii Gudnli Ju), ang. State Food and Drug Administration
(SFDA), a jej kompetencje zostalty poszerzone o nadzor nad regulacjami dotyczacymi lekow,
zywnosci i kosmetykoéw. Nastepnie, w roku 2013, nazwa instytucji zostata zmieniona na
Generalng Chinska Administracje ds. Zywnosci i Lekow (& Z & i 24 i I B & BE AL JR)
Gudjia Shipin Yaopin Jiandiu Gudnli Zongju), ang. China Food and Drug Administration
(CFDA). ,Zmiana nazwy odzwierciedlata podniesienie statusu organu do szczebla
ministerialnego, co oznacza, ze CFDA podlegata bezposrednio chinskiej Radzie Panstwowej
I zyskata szersze uprawnienia do nadzorowania urzgdzen medycznych, jak rowniez sektorow
zywnosci 1 lekow — potencjalnie prowadzac do bardziej sprawnego i skutecznego procesu
rejestracji urzadzen medycznych w Chinach” (Eisenhart 2013). We wrze$niu 2018 roku
zostala przemianowana na obecnie obowigzujaca nazwe, tj. NMPA. Zmiana nazwy
organizacji CFDA na NMPA nastgpita stosunkowo niedawno, dlatego w wielu publikacjach
wcigz figuruje jako CFDA lub nawet SFDA. W kazdym z tych przypadkéw chodzi jednak
0 te samg instytucjg.

Kolejny organ, Generalna Krajowa Administracja Panstwowa ds. Regulacji Rynku (|E 2%
13 B B JR) Gudjia Shichdng Jiandii Gudnli Zongju), ang. State Administration for
Market Regulation (SAMR) powstata w 2018 roku. Laczy cze$s¢ kompetencji wczesniej
nalezacych do NMPA, SAIC® i przedstawionej w nastepnym akapicie AQSIQ. SAMR
nadzoruje dziatania CNCA™ i SAC"™, znajdujace si¢ wezesniej w strukturze AQSIQ (Mmta
2018). Do obowiazkow SAMR nalezy m. in. nadzor nad bezpieczenstwem lekow,
przeprowadzanie kontroli jakosci, ochrona uczciwej konkurencji, zapobieganie przekupstwom
handlowym czy tez wydawanie rejestracji przedsigbiorstwom. Ponadto, zajmuje si¢
certyfikacja 1 akredytacja, zarzadza prawami wlasnosci intelektualnej oraz kompleksowo
nadzoruje i zarzadza porzadkiem na rynku. ,,Utworzenie SAMR powinno uprosci¢ procedury
administracyjne, zapewni¢ spoOjne standardy egzekwowania prawa 1 obnizy¢ koszty
egzekwowania przepiséw. Krotko mowiac, centralizacja poprzez utworzenie SAMR zapewni
lepsza koordynacje zasobow. Teoretycznie powinno to przynie$¢ korzysci rynkom chinskim.
W praktyce, wdrozenie zmian bedzie trwalo przez dluzszy czas i moze wymaga¢ wielu
poprawek” (China Briefing 2018).

Generalna Krajowa Administracja Nadzoru Jakosci, Inspekcji i Kwarantanny (I %1537

B SRR Gudjia Shiching Jiandi Gudnli Zongjii), ang. Administration of Quality

% Generalna Panstwowa Administracja ds. Przemystu i Handlu (B % LEATEVES ¥ MR Gudjia Gongshang
Hang Zheng Guadnli Zongju), ang. State Administration for Industry and Commerce, SAIC — instytucja
obecnie juz nieistniejaca, odpowiadata za nadzor i regulacje¢ rynku oraz egzekwowanie prawa za pomoca
srodkow administracyjnych. Przestata funkcjonowaé po reformie w 2018 roku. Jej kompetencje zostaty
przejete przez SAMR.

"0 Chinska Krajowa Komisja Administracji Certyfikacji i Akredytacji. (F [l [F S I\E A 7T W B A B % 0 4
Zhonggué Gudjia Reénzhéng Rénké Jiandi Gudnli Weiyuanhui), ang. Certification and Accreditation
Administration of the People's Republic of China (CNCA).

™ Krajowa Komisja ds. Administracji i Standaryzacji ([H X brEfLE % R4 Gudjia Biaozhinhua Gudnli
Weéiyuanhui), ang. The Standardization Administration of the People's Republic of China.
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Supervision Inspection and Quarantine (AQSIQ) jest odpowiedzialna za kontrole towardw
importowanych i eksportowanych. W 2018 AQSIQ zostata potgczona z nowoutworzong SAMR.
Przed ta reforma AQSIQ sktadata sie z trzech organéw, czyli: CIQ, CNCA and SAC™,

Do 2018 roku AQSIQ nadzorowata dziatania Chifiskiej Inspekcji i Kwarantanny (7
KA % Zhongguo Jidnyan Jidnyi) ang. China Inspection and Quarantine (CIQ), ktorej
glownym zadaniem jest potwierdzenie, ze importowane towary sg zgodne z chinskimi
przepisami, wystawienie certyfikatu potwierdzajacego prawo przedsigbiorcy do handlu
(Acolink 2018) oraz standaryzacja etykietowania. W catych Chinach znajduje si¢ facznie 35
Biur Kontroli i Kwarantanny przy Wijezdzie i Wyjezdzie ({5 NIEREHGE S Chii Rijing
Jianyan Jianyi Ju, ang. Entry-Exit Inspection and Quarantine Bureaus) CIQ w 31 prowincjach,
ponadto blisko 300 oddzialéw i ponad 200 biur lokalnych”®. W kwietniu 2018 roku CIQ
formalnie stata si¢ czg¢$cig General Administration of China Customs (GACC) (cf. 2.1, s. 37)
i jest nadzorowana przez ten organ (Mmta 2018).

Zgodnie z rozporzadzeniem o imporcie kosmetykow, wydanym przez AQSIQ, wszystkie
etykiety produktow kosmetycznych zza granicy musza by¢ zaakceptowane przez lokalne
odziaty ClQ. Weryfikacja oznaczen obejmuje objasnienia tekstowe, grafiki i symbole
umieszczone na wydrukowanych w jezyku chinskim etykietach. Jesli speiniaja one
odpowiednie normy, lokalny oddziat CIQ wydaje odpowiednie numery zgloszenia, nastepnie
towary moga opusci¢ CIQ i urzad celny. Przed reformg z 2018 roku, eksportujace do Chin
przedsiebiorstwa musiaty sktada¢ osobne wnioski do CIQ i GACC, a towary podlegaty dwom
osobnym kontrolom. Nowy system w ramach potaczenia umozliwia ztozenie pojedynczego
wniosku o kontrole produktow, a po jej zakonczeniu otrzymanie wszystkich odpowiednich
certyfikatow z obu biur (Acolink 2018). Uproszczenie procedur zaowocuje poprawa w
zakresie zmniejszonych kosztow administracyjnych dla eksportera, zmniejszenia ryzyka
uszkodzen produktow dzigki mniejszej styczno$ci z towarem na etapie kontroli oraz
skroconym czasem oczekiwania jako konsekwencja przyspieszonej odprawy celnej
I zwigkszonej wydajnosci, dzigki ktorej towar szybciej trafia na rynek (Tamze).

Chinska Panstwowa Komisja ds. Certyfikacji i Akredytacji (- & E ZAE AT &
B R NS Zhonggué Gudjia Rénzhéng Rénké Jiandi Gudnli Wéiyudnhui), ang.
Certification and Accreditation Administration of the People's Republic of China (CNCA),
ustanowiona przez Radg¢ Panstwa, jest upowazniona do wykonywania obowigzkow
administracyjnych w zakresie jednolitego zarzadzania, nadzoru i ogoélnej koordynacji
dziatan w zakresie certyfikacji 1 akredytacji w catym kraju”. Za kwestie wprowadzania
i utrzymywania standardéw odpowiada natomiast Krajowa Komisja ds. Administracji
I Standaryzacji (SAC). SAC reprezentuje Chiny wewnatrz ISO i innych migdzynarodowych

"2 Na podstawie informacji udostepnionych na oficjalnej stronie ISO: <https://www.iso.org>. [3.04.2020]

¥ Na podstawie informacji udostgpnionych na oficjalnej stronie AQSIQ: <https://www.agsig.net/what-is-
agsig.htm> [7.07.2020].

™ Na podstawie informacji udostepnionych na oficjalnej stronie CNCA : <http://www.cnca.gov.cn> [20.02.2020].
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organizacji standaryzacyjnych. Zatwierdza 1 organizuje wspoélprace mi¢dzynarodowsg
| wymiang projektow dotyczacych normalizacji75.

Liste najwazniejszych instytucji zamyka wspomniana wczesniej Generalna Chinska
Panstwowa Administracja Celna (F14 N IR SEATE M2 28 Zhonghud Rénmin Gonghégud
Hdiguan Zongshii), ang. General Administration of Customs People’s Republic of China
(GACC). Do jej kluczowych funkcji nalezg m.in. kontrola celna, kontrola towaroéw
importowanych, walka z przemytem oraz opracowywanie statystyk handlu zagranicznego. Jej
zadania obejmuja takze zarzadzanie portami, operacjami celnymi, kontrole celng opartg na
audycie, egzekwowanie prawa wlasnosci intelektualnej przez organy celne oraz
miedzynarodowa wspolprace celna'®.

Przedstawione wyzej organy dziatajg w ramach szeregu aktéw prawnych i rozporzadzen.
Procedura kontroli i wprowadzania produktéw na chinski rynek kosmetyczny jest opisana
m.in. W Rozporzadzeniu nr 7 Ministerstwa Ochrony Srodowiska Chinskiej Republiki
Ludowej ,,Srodki zarzadzania $rodowiskowego nowymi substancjami chemicznymi” (FF 4 A\
REMERFRPE S B 7 5 WA R E ML Zhonghua Rénmin
Gonghéguo Huanjing Bdohu Bu Ling Di 7 Hao: Xin Huaxué Wuzhi Hudnjing Gudnli Banfd),
ang. The Measures for Environmental Administration of New Chemical Substances (MEP
Order 7). Zostato wydane w styczniu 2010 roku przez Ministerstwo Ochrony Srodowiska
Chifiskiej Republiki Ludowej (14 N RRILAE BRI Zhonghua Rénmin Gonghéguo
Hudanjing Bdohu Bu), ang. Ministry of Environmental Protection of the People's Republic of
China (MEP), a w pazdzierniku tego samego roku weszly w zycie. Od 2018 nazwa
Ministerstwa zostata zmieniona na Ministerstwo Ekologii i Ochrony Srodowiska (H14 A [
IERNE A SR ELES Zhonghud Rénmin Gonghégué Shengtai Hudnjing Bu), ang. Ministry of
Ecology and Environment (MEE). MEP Order 7 zostal opracowany na podstawie REACH (cf.
rozdz. 2.1, s. 38). Z powodu przyjecia podobnych do europejskiego rozporzadzenia zasad
I koncepcji, jest takze nazywany ,,chinskim REACH” (Lou & Zhou: 978).

,China MEP Order 7 wymaga, aby producenci i importerzy przedkladali nowe
powiadomienia o substancjach i otrzymywali zezwolenia od Chinskiego Centrum
Gospodarki Odpadami Statymi i Chemicznymi’’ MEP (MEP-SCC) przed produkcja lub
importem. (...) Wymog powiadomienia dotyczy nie tylko nowej substancji w jej postaci
wlasnej, bedacej w przygotowaniu lub artykutach przeznaczonych do wydania, ale takze
nowych substancji uzywanych jako skladniki lub potprodukty do farmaceutykow,
pestycydow, kosmetykow, dodatkéw do zywnosci 1 dodatkow paszowych itp.”
(ChemSafetyPro 2019).

"> Na podstawie informacji udostgpnionych na oficjalnej stronie ISO: <https://www.iso.org>. [3.04.2020]

® Na podstawie informacji udostepnionych na oficjalnej stronie Gtéwnego Urzedu Celnego Chin:
<http://www.customs.gov.cn> [1.07.2020].

"7 Solid Waste and Chemical Management Centre of China — MEP SCC. (¥ 5% {547 35 il 44 B 4 5 44, 2 i i 1
HiAR 0 Hudanjing Baohi Bu Guti Féiwn Yi Hudxuépin Gudnli Jishit Zhongxin).
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Krajowi producenci lub importerzy nowych substancji chemicznych muszg zglosi¢ si¢
przed etapem produkcji badz importem, aby uzyskaé Swiadectwo Rejestracji Zarzadzania
Srodowiskowego Nowej Substancji Chemicznej (B4 A 53 & H S 0E Xin Hudxué
Wiizhi Hudnjing Gudnli Déngji Zhéng) (Artykut 5, MEE 2010). Produkcja i import bez
$wiadectwa rejestracji sg zabronione.

,Rejestracja, ocena, udzielanie zezwolen i stosowanie ograniczen w zakresie chemikaliow”
T A= MEM . VR VPRT AIBR VAR Guanyd hudxué pin zhicé, pinggi, xitké hé
xianzhi fd'an), ang. Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals
(REACH), to rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady Unii Europejskiej regulujace
kwestie stosowania chemikaliow poprzez ich rejestracjg, oceng, a takze udzielanie zezwolen
I wprowadzanie ograniczen obrotu (WE nr 1907/2006). Weszto w zycie w roku 2007. Chociaz
obowigzuje w obrgbie Unii Europejskiej, coraz wigcej krajow wdraza bardzo podobne do
REACH rozwigzania, m.in. takze Chiny. Zgodnie z GHS™, REACH stuzy zapewnieniu
wysokiego poziomu ochrony zdrowia i $rodowiska, w tym propagowaniu alternatywnych
metod oceny zagrozen stwarzanych przez chemikalia, celem ograniczenia badan na zwierzgtach
oraz zapewnienia swobodnego obrotu substancjami na rynku wewngtrznym przy jednoczesnym
wsparciu konkurencyjnosci i innowacyjnosci. Aby dziata¢ w zgodzie z rozporzadzeniem, firmy
musza zidentyfikowa¢ ryzyko zwiazane z substancjami, ktore produkuja i wprowadzaja na
rynek w UE. Musza wykazaé Europejskiej Agencji Chemikaliow’®, w jaki sposéb mozna
bezpiecznie stosowac substancje¢ i przekazac¢ uzytkownikom $rodki zarzgdzania ryzykiem.

Procedur¢ wyznaczong przez REACH mozna podzieli¢ na cztery kroki. Pierwszym
z nich jest rejestracja. W przypadku produkcji i importu substancji chemicznych w ilosci
wickszej niz 1 tona rocznie, producenci i importerzy sa rowniez zobowigzani do
zarejestrowania si¢ w Europejskiej Agencji Chemikaliow 1 przedlozenia dokumentacji
rejestracyjnej odpowiedniego tonazu. Od producentéw oraz importeréw ponad 10 ton
substancji chemicznych rocznie wymagane jest dostarczenie Raportu Bezpieczenstwa
Chemicznego ® . Nastepnym krokiem jest ocena dokumentacji i ocena substancji. Po

8 GHS — Globalnie Ujednolicony System Klasyfikacji i Oznakowania, ang. Global Harmonized System, system
klasyfikacji i oznakowania chemikaliow. GHS stanowi jednolity mi¢dzynarodowy system klasyfikacji
i 0znakowania substancji i mieszanin opracowany przez ONZ w celu ujednolicenia dotychczasowych
standardow uzywanych w réznych krajach poprzez regulacj¢ kryteriow klasyfikacji i oznakowania oraz
komunikacji o zagrozeniach. Chiny w pelni wdrozyly GHS dla wszystkich niebezpiecznych substancji
i mieszanin od 1 maja 2011 r. (ChemSafetyPro 2015b). Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
(WE) nr 1272/2008 z dnia 16 grudnia 2008 r. w sprawie klasyfikacji, oznakowania i pakowania substancji
i mieszanin, w skrécie rozporzgdzenie CLP, wdraza GHS do europejskiego porzgdku prawnego.

Europejska Agencja Chemikaliow (European Chemicals Agency, ECHA) — dziala na rzecz bezpiecznego
stosowania chemikaliow, wdraza najnowsze unijne przepisy dotyczace chemikalidw, przez co przyczynia si¢
do poprawy zdrowia publicznego, ochrony $rodowiska oraz pobudza innowacyjno$¢ i konkurencyjnosé
w Europie.  Zrodlo:  oficjalna  strona  Unii  Europejskiej:  <https:/europa.eu/european-union/about-
eu/agencies/echa_pl> [25.04.2020].

Raport Bezpieczenstwa Chemicznego (Chemical Safety Report, CSR) — dokumentuje ocen¢ bezpieczenstwa
chemicznego przeprowadzona w ramach procesu rejestracji REACH i jest kluczowym zrédtem, z ktorego
rejestrujacy dostarcza informacje wszystkim uzytkownikom chemikaliow w formie potencjalnych scenariuszy
wystapienia zagrozenia, a takze stanowi podstawe¢ dla innych procesow REACH, w tym oceny, autoryzacji
i ograniczenia. Zroédlo: oficjalna strona ECHA: <https://echa.europa.cu/pl/regulations/reach/registration/
information-requirements/chemical-safety-report> [25.04.2020].
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przestaniu dokumentéw wilasciwy organ decyduje, czy wymagac¢ dalszych badan i oceny,
atakze weryfikuje, czy informacje dostarczone przez rejestrujacego spetniaja przepisy.
Kolejny etap to autoryzacja. W przypadku 14 substancji wymienionych w zatgczniku
rozporzadzenia, REACH okre$la system zezwolen na ich stosowanie i sprzedaz. Ostatni krok
to ewentualne wydanie decyzji o ograniczeniach w obrocic dang substancja, zgodnie
z dyrektywa UE 67/548/EWG dot. stosowania substancji niebezpiecznych (Zhong Pu Jiance
2019). Wejscie w zycie rozporzadzenia podniosto wymogi jako$ciowe i wyznaczyto bariery
wejscia na rynek dla odpowiednich produktéw z réznych krajow i1 regionéw na rynek UE.
Szczegdtowych informacji na temat poszczegdlnych krokéw REACH mozna dowiedzie¢ si¢
na oficjalnej stronie Europejskiej Agencji Chemikaliow®".

W Chinach, nadrzednym dokumentem regulujagcym kontrolg produktow kosmetycznych

i ich sktadnikoéw sg ,,Przepisy dotyczace nadzoru i zarzadzania kosmetykami” (f4:t i B &

P Huazhuangpin jiandii Qudnli tidol). W 2015 i 2018 roku wydano ich uaktualnienia.
Poszczegolne regulacje ujeto w osmiu rozdziatach: postanowienia og6lne, surowce i1 produkty,
produkcja i zarzadzanie, etykiety i reklama, nadzor i zarzadzanie, odpowiedzialno$¢ prawna
oraz przepisy uzupehlniajace. Przed rozpoczeciem procedury rejestracyjnej, kazdy
przedsiebiorca powinien zapoznaé si¢ z tymi podstawowymi przepisami.

W artykule 16. dokumentu okreslono, co powinno znalez¢ si¢ we wniosku o rejestracje
kosmetykow specjalnych (CFDA 2015b). Przede wszystkim, nalezy przedlozy¢ nastgpujace
materiaty: dane wnioskodawcy, dane przedsigbiorstwa produkcyjnego, nazwe produktu, sktad
produktu, normy krajowe lub standardy korporacyjne dotyczace wdrazania produktu, raport
z kontroli produktu, materialy do oceny bezpieczenstwa produktu oraz dokumenty
certyfikacyjne personelu oceniajacego bezpieczenstwo, etykiete produktu, probke produktu
oraz inne materiaty okreslone przez NMPA. Dla kosmetykoéw zwyktych wymagany jest taki
sam komplet dokumentow, opisany w artykule 17 (CFDA 2015b).

»Producenci importowanych kosmetykow sa rowniez zobowigzani do przedlozenia
odpowiednich materiatdéw certyfikacyjnych do zarzadzania jako$cia produkcji przez
zagraniczne przedsiebiorstwa produkcyjne oraz dokumentow potwierdzajacych, ze produkty
zostaty zaklasyfikowane do sprzedazy w kraju produkcji lub kraju pochodzenia lub sa
wytwarzane wylgcznie na rynek chinski (...). Jezeli kraj pochodzenia wydat juz swiadectwo
sprzedazy, podmiot wnioskujacy przedktada odpowiednie dane z badan konsumenckich oraz
wyniki doswiadczen. Osoby ubiegajace si¢ o rejestracje i podmioty dokonujace rejestracji
beda odpowiedzialne za autentycznos¢ i warstwe naukowa odpowiednich materiatow”
(NMPA 2018: 4).

Etykiety produktéw kosmetycznych musza by¢ w calo$ci przetozone na jezyk chinski,
atres¢ doktadna i zgodna ze stanem faktycznym (CFDA 2015b: Artykut 38). , Etykiety
kosmetykow powinny zawiera¢ nastepujace tresci: nazwe produktu, nazwe i1 adres producenta,
przedsigbiorstwa  produkcyjnego, numer licencji przedsi¢biorstwa produkcyjnego

81 <https://echa.europa.eu/pl/regulations/reach/understanding-reach> [25.07.2020].
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(z wytaczeniem importowanych kosmetykow), specjalny numer certyfikatu rejestracyjnego,
pelny sktad, okres waznosci, wage netto, ostrzezenia dotyczace bezpieczenstwa produktu lub
tez inne tresci okreslone przez NMPA” (CFDA 2015b). Na etykietach zabrania si¢
umieszczania nieprawdziwych informacji, ktore moga wprowadzi¢ konsumenta w btad.

Artykut 77. informuje o tym, iz wszystkie przepisy zawarte w dokumencie dotycza

producentéw kosmetykow, zagranicznych przedsiebiorstw eksportujacych kosmetyki do Chin,
ich przedstawicielstw z siedzibg w Chinach oraz przedstawicieli 1 menadzeréw kosmetykow
w Chinach (CFDA 2015b). Niespehienie przez nich norm, brak certyfikatow, czy tez uzycie
zabronionych substancji jest surowo karane. Za podobne dziatania grozi ukaranie grzywna
w wysokosci od 20 tys. do 100 tys. juanéw oraz zakaz angazowania si¢ w jakiekolwiek
prowadzenie dziatalnos$ci gospodarczej i produkcj¢ kosmetykow (NMPA 2018: 20).
Szczegotowe rozwigzania wyznaczajg dokumenty dotyczace nastepujacych kwestii:

e Standardy higieny produktow: ,Bezpieczenstwo i normy techniczne dotyczace
kosmetykow” (Phfh 22 454 RNVE Hudzhuangpin Anqudn Jishic Guifan, 2015) %,
ang. Safety and Technical Standards for Cosmetics, ktore zastgpily wczesniejsze
regulacje z 2007 roku.

e Standardy higieny producenta: ,,Standardy higieny dla producentéw kosmetykow” (14
Aodh 2B = Ak BAERE Huazhuangpin Shéngchdn Qivé Weishéng Guifan, 2007),
ang. Hygienic Standard for Production Enterprises of Cosmetics.

® \WWymogi dotyczace licencjonowania: ,,Wymagania dotyczace stosowania i akceptacji
licencji administracyjnych na kosmetyki" (4 f& & 17 B o] B #R 2 #O
Huazhuangpin Xingzhéng Xiiké Shénbao Shouli Guiding, 2009), ang. Requirements
for Application and Acceptance of Administrative Licensing for Cosmetics. Zawiera
dokumentacje¢ rejestracyjng dotyczaca zgodnosci dla kosmetykoéw, krajowych
kosmetykow specjalnego zastosowania i nowych sktadnikéw kosmetycznych.

* Wymogi dotyczgce krajowych produktow kosmetycznych specjalnego przeznaczenia:
“Wymagania dotyczace uzywania krajowych zwyklych produktow kosmetycznych”
(B 72 B4 ik FH i@ At b 8 R B3R Gudchdn Féi Teshii Yongti Huazhudangpin Béi'an
Yaoqiu, 2011), ang. Requirements for Filing of Domestic Non-special Use Cosmetic
Products.

® Wytyczne dotyczace krajowych produktow kosmetycznych specjalnego przeznaczenia:
»Wytyczne dotyczace przegladu rejestracji i zatwierdzania krajowych kosmetykow
specjalnego przeznaczenia” ([ /= ¢ ik FH I8 A fe it of L AR 5548 B9 Gudchan Teshi
Yongtu Huazhuangpin Shénpi Fuwu Zhindn, 2017), ang. Guidelines for Registration
Review and Approval of Domestic Special Use Cosmetics.

e Wytyczne dotyczace importowanych specjalnych produktow kosmetycznych:
»Wytyczne dotyczace przegladu rejestracji 1 zatwierdzania importowanych produktow

8 W nawiasach podano lata, w ktorych dane dokumenty zostaly wydane. W wickszosci przypadkow zaczety
obowigzywac rok po publikacji.
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kosmetycznych specjalnego przeznaczenia” (& VKE 1AM i B fib—3dF F1RRBR
FH & A0 M i 1 B AR 55 8 B9 Shouci Jinkou De Huazhuangpin Shénpi——Jinkou
Teshii Yongtu Hudzhuangpin De Sheénpt Fuwu Zhinan, 2017), ang. Guidelines for
Registration Review and Approval of Imported Special Use Cosmetic Products.

® Wytyczne dotyczace importowanych zwyktych produktéw kosmetycznych:
»Wytyczne dotyczace przegladu rejestracji 1 zatwierdzania importowanych produktow
kosmetycznych niespecjalnego przeznaczenia” (1 {3 I At i H b —dt 4
FER & At b 1 S HE R 55 78 Shouci Jinkou De Hudzhuangpin Shénpi——
Jinkou Féi Teshii Yongtu De Huazhuangpin De Shénpt Fuwu Zhindn, 2017), ang.
Guidelines for Registration Review and Approval of Imported Non-special Use
Cosmetic Products.

e Informacje na temat nowego sktadnika kosmetycznego: ,,Poradnik na temat
stosowania i przegladu nowego skladnika kosmetycznego™ (ft.{ ity B J5Uk} H i 5 o
VE48 M Hudzhuangpin Xin Yudnliao Shénbao Yi Shén Ping Zhindn, 2011), ang.
Guidance on Application and Review of New Cosmetic Ingredient.

® Wytyczne dotyczace kosmetykoéw dla dzieci: ,,Wytyczne dotyczace stosowania
i przegladu kosmetykow dziecigcych” (JL E AL Mk fh AR 5 H L 18 ¥ Ertong
Huazhuangpin Shenbao Yii Shen Ping Zhinan, 2012), ang. Guidance on Application
and Review of Children's Cosmetics.

® \Wymogi dotyczace testowania: ,,Wymagania dotyczace kosmetycznych testow
licencjonowania administracyjnego” (.t &t AT B VF °] & 46 KL YE  Huazhuangpin
Xingzheng Xuké Jianyan Guifan, 2010), ang. Requirements for Cosmetic
Administrative Licensing Testing. Okre§la wymagania dotyczace testowania
importowanych kosmetykow, krajowych kosmetykow specjalnego zastosowania
I nowych sktadnikow kosmetycznych.

e Standardy etykietowania: ,.Srodki administracyjne dotyczace etykietowania
kosmetykow” (Hbtl AR E BLIME: Huazhuangpin Bidogian Gudnli Banfd, 2014),
ang. Administrative Measures on Cosmetics Labelling.

e Standardy etykietowania: ,,GB 5296.3-2008 Ogolne oznakowanie kosmetykow” (GB
5296.3-2008 H 9t i A5 156 B At il AR 2 GB 5296.3-2008 Xidofeipin Shiyong
Shuoming Huazhuangpin Tongyong Bidogian, 2008), ang. GB 5296.3-2008 General
Labeling for Cosmetics. W dokumencie mozna znalez¢ szczegotowe informacje, ktore
sa wymagane na etykietach kosmetykow.

e Standardy nazewcnictwa kosmetykow: ,,Przewodnik po nazewnictwie kosmetykow”
(bt b % I € Huazhuangpin Mingming Guiding, 2010), ang. Guide to the
Naming of Cosmetics.

e Katalog isniejacych substancji kosmetycznych w Chinach: ,,Katalog istniejacych
sktadnikow kosmetycznych w Chinach” (&3 F A fz it S5 R Bk H 3% Y7 Shivong
Huazhuangpin Yudnliao Mingcheng Mulu, 2015), ang. Inventory of Existing Cosmetic
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Ingredients in China (IECIC). Zawarte w nim skladniki nie wymagajg nowej
rejestracji (cf. rozdz. 2.2, s. 48).

e Wymogi dotyczace importu oraz eksportu: ,,Srodki administracyjne w zakresie
kontroli i kwarantanny kosmetykéw importowanych i eksportowanych” (i H 14404
e KL D0 928 S B B M Jin Chitkou Hudzhuangpin Jidnyan Jidnyi Jiandin Guanli
Banfd, 2018), ang. Administrative Measures on Inspection and Quarantine of Import
and Export Cosmetics. Dokument ten reguluje kwestie importu i eksportu
kosmetykow (ChemLinked 2018).

Regulowaniem kwestii dotyczacych reklamy kosmetykéw do 2017 roku zajmowata si¢
SAIC (cf. rozdz. 2.1, s. 35). W 1993 r. wydata ,,Metody zarzadzania reklamg kosmetykow”
(W 5 B B IME: Huazhuangpin gudnggao gudnli banfd). Rozporzadzenie wymagato,
aby oprocz innych niezbednych dokumentéw potwierdzajacych, takich jak licencja na
prowadzenie dziatalno$ci i1 zezwolenia na produkcje kosmetykoéw, reklamodawca
kosmetykow dostarczyt rowniez $wiadectwo lub $wiadectwa kontroli jakosci od urzedu
zajmujgcego si¢ kontrolag na poziomie prowincji lub wyzszej, a w przypadku kosmetykow
specjalnych — numer certyfikatu zatwierdzenia wydany przez Agencj¢ Zdrowia na szczeblu
panstwowym (Chan & Cheng 2010: 153, cyt. za SAIC 1993). Przyczyny zniesienia tychze
,Metod...”, zdaniem profesora oraz starszego specjalisty ds. marketingu marki, Zhang
Bingwu (5K feiX), polegaly na tym, zZe ,,Z jednej strony obecne regulacje dotyczace reklamy
korporacyjnej, zarzadzania rynkiem i praw konsumentow zostaty uwzglednione w nowych
przepisach ,,Prawa reklamowego” (/~#57% Gudnggao Fd) ogloszonych w 2015 r ., z drugiej
strony postanowienia ,,Metod...” byly sprzeczne z niektorymi istniejagcymi przepisami prawa,
dlatego Administracja Panstwowa ds. Przemystu i Handlu zostata zniesiona. Obecne ,,Prawo
reklamowe” jest bardziej kompletne irygorystyczne, a ochrona interesow konsumentow
bardziej skuteczna. W przypadku przedsigbiorstw nadal obowigzuje «Prawo reklamowey”
(CBO 2017).

Obecnie regulowanie spraw dotyczacych reklamy produktéw w Chinach okres$la ,,Prawo
reklamowe w Chinskiej Republice Ludowej” (4 N RILFNE 5L Zhonghud Rénmin
Gonghéguoé Gudnggao Fd). Zbiorowo opisuje si¢ zasady dotyczace reklam grupy produktow,
takich jak np. leki, zdrowa zywnos$¢ a w mniejszym stopniu tez kosmetyki. Nie jest ono tak
szczegblowe jak ,Metody zarzadzania...”, ale zasadniczo porusza te same kwestie co
rozporzadzenie z 1993 r. Jezeli stwierdzenia w reklamie, wskazuja na to, ze reklamowany
produkt jest wynikiem badan naukowych, reklamodawca musi poswiadczy¢ to odpowiednimi
dokumentami. Zgodnie z rozporzadzeniem, reklama musi zawieraé ostrzezenia dotyczace
sposobu uzycia produktu. Jesli produkt moze potencjalnie powodowac niepozadane skutki
uboczne, np. powazne alergie skorne lub szkody fizyczne dla konsumenta, rzad zastrzega
sobie prawo do wstrzymania reklamy. Rozporzadzenie zakazuje takze podawania
nieprawdziwych lub wyolbrzymionych informacji dotyczacych produktu. Takie zachowanie
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jest traktowane jako celowe wprowadzenie klienta w blad (Chan & Cheng: 153,
Tieling.gov.cn).

2.1.1. Kwestia testowania kosmetykow na zwierzetach

Chinskie przepisy dotyczace testow na zwierzetach obejmuja: ,,Przepisy prawne dotyczace
zwierzat laboratoryjnych” (SEEZN)E B Shivan dongwu guanli tidoli), wdrozone 14
listopada 1988 r., ,Opiniec przewodnie dotyczace dobrego traktowania zwierzat
do$wiadczalnych” (kT 47 LW sh W) 48 R VEE W Guanyi shandai shiyan dongwi de
zhiddo xing yijian), wydane przez Ministerstwo Nauki i Technologii (FF# A R AIE Rl 2%
HARE Zhonghud Rénmin Gonghéguoé Kéxué Jishii Bir) 13 wrzeénia 2006 r., oraz ,,Przepisy
dotyczace standardu higieny dla kosmetykow” (1¢f fts TAE RIS Huazhuangpin weéishéng
guifan), wydane przez Ministerstwo Zdrowia 4 stycznia 2007 roku i zaktualizowane w roku
2015 (He & Liu & Liu 2014: 42). W dniu 11 lutego 2010 r. SFDA wydata kolejny dokument,
po6zniej dwukrotnie aktualizowany, ,,Przepisy dotyczace nadzoru i zarzadzania kosmetykami”,
ktore majg zastosowanie gtownie do rzgdowego nadzoru nad testami kosmetycznymi w celu
zapewnienia ich uczciwosci 1 bezstronnosci.

W 2000 roku Ministerstwo Nauki i Technologii powierzylo ekspertom zadanie
poprawienia “Przepiséw...” w sprawie zarzadzania zwierzetami laboratoryjnymi.
W zmienionej wersji dodano dwa rozdzialy, ktorych tres¢ dotyczyta bezpieczenstwa
I dobrostanu zwierzat. Byly to m.in. zapisy dotyczace obchodzenia si¢ ze zwierzgtami przez
personel badawczy, ktoremu zabroniono ich torturowania i krzywdzenia, powodowanie
niepokoju, bolu czy obrazen. Dokument poruszyt tez kwestie przeprowadzania badan
z wykorzystaniem alternatywnych metod bez udziatu zwierzat, przy zatozeniu, ze nie wptyng
w zaden sposob na wyniki eksperymentow. W kwestii odpowiedzialno$ci prawnej, artykuly
31. i 32. ,,Przepiséw dotyczacych nadzoru i zarzadzania kosmetykami” przewiduja kary dla
jednostek 1 czlonkow personelu, ktorzy naruszaja ,,Przepisy prawne dotyczace zwierzat
laboratoryjnych”. Obejmujg one kary i sankcje administracyjne (MOH 2007: 137).

W 2007 roku Ministerstwo Zdrowia wydato ,,Przepisy dotyczace standardu higieny dla
kosmetykoéw”, majace na celu wzmocnienie nadzoru nad produktami kosmetycznymi (cf.
rozdz. 2.1.1, s. 43). Zastgpity one poprzednie przepisy z roku 2002. W pierwszej czgsci
dokumentu zacytowano przepisy UE dotyczace kosmetykow, dyrektywe UE w sprawie
kosmetykow 1 jej zmiany, traktujac je jako podstawe dla chinskich przepisow dotyczacych
testowania kosmetykow na zwierzetach. W intencji autoréw, stosowanie wytycznych
zawartych w ,,Przepisach dotyczacych standardu higieny dla kosmetykow” ma sprzyjaé
uregulowaniu bezpieczenstwa surowcow kosmetycznych i produktow oraz utrzymaniu
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dobrostanu zwierzat doswiadczalnych w Chinach. Druga czg¢$¢ dokumentu, dot. metod badan
toksykologicznych, obejmuje doswiadczenia na zwierzetach. W tej sekcji okreSlono wymogi
dotyczace badan toksykologicznych, np. dotyczacych oceny bezpieczenstwa surowcoOw
kosmetycznych i ich produktow. Wymieniono takze rodzaje zwierzat do§wiadczalnych, jak
szczury, kroliki czy $winki morskie, oraz wymagania wzglgdem pomieszczen i srodowiska
ich przetrzymywania, w tym temperature i wzgledng wilgotnos¢. Na przykiad, ,,przed
badaniem zwierzeta muszg mie¢ 3-5 dni na zaadoptowanie do nowego $rodowiska” (MOH
2007: 133). ,,Zwierzeta doswiadczalne i pomieszczenia dla zwierzat doswiadczalnych
powinny by¢ zgodne z odpowiednimi przepisami krajowymi. Stosuje si¢ regularne karmienie,
a woda pitna nie jest ograniczona” (tamze: 115). Druga cz¢$¢ ,,Przepisow dotyczacych
standardu higieny dla kosmetykow” przytacza rowniez migdzynarodowe standardy badan na
zwierzetach, na przyktad, przy wymaganiach dotyczacych badania ostrej toksycznosci skornej
cytowane sg wytyczne OECD dotyczace testowania substancji chemicznych (nr 402, luty
1987) i Zharmonizowane Wytyczne Testowe USEPA OPPTS (seria 870.1200, sierpien 1998)
(tamze: 99), dzigki czemu chinskie surowce kosmetyczne i normy bezpieczenstwa produktow
osiggnety migdzynarodowe standardy (He & Liu & Liu 2014: 43).

Dla poréwnania, ,,w rozporzadzeniu (...) nr 1223/2009, Unia Europejska stanowi, ze
producenci kosmetykow nie sg zobowigzani do prowadzenia badan przed wprowadzeniem
produktu na rynek, jak to ma miejsce w przypadku lekéw, muszg jednak zagwarantowa¢ brak
szkodliwosci produktow (...)” (Mautino 2019: 49-50). Oczywistym jest, ze producenci nie
chca ryzykowaé ogromnych kar i spraw sadowych, wiec testy sa przeprowadzane, lecz nie na
zwierzetach. ,,Poczawszy od roku 2004, testowanie produktow koncowych na zwierzetach
zakazane jest w calej Europie. Zakaz ten zostat w 2009 rozszerzony takze na poszczegodlne
sktadniki, z niewielkimi wyjatkami szczegdlnych badan dotyczacych bezpieczenstwa
produktow kosmetycznych, dla ktoérych nie istnialy jeszcze uznane metody alternatywne
I ktére wymagaly odroczenia az do 2013 roku” (tamze: 55). W 2013 roku Unia Europejska
wprowadzita catkowity zakaz wprowadzania do obrotu kosmetykow testowanych na
zwierzetach w COM (2013) 135/F1, czyli oficjalnym komunikacie Komisji Europejskiej
(2013) do Parlamentu Europejskiego i Rady, ktory uaktualnit dyrektywe 76/768/EWG oraz
rozporzadzeniu 1223/2009/WE w sprawie kosmetykoéw 1 testow na zwierzetach. ,Jezeli
jednak jedna z substancji znajdujacych si¢ w kosmetykach bedzie stosowana w innych
branzach, np. spozywczej lub farmakologicznej, na wniosek poszczegdlnych komisji moze
zosta¢ poddana testom na zwierzetach, ale tylko wtedy, (...) kiedy testy alternatywne zostang
uznane za niewystarczajace” (Mautino 2019: 64). Producenci jednak nadal moga
przeprowadza¢ badania w krajach pozaeuropejskich 1 wykorzystywa¢ sktadniki do pakowania
produktow przeznaczonych do sprzedazy na rynku wspolnotowym (tamze: 55). Mozliwos¢
przeprowadzania testow na zwierzgtach w krajach trzecich jest kwestia, wymagajaca
doprecyzowania i rozstrzygniecia przez Trybunal Sprawiedliwosci (Borkowski 2019: 157).
,Nalezy tez podkresli¢, ze mimo wprowadzania w zycie nowych regulacji dotyczacych
zakazu przeprowadzania testow na zwierzetach, to w obrocie handlowym nie ma substancji,
ktore nie nigdy nie byly testowane na zwierzg¢tach” (Borkowski 2019: 147). Odnosi si¢ to do
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sktadnikow, ktore byly testowane przed wprowadzeniem catkowitego zakazu. Alternatywne
metody testowania ,,muszg by¢ uznane przez panstwa Unii Europejskiej lub powinny by¢
zatwierdzone pod wzgledem naukowym przez specjalnie do tego celu powotang instytucje —
Europejskie Centrum Uznawania Metod Alternatywnych (ECVAM)” (Borkowski 2019: 148).

Podczas gdy UE nie dopuszcza testowania na zwierz¢tach ani gotowych produktow ani
ich sktadnikéw, Chiny wcigz wymagajg takich badan dla importowanych kosmetykéw. To
jeden z krajow, ktory w dobie nowoczesnych rozwigzan, nadal stosuje testowanie substancji
z udziatem zwierzat. W 80 proc. krajow $wiata, jak wynika z danych przedstawionych przez
Parlament Europejski w maju 2018 roku, wcigz przeprowadza si¢ doswiadczenia na
zwierzetach (Parlament Europejski 2018), bo to metoda tansza i mniej czasochtonna.
W poréwnaniu z USA czy Europa, ocena bezpieczenstwa kosmetykow jest stosunkowo
nowym zagadnieniem w Chinach. By¢ moze dlatego udzial zwierzat w badaniach wcigz
obejmuje wszystkie importowane kosmetyki, nowe sktadniki, a takze substancje do uzytku
specjalnego, np. do rozjasniania skory. Jest to jedna z przyczyn, dla ktorych pewne
produkty nie pojawiaja si¢ na niektérych rynkach. ,,U podstaw leza z pewnoscia wzgledy
handlowe, lecz takze ograniczenia nalozone odpowiednimi przepisami prawa dotyczacymi
prowadzenia badan na zwierzetach” (Mautino 2019: 56). Niektore kosmetyki produkowane
w Chinach, np. szampony, kosmetyki kolorowe, moga zosta¢ zwolnione z testow na
zwierzetach, pod warunkiem przedstawienia tzw. dokumentacji oceny ryzyka (U5 At i
& fengxidn pinggii baogao), ang. risk assessment dossier (Oficjalna strona 11VS). Wediug
artykutu 11. ,,Srodkéw zarzadzania kosmetykami niespecjalistycznymi” (JE45 5k H &btk
i % RE B I L Féi teshi yongtu huazhuangpin béi'an gudnli banfd), dokumentu
regulujacego przepisy dotyczace tzw. kosmetykow zwyktych wydanego przez NMPA, jezeli
przedsiebiorstwo produkcyjne odpowiadajace za zarejestrowany produkt uzyskato od
organu regulacyjnego odpowiednie $wiadectwo kwalifikacyjne systemu zarzadzania
jakoscig produkcji, czyli wlasnie dokumentacje oceny ryzyka, a wyniki oceny
bezpieczenstwa produktu moga je w pelni potwierdzi¢, produkt moze zostaé zwolniony
z obowigzku wykonania badan toksykologicznych. Wyjatkiem jest sytuacja, gdy produkt
jest przeznaczony do uzycia przez dzieci lub niemowleta lub wykorzystuje nowe sktadniki,
ktére nie s3 uwzglednione w katalogu uzywanych sktadnikéw kosmetycznych IECIC, albo
przedsigbiorstwo produkcyjne zostato ukarane za niedopeinienie standardow jakosciowych
I norm bezpieczenstwa kosmetykow w ciggu ostatnich trzech lat (NMPA 2019a: 4).

,»Przez lata firmy sprzedajace swoje kosmetyki do Chin trafiaty za kar¢ na czarne listy
PETA® i innych organizacji dbajacych o dobrostan zwierzat. Firmy kosmetyczne z Unii
Europejskiej musialy niezmiennie thumaczyé konsumentom, ze na terenie Wspolnoty
obowigzuje prawny zakaz testOw na zwierzetach, ale rzeczywiscie testowanie jest legalne
w Panstwie Srodka. Sprzedaz do Chin stata si¢ zatem kwestig etyki. Jedni wiec do Chin

8 People for the Ethical Treatment of Animals (PETA), pol. Ludzie na rzecz Etycznego Traktowania Zwierzat —
miedzynarodowa organizacja non-profit powstata w roku 1980 w USA. Jej gtéwna dzialalno$¢ stanowi walka
0 prawa zwierzat.
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sprzedawali, biorac za wzgledy pierwszorzedne potencjalne zyski, inni nie eksportowali, bo
bylto to sprzeczne z ich warto§ciami. Jeszcze inni probowali rozwigzan kompromisowych
i sprzedawali kosmetyki wylacznie w Hongkongu oraz przez e-commerce” (Wirtualne
Kosmetyki 2019a).

Koncerny i organizacje walczace o prawa zwierzat wywarly skuteczny wptyw na rzad
chinski celem zmiany przepisow (Cruelty Free International 2020). W 2019 roku, premier
Chin, Li Kegiang® podpisat zarzadzenie Rady Panstwa, oglaszajac ,,Decyzje Rady Panstwa
W sprawie zmiany niektérych przepisoéw administracyjnych” ([E 45 B 5¢ T8 258 7317 L%
KR U %€ Guéwnyuan guanyv xiigdi bufén xingzhéng figui de juéding), ktéra wejdzie
w zycie wraz z dniem jej oficjalnego ogtoszenia. Glownym celem regulacji jest poprawa
jakos$ci 1 bezpieczenstwa kosmetykow, przy jednoczesnym wspieraniu rozwoju branzy.
Zapisy dotycza surowcow, produkcji, zasad reklamy i sprzedazy online. Nowe przepisy
wprowadzaja takze wyzsze kary dla firm naruszajacych prawo (Wirtualne Kosmetyki 2020).
Zapowiedziano w nich m.in. catkowite zniesienic obowigzku testowania kosmetykow na
zwierzetach (Xinhua She 2019), jednocze$nie 22 marca NMPA zaakceptowato dziewigé
alternatywnych metod testowania kosmetykow (2019b). Zgodnie z zapowiedziami,
Z poczatkiem 2020 roku wymog testowania na zwierzetach mial zosta¢ catkowicie zniesiony.
W styczniu 2020 roku Chinska Rada Panstwa przyjeta projekt dlugo oczekiwanego
rozporzadzenia dotyczacego nadzoru i kwestii administracyjnych w sprawie kosmetykow
(Gov.cn 2020). Niestety, przez szalejaca pandemi¢ koronawirusa temat catkowitego odejscia
od testow na zwierzetach zostal chwilowo odsunigty na dalszy plan. Odpowiedni przepis
bedzie mogt umozliwi¢ firmom sprzedajagcym importowane kosmetyki zwykte w Chinach bez
koniecznosci przeprowadzania testow na zwierzetach (Cruelty Free International 2020).

Produkty kosmetyczne muszg spetni¢ szereg norm, aby zostaty dopuszczone do obrotu
w Chinach. Celem tak skomplikowanych procedur jest walka z podrobkami i produktami
o0 stabej jakosci. Po zmianie prawa z pewno$cia wzrosnie zainteresowanie eksportem
kosmetykow do Panstwa Srodka. ,,Ostatecznie panstwo chinskie poparto propozycje Institute
for In Vitro Sciences ® na dziewie¢ alternatywnych metod testowania produktow
kosmetycznych — bez udzialu zwierzat. Nowe testy beda sprawdza¢, m.in. czy dany sktadnik
nie uczula skory lub nie dziata draznigco na okolice oczu” (11VS 2019). Innowacyjne metody
obejmujg badania in vitro w formie testow na skorze wyhodowanej w warunkach
laboratoryjnych 1 przeprowadzane sa na komorkach kazdej warstwy skory. Sg zdecydowanie
bardziej miarodajne niz testy przeprowadzane na zwierzgtach. ,,Modele sztucznej skory, ktore
sa obecnie intensywnie badane na calym $wiecie, powinny zachowywaé funkcje barierowe

¥ Li Kegiang (255238, ur. 1955) — chinski polityk, w latach 2008-2013 byt wicepremierem ChRL. Od marca
2013 premier Chin.

8 Institute for In Vitro Science — jest to laboratorium badawcze zlokalizowane w Gaithersburgu w Stanach
Zjednoczonych, zajmujace si¢ rozwojem metod in vitro, czyli bez udzialu zwierzat, na catym $wiecie. Instytut
zostat zatozony w 1997 roku. Misja IIVS jest rozpowszechnienie metod badan okreslania bezpieczenstwa
i skuteczno$ci substancji bez udziatu zwierzat, a co za tym idzie, dostarczania innowacyjnych rozwigzan dla
przemystu i agencji regulujacych. Zrédto: oficjalna strona 11VS <https:/iivs.org/>.
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i wykazywaé te same reakcje wzgledem zagrozen srodowiskowych, co naturalna skora
cztowieka” (Olejnik & Goscianska & Nowak 2011: 76).

VS od 2010 roku aktywnie dziatal, we wspotpracy z CFDA oraz AQSIQ, starajac si¢
0 zmiang chinskich przepisow. ,,Znaczace zobowigzanie do zmian zaobserwowano w 2014 r.,
kiedy CFDA podpisata ,Protokét ustalen” (5 fif % & % Liangjié béiwangli), ang.
Memorandum of Understanding, z 1IVS, w celu zapewnienia programow edukacyjnych
I szkoleniowych dla chinskich regulatorow w zakresie stosowania metod in vitro” (Oficjalna
strona IIVS). Chinskie organy regulujace, czy tez urzednicy panstwowi dostrzegajg przewage
metod badan bez udziatu zwierzat i dgza do tego, aby zostaly one stopniowo wdrazane na
wigkszg skale. IIVS zapewnia szkolenia, warsztaty informacyjne i specjalistyczny sprzet, aby
pomoc Chinom przyspieszy¢ transfer i wdrazanie tych nowych technologii. Instytut takze
aktywnie wspiera towarzystwa naukowe, takie jak Chinskie Towarzystwo Toksykologiczne (H
7 M %% & Zhongguéo Du Li Xuéhui) i Towarzystwo Alternatywnych Metod
Toksykologicznych i Toksykologii Translacyjnej (4 [E 5 3 22 2 B AR AN Fe 4L 7 2 LV 2%
42> Zhonggud D Li Xuéhui Tidai Fa Hé Zhudnhua Dii Li Zhuanyé \Wéiyuanhui), ktore stosuja
te nowe metody (Tamze).

Obecne przepisy, w szczegOlnosci ,Przepisy prawne dotyczace zwierzat
laboratoryjnych”, nie s3 w stanie zagwarantowa¢ dobrostanu chinskich zwierzat
doswiadczalnych, nie zapewniajg im odpowiedniej ochrony oraz humanitarnego traktowania
(He & Liu & Liu 2014: 42). Chiny powinny jak najszybciej przyja¢ przepisy zachecajace
producentéw kosmetykéw do korzystania z alternatywnych metod testowania nowych
produktow i stopniowego zakazu przeprowadzania kosmetycznych testow na zwierzetach (He
& Liu & Liu 2014: 40). Jak mozna zauwazy¢, juz w roku 2014 chinscy naukowcy i uczeni
zwrocili uwage na potrzebe zmiany przepisow wdrozonych pod koniec lat 80., ktora
ograniczy cierpienie zwierzat, a takze umozliwi firmom cruelty-free®™ wprowadzenie swoich
produktow na rynek chinski.

2.2. Miedzynarodowe i krajowe systemy nazewnictwa skladow

kosmetykow

Wedtug dyrektywy Unii Europejskiej ,,W sprawie ustawodawstwa Panstw Czlonkowskich
dotyczacych produktow kosmetycznych” (76/768/EWG) producent ma obowigzek
umieszczenia sktadu na opakowaniu, pudetku produktu lub zalaczonej ulotce (Rada Unii

8 Cruelty-free — o kosmetyku lub innym produkcie: wolny od okrucienstwa, nieokupiony cierpieniem,
nietestowany na zwierzetach.

47


https://pl.wiktionary.org/wiki/wolny#pl
https://pl.wiktionary.org/wiki/od#pl
https://pl.wiktionary.org/wiki/okrucie%C5%84stwo#pl
https://pl.wiktionary.org/wiki/nie-#pl
https://pl.wiktionary.org/wiki/nie-#pl
https://pl.wiktionary.org/wiki/na#pl
https://pl.wiktionary.org/wiki/zwierz%C4%99#pl

Europejskiej 2018: 8-10). Na terenie Wspolnoty ,juz od roku 1997 istnieje obowigzek
podawania sktadu kosmetyku, w kolejnosci malejacej, poczawszy od sktadnika, ktérego jest
w produkcie najwigcej, skonczywszy na tym, ktéry wystepuje w najmniejszej ilosci (...)”
(Mautino 2019: 51, Rada Unii Europejskiej 2018: 9). Stosowanym systemem nazewnictwa
jest Miedzynarodowe Nazewnictwo Skladnikow Kosmetycznych (ang. International
Nomenclature of Cosmetic Ingredients, w skrocie INCI). Zostal on opracowany przez
International Cosmetic Ingredient Nomenclature Committee 8 (INC) i opublikowany przez
Personal Care Products Council® (PCPC) W tymze systemie stosuje si¢ terminy bazujace na
angielskich nazwach zwigzkow chemicznych, facinskich nazwach ro$lin, a takze
powszechnym nazewnictwie. Spis INCI jest deklaracja kierowang do konsumenta, dzigki
ktorej moze on ograniczy¢ lub wyeliminowa¢ ryzyko wystgpienia reakcji alergicznej.
,»Sktadniki o st¢zeniu mniejszym niz 1 % moga by¢ wymienione w dowolnej kolejnosci po
sktadnikach, ktorych stgzenie jest wicksze niz 1% (Parlament Unii Europejskiej & Rada Unii
Europejskiej 2009: 73). Pod pojeciem sktadnikow kosmetykow zawieraja si¢ substancje lub
preparat chemiczny pochodzenia syntetycznego lub naturalnego.

Zawarta w powyzej wymienionej dyrektywie lista sktadnikow obejmuje takze wykaz
substancji, ktore nie moga wchodzi¢ w sktad produktow kosmetycznych, substancji
tymczasowo dopuszczonych, liste stosowanych barwnikow, filtrow ultrafioletowych, spis 57
srodkéw konserwujacych oraz okresla dopuszczalne stezenie procentowe danych substanciji.
Nazwy INCI czesto rdéznig si¢ od systemowej nomenklatury chemicznej lub innych
pospolitych nazw zwyczajowych.

,,Obecnie na liscie INCI znajduje si¢ ponad 16 tys. sktadnikéw, tym samym jest ona
najbardziej wyczerpujaca lista sktadnikow stosowanych w produktach kosmetycznych i do
pielegnacji ciata” (CIRS 2012). Ujety w niej System nazewnictwa obowigzuje na catym
$wiecie i producenci majg obowigzek umieszczania sktadu zapisanego w zgodzie z INCI na
opakowaniu kosmetyku. Poza nielicznymi wyjatkami, nazwy substancji INCI w wigkszosci
krajow sg takie same. W Chinach kwestia INCI wyglada jednak nieco inaczej. Istnieje
chinska wersja systemu INCI zwana IECIC, czyli Inventory of Existing Cosmetic
Ingredients in China (28 At i IR B4 #8 H 3% Y7 Shiyong Huazhuangpin Yudnliao
Mingcheng Mulu) wydana przez NMPA. Najnowsza wersja tego dokumentu pochodzi
z 2015 roku, w kolejnych latach, tj. 2016, 2018 i 2019, byta jedynie uzupelniana. Lista
zawiera spis 8783 sktadnikow kosmetykoéw dopuszczonych do uzycia w Chinach, jest to o
polowe mniej niz lista INCI. Podobnie do regulacji UE, Chiny opublikowaty osobng liste 47
substancji zabronionych do uzycia w kosmetykach (Grum 2019). Przed rokiem 2015
opierano si¢ glownie na spisie z 2003 roku, ktory okazal si¢ jednak niewystarczajaco
precyzyjny i powodowat wiele probleméw w branzy kosmetycznej. Dopisanie do listy
nowego skladnika, ktorego nie znajdziemy na liscie IECIC, poprzez ztozenie wniosku,

8 International Cosmetic Ingredient Nomenclature Committee — komitet sponsorowany przez PCPC. Odpowiada
za oznaczanie nazw INCI oraz nadzoruje dalszy rozwoj systemu nomenklatury INCI.

8 personal Care Products Council — powstalo w 1894 roku w Waszyngtonie, USA. Zajmuje si¢ m.in.
monitorowaniem i podejmowaniem dzialan w zakresie miedzynarodowych przepisow dotyczacych
kosmetykow.
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przeprowadzenie badania i uzyskanie akceptacji, takze jest dos¢ skomplikowane
i czasochtonne. Nowa wersja IECIC nie zawiera juz zabronionych do uzycia substancji
oraz wskazuje maksymalne dozwolone uzycie poszczegdlnych sktadnikoéw w produktach
juz zatwierdzonych (CIRS 2014). Na liscie IECIC kazdy sktadnik ma przypisany numer
porzadkowy, nastepne dwie kolumny tabeli zawieraja odpowiednio chinskie nazwy
i zwyczajowe nazwy INCI lub nazwy w j. angielskim. W prezentowanych ponizej
fragmentach tabeli polskie thumaczenia w nawiasach zostaty dodane przez autorke pracy.

5
00001

LR
1- (34- —HEFERR) -44- —HH-13- 1 (1-
(3,4-dimetoksyfenylo) -4,4-dimetylo-1,3-pentanodion)
00002 |1,10-%¢ —[i# (dekanediol) 1,10-DECANEDIOL
00003 |1,2- T & (butanodiol) 1,2-BUTANEDIOL

Tab. 1: Fragment aktualnej tabeli IECIC z lista sktadnikow z 2015 (CFDA 2015a).

INCI & FRIFECLFR

1-(3,4-DIMETHOXYPHENYL)-4,4-
DIMETHYL-1,3-PENTANEDIONE

Aktualna wersja IECIC zawiera w sobie wydang w czerwcu 2014 roku przez NMPA
skorygowang i zaktualizowang list¢ uzywanych surowcow kosmetycznych. Tre$¢ korekty
obejmuje 153 substancje. Kazdy sktadnik ma przypisany swoj numer porzadkowy, nastepnie
aktualny numer katalogowy na liscie IECIC, aktualng chinskg nazwe, nazwe INCI lub
w j. angielskim, pierwotny numer katalogowy, pierwotng nazwe chinska, pierwotng nazwe
INCI lub w j. angielskim oraz wyjasnienie powodu wykonania korekty.
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15%53%/;;% ¥ PEG/PPG- (Potwierdzono, ze produlfty
1 |00442 (kopolimer) 150/30 |/ / I |wykorzystujace ten surowiec
COPOLYMER uzyskaty zgod¢ na pojawienie
si¢ W importowanych
kosmetykach specjalnego
przeznaczenia.)
T AT A5 T 12 JEURE B 7 b
A 1 1Rp Rk F 38 A it 41t
PEG-50 LA i o) %
AE] e P e HYDROGENA (Potwierdzono, Ze produkty
2100725 | (uwodorniony TED / / I |wykorzystujace ten surowiec
oleamid PALMAMIDE uzyskaty zgode na
palmowy) wykorzystanie w importowanych
kosmetykach specjalnego
przeznaczenia.)
C A AT A58 T 1 SR 7 b
YRUA [ 77 3R ok 3 A0t it it
{5 R | HESPERIDIN i
3 |01636 (hesperydynaza) ASE / / / (Potwierdzqno, ze produkty
wykorzystujace ten  surowiec
uzyskaty zgode na
wykorzystanie w importowanych

49



kosmetykach specjalnego
przeznaczenia.)

Tab. 2: Fragment tabeli IECIC z trescig korekty (CFDA 2014).

»Jesli skladnik jest nowy, musi by¢ zarejestrowany w NMPA przed uzyciem
w kosmetykach sprowadzanych do Chin. Jezeli nowy skladnik kosmetyczny ma byé
importowany do Chin samodzielnie lub w gotowych produktach kosmetycznych, producent
nowego skladnika lub gotowych produktow kosmetycznych musi zarejestrowaé¢ nowy
sktadnik w chinskiej NMPA. Zwykle nalezy wyznaczy¢ chinskiego agenta odpowiedzialnego
za rejestracje” (CIRS 2014). Informacje o nowych surowcach powinny zosta¢ podane do
wiadomosci publicznej w ciggu 10 dni roboczych (NMPA 2018: 6). NMPA nie jest zbyt
chetne do akceptowania nowych sktadnikéw 1 najczgdciej wymaga od przedsigbiorcow
swoistego ,,przeorganizowania” sktadu produktu, aby ominaé¢ ktopotliwy element (zatacznik
1).

Od roku 1995 istnieje tez specjalna Lista Istniejacych Substancji Chemicznych
w Chinach, na ktoérej umieszczone sg m.in. sktadniki kosmetykow wyprodukowanych lub
importowanych do Chin (' [E 3L A 5 ¥) it 44 5% Zhonggud Xian You Hudxué Wizhi
Minglu) ang. Inventory of Existing Chemical Substances Produced or Imported in China
(IECSC) (MEE 2013). W liscie ujeto takze substancje pelnigce rolg jednego ze sktadnikow
w produktach farmaceutycznych, pestycydach, lekach weterynaryjnych czy tez dodatkach do
zywnosci (Lou & Zhou: 976). Za stworzenie IECSC odpowiada Centrum Rejestracji
Substancji Chemicznych (¥ & #8416 %= & & id # 0> Hudnbdo Bi Hudxué Pin Déngji
Zhongxin), ang. The Chemical Registration Center (CRC) nalezace do Ministerstwa Ekologii
i Srodowiska Chinskiej Republiki Ludowej. Lista jest uaktualniana prawie co roku
I uzupetniana o nowe surowce. W roku 2016 do IECSC dodano 31 nowych substancji (MEE
2016), w 2018 kolejnych 45 pozycji (MEE 2018), w 2019 uwzgledniono 28 nowych
sktadnikow (MEE 2019), a w 2020 roku 156 (CIRS 2020). Ponadto, w 2019 na oficjalnej
stronie MEE pojawito si¢ ogloszenie w sprawie dalszego uaktualniania tejze listy®®. Same
produkty chemiczne nie muszg by¢ zglaszane do Centrum Rejestracji Substancji
Chemicznych, poniewaz sa one zarzadzane przez inne, odpowiednie ministerstwa (Lou &
Zhou: 977).

Kazda substancja niewymieniona w IECSC jest uwazana za nowg substancje¢ w Chinach
I wymaga zgloszenia zgodnie z chinskim rozporzadzeniem MEP Order 7. Termin ,,nowa
substancja chemiczna” odnosi si¢ do takiej substancji, ktora nie byta produkowana, ani
importowana na teren ChRL, zanim zostata zatwierdzona na IECSC (Lou & Zhou: 976). Jesli
substancjia nie znajduje si¢ na powyzszej liscie, mozna ztozy¢ formalne zapytanie do MEP,
W celu potwierdzenia czy dana substancja jest nowg substancjg. Wyslanie takiego zapytania
dotyczacego jednego sktadnika to koszt okoto 5000 RMB (ChemSafetyPro 2015a).

8 7Zrodto: oficjalna strona MEE: <http://www.mee.gov.cn/xxgk2018/xxgk/xxgk06/201906/t20190628 _708006.
html > [2.04.2020].
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Kazdy sktadnik umieszczony na liScie ma przypisany numer porzadkowy, kolejne
kolumny zawierajg odpowiednio jego nazwe¢ chinska, alternatywna nazwe chinskg, nazwe
angielska, alternatywna nazwe angielska, sumaryczny wzor chemiczny, numer CAS® lub
numer seryjny.

=
Tl owem | S5 socem HCHIF Bk | 88T
MY TIRE 135 524 Aziriding, Polyethyleneimine, (C3H5CI0-C|68307-89-
HEHERE 2 homopolymer, epichlorohydrin condensate; |2H5N)x 1
K 1 2 R =) regction products Po_lyethylenep_olyamine,
1 |(azyrydyna, W|_th _ epichlorohydrin conc_:lensate;
homopolimer, epichlorohydrin Po_IyetherneppIyamme,
produkty reakcji z eplt(:jhloroFt:yldrmhr(iact_lop
: product; Polyethylenimine,
epichlorohydryna) epichlorohydrin adduct
[B-(1-1Y e SE) T Carbamic acid, [3- 227456-
HEJR TR (1- 49-7
5 |(kwas aziridinyl)butyl]-
karbaminowy, [3-
(1-azyrydynylo)
butylo] -)
3 Y ng A B |Acridine C13H9N 260-94-6
(akrydyna)

Tab. 3: Fragment tabeli IECSC z 2013 roku (zrodto: mee.gov.cn).

Uzywajac wyszukiwarki Asia-Pacific Chemical Inventory Search System (APCISS)®,
mozna dotrze¢ do konkretnych sktadnikow oraz informacji o nich, postugujac si¢ angielska
nazwa lub numerem CAS.

CAS Substance

Dimethicone copolyol bishydroxyethlamine

PEG-10 dimethicone-vinyl dimethicone crosspolymer
Dimethicone PEG-8 meadowfoamate

200074-76-6 C20-C24-Alkyl dimethicone

Tab. 4: Przyktadowe wyszukiwanie sktadnika: dimethicone (sylikon) na platformie internetowej
APCISS w IECSC (zrédto: strona APCISS).

% Numer CAS — jest to oznaczenie numeryczne przypisane substancji chemicznej przez amerykanska
organizacje Chemical Abstracts Service (CAS), pozwalajace na identyfikacj¢ konkretnej substancji.
%1 7rodto: <http://apciss.cirs-group.com/> [3.04.2020].
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2.3. Procedura dopuszczenia produktu do sprzedazy

,,Chinski rynek kosmetyczny jest hermetyczny. Zaistnienie na nim w tradycyjnych sklepach
wymaga rejestracji produktu, co trwa od o$miu miesiecy do dwodch lat” (Zalacznik 2).
Z powodu skomplikowanych i kosztownych procedur dopuszczajacych kosmetyk do obrotu,
przedsi¢biorcy czesto rezygnuja z podboju chinskiego rynku kosmetycznego. O procesie
rejestracji w kontek$cie kosmetykow zwyktych lub specjalnego przeznaczenia mozna
dowiedzie¢ si¢ z oficjalnych dokumentéw wydanych przez NMPA zawierajagcych wytyczne
dla tego typu produktow (cf. rozdz. 2.1, s. 40).

Caly proces jest nadzorowany przez NMPA, organu skladajgcego si¢ z dziewigciu
departamentow, w tym takze Departamentu ds. Nadzoru nad Bezpieczenstwem Kosmetykow
(t ot i WS B 8 5] Huazhuangpin Jiandii Guanli Si), ktory realizuje proces rejestracji
kosmetykow, pelni nadzér nad wdrazaniem standardow kosmetycznych, regul klasyfikacji
I wytycznych technicznych. Jest takze odpowiedzialny za budowg sSystemu kontroli
kosmetykow, inspekcje placowek badawczo-rozwojowych, organizowanie i kierowanie
kontrolami w zaktadach oraz prowadzenie dochodzen i karanie powaznych naduzy¢. Ponadto,
przeprowadza takze wyrywkowe kontrole j akosci®™.

Wszystkie importowane produkty kosmetyczne musza zosta¢ zatwierdzone przez NMPA
lub zgloszone do NMPA w celu przygotowania dokumentacji przed importem. Nawet jesli
kosmetyki zostaly uprzednio przetestowane za granicg, nadal nalezy wysta¢ je do
wyznaczonego przez NMPA osrodka testujgcego w Chinach do ponownych badan. Przepisy
wymagaja réwniez przygotowania etykiety dla produktow kosmetycznych zgodnie ze
,Srodkami administracyjnymi dotyczacymi etykietowania kosmetykow” (dawniej AQSIQ nr
100) i normg krajowa: GB 5296.3-2008 General Labeling for Cosmetics (Materials & Supply
Chain 2019). Po wykonaniu powyzszych czynnosci produkty moga by¢ wpuszczone do Chin,
po uprzedniej kontroli importowej oraz kwarantannie w porcie wejscia (CI1Q).

Zagraniczne firmy powinny wskaza¢ swojego chinskiego przedstawiciela prawnego,
ktory bedzie odpowiedzialny za caty proces rejestracyjny na miejscu, moze by¢ to np.
importer, jednostka zalezna lub osoba trzecia. ,,(...) wnioskodawca powinien wyznaczy¢
jednostke, ktora jest prawnie zarejestrowana w Chinach 1 posiada niezalezng osobowos¢
prawna, jako jednostke odpowiedzialng za raportowanie w Chinach oraz zglaszanie
powigzanych spraw w imieniu wnioskodawcy” (NMPA 2016a). Od marca 2008 roku, jesli
agent zamierza importowa¢ kosmetyki zwykle poprzez jeden sposrdod jedenastu portow,
takich jak Tianjin (Xi8), Liaoning (3£ T*), Szanghaj, Zhejiang, Fujian (48 %), Henan (37 F4),
Hubei (i##1t), Kanton ()7 /1), Chongging (FEFX), Syczuan (PU)1]) lub Shanxi (1Li74), moze
wypelni¢ wniosek o zgloszenie do prowincjonalnej placowki Administracji Produktow
Medycznych (np. Administracji Produktow Medycznych Prowincji Guangdong |~ 7R 44 2

% Na podstawie informacji umieszczonych na oficjalnej stronie NMPA: <https://www.nmpa.gov.cn/jggk/jgzhn/
nshjg/hzhpjdsi/ index.html?type=pc&m=> [17.08.2020].
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WEE MR Gudngdong Shéng Yaopin Jiandii Gudnli Jit). Przedstawiciel znajdujacy si¢ poza
tymi strefami moze ztozy¢ dokumenty wytacznie bezposrednio do NMPA (ChemLinked
2020). Takie rozwigzanie zdecydowanie przyspiesza caly proces rejestracyjny (Material
& Supply Chain 2019).

Importowane kosmetyki specjalnego zastosowania i nowe sktadniki kosmetyczne
wymagaja natomiast rejestracji w NMPA jeszcze przed wprowadzeniem do obrotu. Sktadajac
wniosek po raz pierwszy, nalezy przedtozy¢ dokument zaswiadczajacy, ze produkt jest
wytwarzany i sprzedawany w kraju produkcji lub w kraju pochodzenia (NMPA 2016b).

Produkty kosmetyczne musza zosta¢ przetestowane w instytucjach wyznaczonych przez
NMPA. Obecnie istniejg trzydziesci trzy takie jednostki. Wymagane jest przeprowadzenie
testow higienicznych, ktoére obejmujg test sanitarno-chemiczny, mikrobiologiczny,
toksykologiczny, a takze test bezpieczenstwa (Material & Supply Chain 2019).

Kosmetyki specjalnego zastosowania

Przedstawicie Doktimientac
Pe okumentacja
(Przedsigbiorstwo Analiza produktu \d Testowanie produktu semg i 2 »
Saane e wniosku

Akceptacja Akceptacja

Certyfikat Przeglad Przeglad
papierowy techniczny administracyjny

Importowanie Akceptacja

Odrzucenie

Odrzucenie

Dokumenty
uzupefniajgce

Kosmetyki zwykie
Przedstawicie

(Przedsigbiorstwo Analiza produktu g Testowanie produktu
zagraniczne

Przeglad techniczny
(w ciagu 3 miesiecy)

Dokumentacja
whniosku

oo

Akceptacja Zgloszenie online

Certyfikat Przeglad Akceptacja dokumentacji
e-zgloszenia administracyjny papierowej na miejscu

Odrzucenie

Dokumenty
uzupefniajace

Importowanie

’ . REACH24H i firma aplikujgca . Instytucje testujgce . Wiadze rzgdowe

Rys. 12: Procesy akceptacji krok po kroku (Zrédto: strona REACH24H®, thumaczenie wykonane

przez autorke).

Zanim produkty kosmetyczne bedg mogty zosta¢ wyprodukowane lub wystane do Chin
po raz pierwszy, firmy muszg przeprowadzi¢ wlasng ocen¢ bezpieczenstwa. Oceny musi
dokona¢ osoba odpowiedzialna za bezpieczenstwo i jako$¢, ktdra ma co najmniej pigcioletnie
doswiadczenie w produkcji kosmetykow lub zarzadzaniu jakoScia oraz posiada
specjalistyczng wiedzg z zakresu medycyny, farmacji, chemii, toksykologii, chemii i biologii.
Po przeprowadzeniu oceny bezpieczenstwa, producenci moga uzyska¢ wniosek o wydanie
zezwolenia higienicznego na importowane kosmetyki. Po otrzymaniu wniosku, odpowiedni
dziat dokona przegladu produktow przy pomocy wiasnego zaplecza bezpieczenstwa
kosmetykow. Produkty kosmetyczne, ktore przejda kontrole, otrzymajg dokument
zatwierdzajacy uzyskanie Licencji Higienicznej Kosmetykéw Importowanych (i3F 460 i

% <https://www.reach24h.com/en/service/cosmetic-service/china-cosmetic-product.html> [25.08.2020].
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AV A M % %E Jinkou Huazhuangpin Weéishéng Xiiké Zhiceé Bei'an). Dokumenty
zatwierdzajace sg wazne przez cztery lata od ich wydania (Daxue Consluting 2019).

O wystgpienie tego dokumentu mozna aplikowa¢ online poprzez portal
<http://cprp.nmpa.gov.cn/enterprise/index.jsp>. Optata za wydanie certyfikatu dla zwyklego
kosmetyku wynosi od 10000 do 30000 RMB za produkt. Koszt Licencji Higienicznej dla
kosmetyku specjalnego zastosowania miesci si¢ w przedziale 20000 a 60000 RMB za jeden
produkt. Natomiast cena tejze licencji dla nowego sktadnika kosmetycznego to koszt rzedu od
80000 do 100000 RMB za jeden sktadnik. Wyzej wymieniona kwota nie zawiera w sobie
oplaty za testy bezpieczenstwa i za testy na ludzkiej skorze (CIRS 2013). Cata procedura
moze trwa¢ do osmiu miesiecy, a wszystkie oplaty siegaja okoto 5000 USD (ok. 34500
RMB®* za produkt (zatacznik 1).

2.4. Naturalne kosmetyki na chinskim rynku

»Sekretem naturalnych kosmetykow jest harmonia pomiedzy znajdujacymi si¢ w nich
substancjami a sposobem, w jaki wplywaja na urod¢. Sg one przyjazne dla skory oraz
srodowiska. Kazdy etap ich produkcji wyznaczany jest przez Scisle okreSlone procesy
chemiczne lub fizyczne” (NMAG 2019: 9).

»Zmieniajacy si¢ styl zycia czy pojawianie si¢ nowych trendow nie pozostaje bez
znaczenia dla produktow kosmetycznych” (Borkowski 2019: 70). Naturalne i organiczne
kosmetyki (H 2R, A WAL zirdan, youT huazhuangpin) staty sig ostatnimi czasy niezwykle
popularne. Konsumenci zaczynajag zwraca¢ coraz wickszag uwage na sktad produktow
kosmetycznych. W 2017 roku Miedzynarodowa Organizacja Standaryzacyjna (ISO)
opublikowata norme, ktora reguluje zasady okre§lania naturalno$ci i organicznosci w skali
globalnej. ,,Jest to wymdg uzupetniajacy rozporzadzenie 1223/2009/WE oraz wskazowka dla
tworzenia etycznych deklaracji marketingowych” (Wiadomos$ci Kosmetyczne 2018b). Norma
1SO16128-2:2017 Cosmetics — Guidelines on technical definitions and criteria for natural
and organic cosmetic ingredients sktada si¢ z dwoch czesci. Pierwsza z nich, Definitions for
ingredients, zawiera wytyczne z lutego 2016 roku dotyczace definicji sktadnikow, natomiast
druga z nich, Criteria for ingredients and products, informuje o kryteriach, jakie musza
spetnia¢ sktadniki i same produkty (Tamze). Kupujac produkt z takim dopiskiem, konsument
ma pewnos¢, ze jest to rzetelnie przygotowany kosmetyk, ktory zawiera sktadniki
pochodzenia naturalnego. ,,Kosmetyki naturalne podlegaja surowym kryteriom. W Europie
ich ustalaniem zajmuje si¢ giownie Komitet Ekspertow Produktow Kosmetycznych przy
Komitecie Zdrowia Publicznego Rady Europy (ESCOP)” (NMAG 2019: 10). W tego typu

% Wedtug kursu walut z dnia 25.08.2020.

54



produkcie minimum 95% sktadu powinno pochodzi¢ z natury. Jest to wymodg instytucji
certyfikujacej produkty kosmetyczne Ecocert, zalozonej w 1991 roku we Francji (Tamze).

Jakie sktadniki nie powinny znalez¢ si¢ w kosmetyku deklarowanym jako produkt
naturalny? Z pewno$cig nie moze zawiera¢ zadnych surowcow modyfikowanych genetycznie,
syntetycznych emulgatoréw, substancji zapachowych oraz barwiacych, sztucznych ttuszczéw,
olejow, silikondw, parafiny (NMAG 2019: 10), konserwantéw o silnym potencjale
alergennym (Krupinska 2020). Sam proces wytwarzania takiego produktu réwniez jest
regulowany. ,,W kosmetykach naturalnych, zaréwno w przypadku uzytych substancji, jak
I gotowego produktu, niedozwolona jest sterylizacja poprzez radioaktywne naswietlanie.
W celu uzyskania i przetwarzania naturalnych kosmetykéw mozna stosowaé: tloczenie,
ekstrakcje (z woda, etanolem, gliceryng lub kwasem weglowym), filtracje, destylacje czy
suszenie” (NMAG 2019: 10). Kosmetyk naturalny nie dla kazdego bedzie odpowiedni,
poniewaz substancje pochodzenia naturalnego sg jednymi z najsilniejszych alergenow. Aby
kosmetyk nie uczulal, musi by¢ pozbawiony barwnikow i sktadnikéw zapachowych.
Konsystencja ekokosmetyku tez moze r6zni¢ si¢ od aksamitnych kremow z syntetycznymi
sylikonami, jego data wazno$ci po otwarciu bedzie zdecydowanie krotsza, a cena czgsto
wyzsza od drogeryjnych odpowiednikow.

Oznaczenie w postaci ceryfikatu (np. wspomniany wczesniej EcoCert, NaTrue,
CosmosNatural/Organic) gwarantuje naturalnos¢ w kwestii sktadu, przez caly proces
produkcji, az po opakowanie kosmetyku. Podstawowe wymagania dotyczace certyfikowania
produktow obejmujg pochodzenie surowcoéw z odnawialnych zrédet i przetwarzanie ich
W przyjazny dla $rodowiska sposob. Produkty nie moga pochodzi¢ z ro$lin i zwierzat
modyfikowanych genetycznie, a takze zawiera¢ parabenow, fenoksyetanolu, naoczasteczek,
PEG, syntetycznych perfum i sktadnikow barwiacych, jak rowniez produktéw zwierzecych.
Opakowania muszg by¢ biodegradowalne lub nadawac si¢ do recyclingu oraz przynajmniej 95%
wszystkich sktadnikéw musi mie¢ naturalne pochodzenie®™. Duza liczba dostepnych na rynku
certyfikatow daje klientom poczucie bezpieczenstwa, a producentom wiarygodno$¢, jednak
takze moze powodowaé dezorientacje (Wiktorowicz & Beck-Godek 2020: 26).

Powyzsze nie oznacza jednak, ze kosmetyk bez certyfikatu musi mie¢ zly sktad.
W przypadku takich produktow kosmetycznych trzeba po prostu sprawdzac liste sktadnikow
INCI, co w szczegdlnosci dotyczy niszowych marek, ktorych nie sta¢ na wykupienie drogich
certyfikatow. Uzyskanie certyfikatu to dlugi i kosztowny proces, m.in. dlatego kosmetyki
natualne bywaja drozsze (Wiktorowicz & Beck-Godek 2020: 26). W wigkszosci sytuacji,
nieprzypadkowo, swiadome kupowanie taczy si¢ z checig zakupu dobrego sktadowo produktu.

Jak natomiast wyglada sytuacja naturalnych kosmetykow na chinskim rynku? Czy sa
one popularne, czy oznakowania ,,naturalne”, ,,organiczne” sg w peini uzasadnione, czy to
tylko chwyt marketingowy? Kosmetyki naturalne majag w Chinach duza sitg¢ przebicia,
chociazby z tego powodu, iz wiekszos$¢ Chinek dazy do bycia ,,naturalnie pigkng” (cf. rozdz.
1.3, s. 26). Rosngca $wiadomos¢ ekologiczna takze ma swodj udzial w popularyzacji

% Na podstawie informacji udostepnionych na oficjalnej stronie EcoCert: <https://www.ecocert.com/>
[16.07.2020].
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i zdobywania coraz to wigkszych udziatéw rynkowych naturalnych produktow. W sklepach
mozna spotka¢ kosmetyki jedynie ,,inspirowane” naturg, co stanowi duze wyzwanie dla
klientow. Natomiast z obserwacji autorki podczas pobytu w Szanghaju wynika, ze
wigkszos¢ marek okreslajacych si¢ wilasnie jako naturalne, nie ma zbyt wiele wspolnego
z naturalnoscig. Opakowania eksponowane w sklepach przywodzg na mysl dobry sktad, sg
np. w zielonych, delikatnych, pastelowych kolorach lub zawierajg ilustracje ro$lin. Przy
wyborze kosmetykéw nie nalezy jednak kierowac si¢ jedynie wygladem opakowania,
poniewaz w zadnym stopniu nie jest to wyznacznik dobrego i naturalnego sktadu produktu.
Firmy celowo uzywajg takze mylgcych haset. ,,Opisy produktow sg nieszczegdtowe lub
niesprecyzowane, moga by¢ zle zrozumiane przez konsumenta; przykladem jest okreslenie
,»all natural” (arsen, uran, rt¢¢ czy formaldehyd tez wystepuja w naturze, ale sg trujace —
,haturalny” niekoniecznie oznacza ,zielony”)” (Ulica Ekologiczna 2011). W Chinach
istnieje takze kilkanascie firm zarejestrowanych w EcoCert, gtownie w Szanghaju, Pekinie
i Kantonie. Swiadczy to o tym, iz na tamtejszym rynku kosmetycznym istniejg produkty
Z W pelni bezpiecznym sktadem poswiadczone certyfikatem znanym na catym §wiecie.

Klienci szukajacy produktéw kosmetycznych z dobrym sktadem czesto padaja ofiarg tzw.
greenwashingu%. Przyktadem s3 ekolinie wypuszczane przez marki kosmetyczne, w ktorych
obok sktadnikéw pochodzenia naturalnego (najczgséciej rafinowanych, o stabszym dziataniu
aktywnym) sg syntetyczne zapachy, konserwanty i wypelniacze nie majace z ekologig nic
wspolnego (Krupinska 2020).

Pozostaje mie¢ nadzieje, ze to zjawisko wykorzystywania niewiedzy Kklientow
i wprowadzania ich w blad z czasem catkowicie zaniknie, a przy wyborze naturalnych
kosmetykow nalezy uwaznie przeanalizowa¢ sktad. Prawdziwym wyzwaniem dla
$wiadomego konsumenta jest zadanie wigkszej iloSci istotnych informacji, aby moc
podejmowaé¢ wywazone decyzje (Mautino 2019: 79). Z pewnos$cia mozna stwierdzi¢, iz
rosngca $wiadomos¢ klientow wplywa na decyzje firm kosmetycznych i1 coraz wigcej marek

zwraca uwage na t¢ kwestie.

% Greenwashing (4% pidolil) — inaczej ,.ekosciema”. Zjawisko polegajace na wywolywaniu u klientow
poszukujacych towaréw wytworzonych zgodnie z zasadami ekologii i ochrony $rodowiska wrazenia, ze
produkt lub firma go wytwarzajaca sa w zgodzie z naturg i ekologia.
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Rozdzial 3: Polskie kosmetyki na rynku chinskim

W Polsce dziata blisko 400 producentow kosmetykéw. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich to
firmy z kapitalem polskim, przewaznie mikro- i mate przedsigbiorstwa, ktore stanowia az trzy
czwarte wszystkich podmiotow gospodarczych w tym sektorze (Polityka Insight 2017: 4) i nie
zatrudniajg wigcej niz dziewieciu pracownikow (tamze: 5).

W 2018 roku wartos¢ polskiego rynku kosmetycznego wyniosta 534,8 min USD, w roku
2019 wzrosta do 552,7 min USD. Prognozowana warto$¢ na rok 2020 to ponad 571 min USD.
Jest on dwudziestym siodmym rynkiem kosmetycznym pod wzgledem wielkosci na §wiecie
(Statista 2020b), szostym najwigkszym w Europie (Wiadomosci Kosmetyczne 2018a), a takze
tym, ktéry rozwija si¢ najszybciej (Wirtualne Kosmetyki 2018). Kosmetyki z Polski trafiaja
na 160 rynkow z catego $wiata.

Region Azji jest najwigkszym rynkiem kosmetycznym na §wiecie z uwagi na swoj3
populacje przekraczajaca 4 mld mieszkancow. Motorem wzrostu w tym regionie sg przede
wszystkim Chiny 1 Indie, ale tez mniejsze rynki w krajach takich jak np. Tajlandia 1 Indonezja,
jak rowniez Korea Pid. i Japonia (Polityka Insight 2017: 14). Wzrost urbanizacji, bogacenie
sie spoteczenstwa, duzy odsetek nastolatkéw oraz sktonno$¢ mieszkancéw do dbania o lepszy
wyglad — z tych powoddw coraz wigeej firm chee sprobowac swoich sit na rynku Chin, kraju
miliarda konsumentow. Rosngca klasa $rednia napedza chinski rynek co roku o kolejne 10
proc. (Polityka Insight 2017: 18). Mtodzi ludzie, urodzeni po 1990 roku, stali si¢ gtowng sitg
konsumpcyjng w Chinach. Wydajg wigcej niz starsze pokolenia, mniej od nich oszczedzaja,
co pomaga w transformacji chinskiej gospodarki (Xie & Li & Wernau 2019). Nie zatujg na
przyjemno$ci, w tym odziez, podroze, elektroniczne gadzety czy kosmetyki zagranicznych
marek. Nieustanne dazenie do dobrego wygladu jest szczegélnie widoczne w duzych
miastach.

,,Popyt na kosmetyki w Chinach rosnie w ostatnich latach w tempie dwucyfrowym i trend
powinien si¢ utrzymac¢” — mowit Polskiej Agencji Prasowej Andrzej Juchniewicz. ,,Polskie
firmy kosmetyczne, ktore wchodza na rynek chinski sa w stanie zwigkszy¢ warto$¢ sprzedazy
w ciggu roku nawet o 1000 proc.” (Wilczek 2019).

Oferta polskich kosmetykdéw na chinskich portalach sprzedazy internetowej jest dos¢
roznorodna. Zdaniem niektorych badaczy, ,,Chinczycy uwielbiajg nasze kosmetyki. (...)
wcale nie dlatego, ze sg tansze, wrecz przeciwnie. Polskie kremy sg dla chinskiej wyzszej
klasy s$redniej synonimem luksusu” (Rosinska 2018: 155). Z wynikow ankiety
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przeprowadzonej przez autorke mozna jednak wysnu¢ zupehie inne wnioski (cf. rozdz. 3.5,
s. 73). Mozliwe, iz autorka cytowanego artykutu opierata si¢ na znajomosci innych polskich
marek na rynku chinskim, bardziej ekskluzywnych, jak np. perfumy Chopin prezentowane na
China International Import Expo 2019 (The Elegance of Scent 2019). Ich cena w sprzedazy
internetowej waha si¢ w okolicach 200-300z|.

3.1. Potencjal produkcyjny i eksportowy

Przemyst kosmetyczny nalezy do najwazniejszych sektoréw polskiej gospodarki, zarowno
jesli chodzi o konsumpcj¢ wewnetrzng jak i eksport. Swoje zaktady produkcyjne w kraju maja
najwigksze Swiatowe firmy: np. L’Oréal, Procter & Gamble, Unilever czy tez Avon, coraz
silniejsze na rynkach $wiatowych sag takze rodzime polskie firmy, ktore zbudowaty swoja
pozycje dzigki wysokiej jakosSci, przystgpnej cenie i specjalizacji w niszowych produktach
i rynkach (Polityka Insight 2017: 5).

Segmentacja europejskiego rynku kosmetykéw wg linii produktowych w 2017 r.
przedstawiala si¢ w nastgpujacy sposob: 25,8% pielegnacja skory, 25,3% przybory toaletowe,
19,1% pielggnacja wtosow, 15,4% perfumy i1 zapachy, 14,4% kosmetyki do makijazu.
Najwigkszy udzial w rynku mialy produkty zwigzane z pielggnacjg skory oraz przybory
toaletowe (tacznie ponad 50% rynku). Najwigkszy wzrost sprzedazy odnotowuja kosmetyki
do makijazu. Rosnacy popyt na produkty do makijazu napg¢dzaja gldwnie mtodzi ludzie
i szybko rozwijajace si¢ wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w tej dziedzinie,
promujace dbatos¢ o wyglad. W Polsce dominujaca pozycje w strukturze sprzedazy zajmujg
przybory toaletowe (Cosmetics Europe 2018). Kosmetyki masowe odpowiadajg za blisko 80
proc. polskiego rynku. Kosmetyki luksusowe oraz do zastosowania profesjonalnego zajmuja
odpowiednio niecate 10 proc. rynku (Polityka Insight 2017: 7).

Wedlug danych z 2016 r., 5795 zarejestrowanych w Unii Europejskiej firm
produkujacych kosmetyki zatrudniato 152,4 tys. 0sob. 10 najwigkszych krajow producenckich
posiadato 4705 firm i 139,8 tys. pracownikow — odpowiednio 81% i 92% dla catej branzy
w UE. Polska jest jednym z najwigkszych pracodawcow we Wspdlnocie, dajac miejsce pracy
ponad 16,7 tys. osob (Departament Strategii i Analiz Miedzynarodowych 2019: 12, cyt. za
Eurostat 2019).

»Stosunkowo mato istotnym kanalem sprzedazy pozostaje wcigz Internet, z ktorego
korzysta tylko 8 proc. kupujacych kosmetyki. Jest to jednak kanal o najwigkszej dysproporcji
popularno$ci migdzy grupami zarobkowymi — o ile wsrdéd osob o dochodach ponizej 1000 zt
miesi¢cznie tylko 3 proc. kupuje w sieci, o tyle wérdd zamozniejszych odsetek wzrasta do 17
proc.” (Polityka Insight 2017: 8). Przez Internet Polacy czesto kupuja drozsze i zagraniczne
kosmetyki, ktérych w kraju nie ma lub sg trudno dostepne. Dla niektoérych polskich marek
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uruchomienie sprzedazy e-commerce dla zagranicznego Kklienta to nowe wyzwanie.
Inwestycje w sprzedaz internetowa wigzg si¢ z rozwojem aplikacji i cyfrowej strategii
marketingowej — marki kosmetyczne naleza do najbardziej aktywnych w mediach
spotecznos$ciowych, szczegdlnie skierowanych do mlodego pokolenia. Branza, ktora
tradycyjnie nalezy do najwickszych reklamodawcow, teraz staje si¢ liderem pod wzgledem
promocji w sieci iwyznacza trendy w tym obszarze (Polityka Insight 2017: 22). Na
szczegblng uwage zastuguje rosngca popularnosé tzw. key opinion leader (KOL, < = L4
M1 guanjian yijian lingxin)® w Chinach, kreujacych innowacyjny kanat sprzedazy. ,,29%
chinskich konsumentéw, w pordwnaniu z 13% na calym S$wiecie, korzysta z mediow
spotecznosciowych, aby sprawdzi¢, jakie marki lub produkty polecajg KOL i celebryci” (PwC
China 2017: 21). Przewaznie liderami opinii zostajg gwiazdy zwiazane z kulturg masowa,
eksperci w danej dziedzinie lub, jak zaobserwowano, interetowi celebryci zarabiajacy na
swoich wilasnych markach produktéw i bazie obserwujacych fandéw, sprzedajac gltownie
odziez i kosmetyki na platformach e-commerce (Tamze). Osoby zajmujace si¢ promowaniem
produktow w taki sposob przedstawiajg osobiste doswiadczenia zakupowe, czgsto przy uzyciu
transmisji na zywo, aby stworzy¢ bardzo intymne i interaktywne §rodowisko dla ogladajacych.
Ogromng zaleta KOL jest to, iz kontaktujg si¢ oni bezposrednio z konsumentami, podnosza
$wiadomos¢ i moga pomodc W budowaniu marki.
Eksperci z Polityka Insight dokonali analizy SWOT® dla polskiego eksportu:

Mocne strony:

Stabe strony:

*Wypracowana pozycja na duzych rynkach
w Niemczech, Wielkiej Brytanii i Rosji
*Marka aczaca wysoka jakos$¢ z niska ceng

*Maly rozmiar firm 1 ograniczony budzet
marketingowy
*Wysoki stopien uzaleznienia od rynku

*Elastyczno$¢ w dziataniu utatwiajaca | rosyjskiego
wycofywanie si¢ ze stabych rynkow | *Znajomos$¢ polskiej marki nie jest
i szukanie nisz rynkowych powszechna
Szanse: Zagrozenia:
*Fundament wzrostu na stabilnych rynkach | *Czarny PR ze strony zagranicznych

europejskich

*Znajdowanie niszowych rynkow w Azji, na
Bliskim Wschodzie i w Ameryce Lacinskiej
*Wsparcie ze strony rzadu i wspotpraca
branzy

konkurentow

*Ryzyko zwigzane z sytuacja gospodarcza
w Rosji i Turcji

*Zmiany w otoczeniu regulacyjnym w Unii

Tab. 5: Analiza SWOT dla polskiego eskportu (Polityka Insight 2017: 24).

% Lider opinii — konsument cieszacy si¢ szacunkiem lub specjalista w jakiej$ dziedzinie, majacy wplyw na
opinie i preferencje swojego otoczenia, np. blogger, viogger.

% Analiza SWOT — technika stuzaca do porzadkowania i analizy informacji dotyczacych obecnej i przysziej
sytuacji firmy, instytucji czy projektu. ,,Analiza SWOT jest metoda identyfikacji stabych i silnych stron firmy
oraz badania szans i zagrozen, przed jakimi stoi. SWOT opiera si¢ na podziale wszystkich czynnikow majacych
wplyw na biezacg i przyszta pozycje firmy na czynniki zewnetrzne i wewnetrzne w stosunku do firmy/instytucji.
Zaréwno jedne jak i drugie moga oddzialywac pozytywnie i negatywnie” (Matusiak 2011: 14).

59



Najistotniejsze trzy filary strategii biznesowej na rynki eksportowe to: konkurencja cena na
rynkach europejskich, jakos¢ na rynkach rozwijajgcych sie, dobre rozpoznanie rynku w zakresie
preferencji konsumentow i sposoboéw dystrybucji, dopasowanie produktu oraz ekspansja
poprzedzona obecno$cig na targach i poznaniem rynku, wykorzystanie organizacyjnego
I finansowego wsparcia rzagdowego (Polityka Insight 2017: 25) (cf. rozdz. 3.3, s. 63).

3.2. Przykladowe marki

W ponizszych podrozdziatach autorka prezentuje wybrane polskie marki, ktorych kosmetyki
sg dostepne na rynku chinskim. Opisy oparto na artykutach informujacych o podjeciu
wspotpracy polskich marek z chinskimi dystrybutorami i ofertach na internetowych portalach
sprzedazowych, przy czym wzigto pod uwage jedynie te marki, ktére miaty oficjalne,
zweryfikowane profile. W nawiasach podano oficjalne ttumaczenia nazw firm zaczerpnigte
bezposrednio z platform internetowych.

3.2.1. Ziaja

Firma Ziaja (GFMHE Qiyéyd) Ltd Zaktad Produkcji Lekéw sp. z 0.0. zostata zatozona przez
farmaceutow Aleksandre 1 Zenona Ziaja w 1989 roku®®. Zajmuje si¢ produkcja kosmetykow
oraz farmaceutykow. ,,Sprawdzone receptury, nowoczesne technologie 1 szeroka sie¢
dystrybucji, a przede wszystkim decyzja o postawieniu w ofercie na $rodki do niezbedne;,
podstawowej pielggnacji, oferowane w przystepnych cenach, okazaly si¢ strzatem
w dziesigtke” (Stanek 2014). ,,Na samym poczatku Zenon Ziaja postanowil, ze bedzie
produkowatl kremy niedrogie, na ktoére bedzie mogta sobie pozwoli¢ kazda Polka chcaca
0 siebie zadbac. I tak pozostalo — sloiczki z logo Ziaja wyr6zniaja sposrod konkurencji nie
tylko skromne opakowania, ale tez ceny, ktore nie przekraczaja kilkunastu ztotych” (Rosinska
2018: 157).

Obecnie, co miesigc magazyny Ziai opuszcza ponad 5,5 min kosmetykow (Rosinska
2018: 157). Za granica najwicksza popularnoscia cieszy si¢ linia produktow na bazie koziego
mleka, szczegélnie lubiana w Azji, takze w Chinach. Zdaniem pracownikow Ziai z Dzialu
Sprzedazy Miedzynarodowe] najwigksza przeszkoda w eksporcie kosmetykow na rynek
Panstwa Srodka sa wymagane testy na zwierzetach (zatacznik 1, s. 93). Firma sprzedaje
towary za pomocag chinskich platform sprzedazowych. ,Ziaja promuje swoje produkty
w Chinach gtownie poprzez wspotprace z Key Opinion Leaderami, czyli chinskimi blogerami
i celebrytami, ktorzy promuja produkty w ramach swoich kanatow w mediach
spotecznos$ciowych” (zalgcznik 1).

% Na podstawie informacji udostgpnionych na oficjalnej stronie Ziaja: <https://ziaja.com/> [4.04.2020].
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W roku 2013 Katarzyna Spiewak skomentowata sytuacje firmy bedaca w tym okresie
w trakcie aplikacji: ,,Jestesmy w trakcie dtugotrwatego i kosztownego procesu rejestracji. Na
poszczegblnych jego etapach napotykamy na problemy, ktére op6zniajg ten proces. W tym
momencie sprostanie wymogom prawnym zwigzanym z rejestracja produktow oceniamy jako
najwigksze wyzwanie” (Chemia i1 Biznes 2013). W 2019 roku wtasciciel firmy wypowiadat
si¢ na temat znacznie zwigkszonego wzrostu sprzedazy: ,, (...) byl to efekt bardzo duzych
zamoOwien z Chin, ktore nie byty jednak rezultatem budowania naszej marki na tamtym rynku
a wynikaty z popularnych, nie tylko w Azji, transakcji okreSlanych jako cross border.
To czesto jednorazowe ,,strzaty" przedsigbiorcow szukajacych okazji biznesowych, ktorzy
przerzucaja si¢ ztowaru natowar. Wiele firm w Polsce, nie tylko kosmetycznych, juz
to przezywato. Nie wiem wigc, czy za tymi zamowieniami pojda kolejne, a jesli nawet, to czy
ponownie beda tak duze. Dlatego znacznie bardziej interesuje nas budowanie marki
za granicg, co zapewnia stabilny wzrost eksportu. Taka sprzedaz zwigkszamy
w dwucyfrowym tempie i w tym roku jej udziat przekroczy 20 proc. przychodow” (Btaszczak
2019).

3.2.2. Oceanic

Firma Oceanic zostata zatozona przez Ignacego Soszynskiego w 1982 r. w Sopocie. Obecnie
fabryka znajduje si¢ w matej miejscowosci pod Gdanskiem. W portfolio marki znajduje si¢
ponad 1000 produktéw, a kosmetyki Oceanic mozna kupi¢ w 44 krajach na pigciu
kontynentach. ,,Firma produkuje tez leki i wyroby medyczne i jako jedyna na rynku wytwarza
kosmetyki w fabryce spetniajacej wszystkie wymogi farmaceutyczne” (Rosinska 2018: 156).

Do jej marek nalezy m.in. AA — kosmetyki dla skory wrazliwej i alergicznej czy tez
Long4Lashes — odzywki do rzgs i wlosow. Zweryfikowany sklep AA znajduje si¢ na portalu
sprzedazowym Tmall, a najlepiej sprzedajacym si¢ produktem jest odzywka na dlugie rzesy,
sprzedana w ilo$ci ponad 21 tysiecy sztuk.

3.2.3. Eveline

Marka Eveline (f/JEHk Yifiilin) to najwickszy polski producent i eksporter kosmetykow. ,,Co
roku produkuje 80 min kosmetykow, z czego az 80 proc. eksportuje. Marka jest dobrze znana
miegdzy innymi w Rosji, na Ukrainie, w Kazachstanie, Hongkongu, Butgarii, Portugalii,
Holandii” (Rosinska 2018: 157). Jej flagowymi produktami sa odzywki do paznokci,
antycellulitowe oraz ujedrniajace kosmetyki do ciata. Podobnie jak inne firmy, eksportowane
produkty marki Eveline mozna znalez¢ na platformie Taobao lub Tmall, lecz nie sg to oficjalne
sklepy.
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3.2.4. Inglot

Firma Inglot (J:X3% Yinggéluo) zostala zatozona w latach 80. XX wieku przez Wojciecha
Inglota, z wyksztalcenia chemika. ,,Cho¢ siedziba firmy wciaz znajduje si¢ w Przemyslu, skad
pochodzi ponad 95% produkcji, to dzi$ jej wyroby mozna kupi¢ az w 90 krajach” (Rosinska
2018: 156). Marka specjalizuje si¢ w szeroko pojetych kosmetykach kolorowych.

Inglot moze pochwali¢ si¢ posiadaniem 800 salonow na catym $wiecie. Wspotpracuje ze
znanymi projektantami i domami mody, taczy nowoczesne technologie z intensywnymi
kolorami, co zaowocowato olbrzymig liczbg produktow 1 szerokich gam kolorystycznych.

Inglot takze aktywnie uczestniczy w wielu imprezach branzowych.

3.2.5. Be Organic

Bella Farmacja Borkowska sp.j. to poznanska, odpowiadajaca za stworzenie linii
kosmetykow naturalnych Be Organic rodzinna firma, ktorej wtascicielkami sg Aleksandra
Paczkowska-Borkowska oraz Marta Paczkowska-Wrobel. W linii Be Organic poczatkowo
znajdowato si¢ siedem kosmetykow do codziennej pielegnacji skory twarzy i ciata.
W ostatnim czasie zostala wzbogacona o kolejne, nowe produkty. Sa one oparte na
certyfikowanych, organicznych skladnikach pochodzenia ro$linnego. ,,ZrezygnowatySmy
z wykorzystania sktadnikow syntetycznych, substancji pochodzenia zwierzecego i testoéw na
» 100 Opakowania
kosmetykéw s3 biodegradowalne, co podkresla dbatos¢ firmy o srodowisko naturalne.
Marka Be Organic zdobyta takze wiele nagrod 1 Wyr(')Znieﬁml.

Producent Be Organic na poczatku marca 2019 roku podpisat kontrakt na sprzedaz
swoich produktéw z chifiskim dystrybutorem Ruxun Industry Co. (Wiadomos$ci Kosmetyczne

zwierzgtach, a produkcje powierzylySmy certyfikowanej fabryce

2019). Produkty marki Be Organic bgda dostepne w sprzedazy przez jedng ze znanych
k 2. Andrzej
Juchniewicz wyjasnia, dlaczego sprzedaz najczeSciej odbywa si¢ wlasnie w taki sposob:

w Chinach platform sprzedazy mig¢dzynarodowej e-commerce: Tmall.h

,Dzigki takiemu kanalowi sprzedazy produkt nie podlega wymogom certyfikacji, czyli m.in.
nie musi by¢ testowany na zwierzgtach” (Tamze). PAIH pomagata firmie Bella Farmacja
w drodze na chinski rynek, zweryfikowata chinskiego kontrahenta oraz byla obecna przy
finalizowaniu negocjacji. Za debiutem Be Organic stoi udana kampania promocyjna podczas
pierwszej edycji targobw China International Import Expo z 2018 roku (Zhonghua Renmin
Gongheguo Shangwu Bu 2019).

199 Na podstawie informacji udostepnionych na oficjalnej stronie Be Organic: < https:/beorganic.com.pl/pl/i/O-
nas/8> [24.04.2020].

Na podstawie informacji udostgpnionych na oficjalnej stronie Be Organic: <https://beorganic.com.pl/
pl/i/Nagrody-i-wyroznienia/12> [24.04.2020].

Tmall.hk — platforma internetowa stuzaca do sprzedazy produktéw on-line. ,,Problemem dla handlujacych
z Chinami sg tez rozliczenia finansowe, transakcje moga si¢ odbywaé tylko tam, przyjecie
i wyeksportowanie platnosci jest bardzo trudne. W przypadku sprzedazy przez Tmall.hk rozliczenia
odbywaja si¢ od razu w walucie zagranicznej (Wiadomosci Kosmetyczne 2019). Tmall pozwala
zagranicznym sprzedawcom na wejscie na rynek chinski (Poczta Polska 2018).

101

102

62



3.2.6. Miraculum

Miraculum to polski producent kosmetykow, ktorego marki, takie jak JOKO, debiutowaty
w 2019 roku na chinskim rynku. Podobnie jak Be Organic (cf. rozdz. 3.2.5, s. 62), firmie
Miraculum takze udato si¢ podpisa¢ dlugookresowe umowy w obszarze sprzedazy
I dystrybucji produktow na terenie Chin oraz w Specjalnej Strefie Administracyjnej Hong
Kong (4 N IRILFNE AR AT X Zhonghud Rénmin Gonghégud Xianggdng Tebié
Xingzhenggqi). (Wirtualne Kosmetyki 2019b). Jak méwi Tomasz Sarapata, prezes Miraculum
SA:

,Podpisany kontrakt ze spotka LALAMI'® jest zwienczeniem kilku miesigcy staran
0 wejscie z naszymi produktami na najwickszy rynek konsumpcyjny $wiata. Dzigki pomocy
jaka uzyskalismy od PAIH, szczegélnie od dyrektora dr. Andrzeja Juchniewicza,
W niespelna pot roku od naszej pierwszej wizyty w Chinach podpisalismy kontrakt ze spoika,
ktéra gwarantuje bardzo profesjonalne wprowadzenie naszych produktéw do dystrybucji
w Chinach” (Tamze).

3.2.7. Bielenda

Firma Bielenda Kosmetyki Naturalne (Z23%iX Bilidndd) z siedzibg w Krakowie, zostata
zatozona przez Barbar¢ Bielende w 1990 roku. Oferta marki jest wyjatkowo bogata, tworzy ja
prawie pot tysigca roznych kosmetykow, w tym: kremy, maseczki, peelingi, balsamy, olejki
do kapieli, produkty do opalania. Bielenda eksportuje swoje produkty az do 50 krajow
(Rosinska 2018: 156). Bielenda rowniez posiada oficjalny sklep na portalu Tmall.

Kosmetyki tej marki sa lubiane i doceniane zarowno przez prestizowe tytuty kobiece,
redakcje, jak i czytelniczki magazynow dla kobiet, a takze przez ekspertow branzy i media
B2B takie, jak: LNE, Beauty Forum, Wiadomos$ci Kosmetyczne, Wiadomosci Handlowe,
Kosmetyki, Beauty Inspiration'®*.

3.3. Analiza strategii przygotowania produktu i promocji

Niewiele polskich firm kosmetycznych ma zasoby i mozliwosci operacyjne, aby zarejestrowac
szerokg game produktow w Chinach, aby skutecznie konkurowaé¢ z globalnymi gigantami
kosmetycznymi. Dla wigkszosci polskich producentow kosmetykdéw zorientowanych na eksport,

193 alami ($7452K lalami) — dystrybutor kosmetykow na rynku Panstwa Srodka.
104 'Na podstawie informacji umieszczonych na oficjalnej stronie Bielendy: <https:/bielenda.pl/nagrody>
[21.07.20].
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ilo$¢ pieniedzy, czasu i wiedzy potrzebnej do wejscia na chinski rynek stanowi barier¢ nie do
przebicia (Sarek 2018). Co nie oznacza, ze nie jest to catkowicie niemozliwe.

Przed wprowadzeniem produktow na chinski rynek koniecznym jest zrozumienie
mechanizméw jego dziatania i charakterystyki. Wraz z wprowadzanymi reformami
gospodarczymi, sposob odbioru reklam przez obywateli Panstwa Srodka szybko si¢ zmienia
I jest coraz bardziej zlozony, takze ze wzgledu na dysproporcje migdzy roznymi warstwami
spotecznymi i regionami Chin (Barnes & Siu & Yu & Chan 2009: 370). Strategia
marketingowa marki powinna podkresla¢ profesjonalne i modne cechy oferowanych
produktéw, obejmowac¢ nowoczesne metody komunikacji, wykorzystywac krajowe media do
prowadzenia dziatan public relations i tworzy¢ wizerunek wysokiej jakosci.

Modernizacja kraju nie zachwiata szeregiem tradycyjnych chinskich wartosci, ktoére
wcigz stanowig wazna czynnik zachowan spolecznych, a tym samym réwniez
konsumpcyjnych. Osoby odpowiedzialne za projektowanie kampanii reklamowych, oprocz
dbania o innowacyjnos¢, musza wzia¢ pod uwage kontekst kulturowy (Barnes & Siu & Yu
& Chan 2009: 370, cyt. za Zhou & Belk 2004). Producenci i dystrybutorzy kosmetykow
doktadnie badaja postawy i pragnienia kobiet z Chinskiej Republiki Ludowej. Rynek ten
oferuje ogromny potencjat sprzedazy firmom, ktére rozumieja dynamike konsumpcji
w sektorze kosmetycznym. Do bardzo interesujacych badan ukazujacych inne postrzeganie
pickna i dobrego samopoczucia przez kobiety w rdéznych kulturach nalezy ankieta
przeprowadzona przez firme¢ Dove'®® (Chan & Cheng ed. 2010: 56). Jej wyniki wykorzystano
do zindywidualizowania regionalnych kampanii reklamowych, zaréwno w s$rodkach
masowego przekazu jak i Internecie. Gtownym celem badania bylto ustalenie, w jakim stopniu
kobiety postrzegaja siebie jako osoby pigkne. Juz pierwsze pytanie dotyczyto oceny, jak
dobrze czuly si¢ kobiety uzywajac stowa ,,pickna” lub innych okreslen do opisania samych
siebie. Badacze stwierdzili, ze przewazajaca wigkszos¢ ankietowanych kobiet w Chinach
czula sie najlepiej uzywajac stow ,,naturalna” lub ,przecietna™®. Tylko niewielki odsetek
kobiet wybrato stowo ,,pigkna” (Chan & Cheng ed. 2010: 56), dlatego uznano, ze na
pierwszym miejscu powinno si¢ podkresla¢ naturalno$¢ produktu, w zgodzie z preferencjami
chinskich kobiet.

Badania przeprowadzone przez Yin wykazaty, ze 140 ze 186 migdzynarodowych firm

zastosowato strategi¢ laczenia (1999). Ma ona na celu polaczenie strategii wzrostu '’

% Marka nalezaca do Unilever. ,Unilever jest jednym ze $wiatowych liderow w branzy towaréw
konsumpcyjnych. Produkuje i sprzedaje okoto 400 marek w ponad 190 krajach”. Zrédto: oficjalna strona
Unilever: <https://www.unilever.pl/about/> [23.04.2020].

1% Warto podkresli¢, iz Chinki z natury sa do$¢ skromne, co jest zwigzane z tradycyjnymi konfucjanskimi
warto$ciami (cf. rozdz. 1, s. 11). Z tego powodu, dominujagcym trendem w makijazu jest naturalno$¢, ktory
podkresla pickno kobiety i dodaje twarzy nieco $wiezosci i delikatnosci. Takie zjawisko mozna bylo
zaobserwowaé szczegbOlnie wérdod typow kobiecego makijazu juz po upadku cesarstwa (cf. ,,zasada
naturalnego pigkna” w rozdz. 1.3, s. 26).

197 Strategia wzrostu — strategia polegajaca na ekspansji w momencie, gdy firma dostrzega, ze dostgpnosé
zasobow oraz dotychczasowe wyniki finansowe utrzymujg sie na wysokim poziomie.
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redukciji 1® i stabilnosci %

oraz zastosowanie ich w przedsiewzieciach biznesowych.
Zwolennicy takiego podejscia uwazajg, ze najskuteczniejsza strategia reklamowa to taka,
ktora odpowiada biezacej, podlegajacej cigglym zmianom charakterystyce rynku
docelowego. Chociaz ludzkie potrzeby mogg by¢ uniwersalne, najskuteczniejszy sposob na
ich zaspokojenie czesto ro6zni si¢ w zaleznosci od kultury. Strategia taczenia staje si¢ coraz
bardziej popularna w Chinach, przy czym w kwestiach reklamy wiele firm koncentruje si¢
na uzywanym je¢zyku, atrybutach produktu lub wyborze modeli (Barnes & Siu & Yu
& Chan 2009: 373, cyt. za Zhou i Belk 2004).

Kazda firma wchodzaca na chinski rynek musi przywigzywaé¢ duzg wage do rdznic
jezykowych, kulturowych migdzy Chinami a innymi krajami, a takze chinskim tradycji,
zwyczajow i psychologii konsumpcji. W Chinach niezwykle wazng rolg przypisuje si¢ jest
kwestii jezyka. Kluczowe jest wlasciwe dopasowanie chinskiej nazwy marki wraz ze znakami,
zeby nie przekazywaly negatywnego znaczenia w odniesieniu do aspektow estetycznych,
jezykowych 1 kulturowych. Dobre tlumaczenie jest kluczem do wizerunki produktu
i umi¢dzynarodowienia marki. Thumaczenie nazw marek powinno zwraca¢ wigkszg uwage na
pigkno, dzwigk i forme¢. Bez wzgledu na to, jakie zasady beda stosowane przy ttumaczeniu
nazwy marki, chinska wersja powinna mie¢ przyjemne brzmienie, by¢ zwigzla W wyrazie
oraz mie¢ glgbokie implikacje (Feng 2016). Kryteriami sukcesu jest to, czy thumaczenie ma
sens, zapada w pami¢¢ 1 jest chetnie akceptowane przez zagranicznych konsumentow.

» (...) niektorzy eksperci zwracaja uwage, ze thumaczenie znakow towarowych, nazw
marek 1 sloganéw dotyczy komunikacji miedzykulturowej, ktora wymaga zbadania réznic
miedzy jezykami, kultury lokalnej, psychologii konsumpcji i wartosci estetycznych. Nie jest
to mechaniczne tlumaczenie z jednego jezyka na inny, ale proces angazowania wiedzy
zwielu przedmiotow, takich  jak: jezykoznawstwo, pragmatyka  spoleczna,
psycholingwistyka, ekonomia, marketing, psychologia konsumpcji, retoryka, estetyka
i komunikacja miedzykulturowa” (Feng 2016).

Nalezy zwroci¢ uwage na gtowny kierunek 1 charakterystyke retoryki w danym kraju.
W Chinach retoryka gtéwnie skupia si¢ na filozoficznym podkreslaniu harmonii i dobrego
zycia (Mo & McNicol & Brouthers 2007: 100). Swietnym przyktadem tlumaczenia nazwy
marki z ogromnym sukcesem jest Coca Cola (R] IJ 1] 'k Kékoukélé), ktorej chinska nazwa
taczy pickno dzwigku, sensu oraz formy. Jej brzmienie jest podobne do oryginalnej,
angielskiej nazwy, a takze ma pozytywne znaczenie (Mo & McNicol & Brouthers 2007: 95,
cyt. za Schmitt & Pan 1994). | Tlumaczenie jest rOwnowazne w aliteracji, wspotbrzmieniu
I asonacji. Trzy ciagle dzwigki ,,k” s3 dzwieczne i melodyjne, a cztery znaki majg
symetryczna forme, z czego trzy z nich zawieraja element ,,usta” (I kou), co sugeruje, ze

produkt ma zwigzek z czym$ do picia poprzez funkcje piktograficzng” (Feng 2016).

198 Strategia redukcji — polega na redukcji kosztéw w momencie, gdy firma doswiadcza pogorszenia wynikow
finansowych. Jej celem jest poprawienie sytuacji firmy na rynku.

109 Strategia stabilnosci — strategia, w ktorej organizacja utrzymuje obecng strategi¢ na poziomie korporacyjnym
i nadal koncentruje si¢ na obecnych produktach i rynkach, aby zachowac¢ ciagto$¢.
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Ponadto, catosciowe tlumaczenie oznacza ,tak smaczne, ze sprawia rado$¢”. Btedne
thumaczenia nazwy moga mie¢ bardzo negatywne konsekwencje, takie jak utrata sprzedazy
badz wiarygodnosci (Mo & McNicol & Brouthers 2007: 95). Nowa nazwa marki moze nie
mie¢ pozadanych konotacji, znaczenia lub by¢ trudna do wypowiedzenia (Mo & McNicol &
Brouthers 2007: 95, cyt. za Francis & Lam & Walls 2002). Wigkszo$¢ opisanych przez
Autork¢ w niniejszej pracy marek skorzystalo z formy odzwierciedlajacej fonetyke
pierwowzoru, taczac to z uzyciem znakow o odpowiednich konotacjach.

W reklamowaniu kosmetykoéw czesto wykorzystuje sie wizerunki atrakcyjnych modeli.
Mogg skuteczne stymulowaé zainteresowanie produktem poprzez wzbudzenie checi
upodobnienia si¢ do prezentowanej osoby. ,,Postrzeganie tego, co stanowi pigkno I atrakcyjnosc,
zmienia si¢ rowniez w Chinach i chociaz zagraniczne modelki moga kojarzy¢ si¢ z wysokim
statusem mody, niektore firmy preferuja modeli chinskich w celu stworzenia bardziej
tradycyjnego wizerunku w oczach chinskich konsumentéw” (Barnes & Siu & Yu & Chan 20009:
374, cyt. za Zhou & Belk 2004). Niektore z badan dowiodly, ze reklamy o tradycyjnym
wydzwigku odnosity wymierny efekt w Chinach (Barnes & Siu & Yu & Chan 2009: 374, cyt.
za Cheng 1994), przy czym wsrdéd mtodego pokolenia wigksza role odgrywato podkreslanie
ducha indywidualizmu i niezaleznosci.

Przygotowujac si¢ do rozpoczecia procesu eksportu kosmetykow do Chin nalezy zwrocic¢
uwage na profil docelowej klienteli. Wedlug ankiety przeprowadzonej przez Barnesa,
wickszo$¢ konsumentéw miedzynarodowych marek kosmetycznych w Hongkongu (7 i
Xianggdng) i Shenzhen (IRIIl Shénzhén) to kobiety w wieku 18-40 lat o $rednich i wysokich
zarobkach. Kobiety z Shenzhen, w poréwnaniu do respondentek z Hongkongu, w wigkszym
stopniu przejmuja si¢ kwestia wymowy przettumaczonej nazwy marki i zwigzanego z nig
znaczenia. Do obu grup badanych zdecydowanie bardziej przemawia zestawienie oryginalnej,
zachodniej nazwy z przetlumaczong nazwa marki. Wedlug wynikéw ankiety, czasopisma petnig
role najbardziej wptywowych narzedzi reklamowych na rynku kosmetycznym (Barnes & Siu
& Yu & Chan 2009: 376-382). Nazwy to jedno z narzedzi, ktore wykorzystuja zagraniczne
marki w Chinach do podkreslenia ,,pochodzenia” oferowanych produktow, majacego $wiadczyé
o ich ekskluzywnosci 1 jako$ci. Zaprojektowane w ten sposéb kampanie promocyjne poteguja
popyt na importowane, zagraniczne marki, szczegdlnie wsrod konsumentow kosmetykow
(Chan & Cheng ed. 2010: 199).

Gtéwnym kanatem dystrybucji polskich marek kosmetycznych sa platformy
sprzedazowe, takie jak Tmall czy tez Taobao. Jest to spowodowane zaréwno kwestig prawng
dopuszczania kosmetykéw do obrotu (cf. rozdz. 2.3, s. 52) oraz preferencjami zakupowymi
Chinczykow (cf. rozdz. 2, s. 33). Autorka przeprowadzita przyktadowa analiz¢ przygotowania
produktu i promocji na przyktadzie wybranych profili polskich marek na chinskich portalach
sprzedazowych. Jako pierwsze zostaly przeanalizowane reklamy Ziai na podstawie
oficjalnego sklepu na portalu Tmall (https://ziaja.tmall.hk/). Zdecydowanie podkreslony jest
naturalny sktad produktu i jego prostota, pastelowe kolory kojarzace si¢ z delikatnoScig.
Hasto reklamowe marki brzmi: ,,odkrywaj nature, spraw, ze pielegnacja skory bedzie
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tatwiejsza” (FRZE B A, LW 8 tansuo zirdn, rang hifi géng jidndan). Reklamy
niektorych kosmetykow sg stworzone w formie wideo w jezyku chinskim, gdzie aktorami sg
Chinczycy. W sklepie internetowym przewodzi motyw i idea ,naturalnego pigkna”, cO
pozostaje w zgodzie z preferencjami chinskich kobiet. Niektore z produktow Ziai zostaly
zrecenzowane przez nawet prawie 20 tysigcy uzytkownikow.

Analiza objeta tez profil Inglot na portalu Tmall.hk (https://inglotglobal.tmall.hk/).
Gtéwnym haslem internetowego sklepu jest ,,ekspert wysokiej klasy kolorow” (&=l & &
XK gao jié sécdi zhuanjid). Zdecydowanie podkre$lona jest dbatoéé o intensywno$é barw
kolorowych kosmetykow. Promuje si¢ takze wyjatkowos¢ 1 ekskluzywnos¢ marki, np.
hastami ,,kosmetyki uzywane podczas czterech wielkich tygodni mody na $wiecie” (4=¥kVU
KB 2& Fi 8 Btk qudngiv si da shizhuang zhou yiyong cdizhuang), a na zdjeciach
promujacych produkty znajduja si¢ takze azjatyckie modelki. Grupa docelowych
konsumentow kolorowki Inglota zdecydowanie rozni si¢ od Ziai, pozostajacej] w klimacie
naturalnych kosmetykow przeznaczonych do codziennego dbania o cere. Oba polskie sklepy
internetowe cechujg si¢ wysoka oceng konsumentéw (okoto 4.8 i 4.9/5). Wymienione marki
postuguja sie takze nazwami przetlumaczonymi na jezyk chinski.

Polskie marki chetnie korzystaja z mozliwosci promocji swoich produktow na targach
branzowych. Jest to $wietna okazja do zainteresowania chinskich kontrahentow oferta polskich
kosmetykow oraz nawigzania relacji biznesowych. W edycji targéw China International Import
Expo w Szanghaju w 2018 roku ,,oferta Polski byta prezentowana na 1000 m. kw., co stanowito
najwigksza przestrzen wystawiennicza ze wszystkich krajow Unii Europejskiej. Sktadato si¢ na
nig 6 stoisk branzowych oraz stoisko narodowe” (Wirtualne kosmetyki 2019b). W jedna
z najwigkszych w historii misji gospodarczych PAIH zabralo az 82 firmy. ,,StaraliSmy si¢
wyloni¢ firmy z potencjalem sprzedazowym na Chiny, wspolnym kluczem jest oferta
produktéow z klasy premium — moéwi Tomasz Pisula, prezes PAIH” (Ptak-lglewska 2018).
W listopadzie 2019 roku na szanghajskich targach zaprezentowatly si¢ takie polskie marki
kosmetyczne jak: Be Organic, Eveline, Inglot, Miraculum. Udziat polskich firm w targach byt
mozliwy dzigki PAIH, ktora po raz kolejny zostata zaproszona do przygotowania udziatu
Polski'*.

China Beauty Expo to targi odbywajace si¢ od 1996 r. w Szanghaju, znane jako
najwigksze tego typu wydarzenie dotyczace branzy beauty. Jest to wspaniata okazja dla
dystrybutorow, sprzedawcow detalicznych 1 specjalistow kosmetycznych, ktdrzy chea poznaé
1 wyprobowaé¢ najwiekszg game produktéow kosmetycznych i rozwigzan produkcyjnych
w Azji. W 2019 na powierzchni wystawienniczej China Beauty Expo zaprezentowato si¢ 16
polskich firm kosmetycznych.

10 Na podstawie informacji udostepnionych na oficjalnej stronie PAIH: <https://www.paih.gov.pl/
20190524/misja_gospodarcza_targi_china_international_import_expo_2019> [29.06.2020].
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W Polsce takze odbywaja sie spotkania ukierunkowane na eksport do Panstwa Srodka.
W pazdzierniku 2019 roku w Warszawie, Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego 1
zorganizowal na prosbe¢ Alibaba Tmall Global specjalne wydarzenie dla firm cztonkowskich,
zainicjowane podczas 2. Migdzynarodowego Forum Kosmetycznego, ktore odbylo sie¢
w dniach 7-8 pazdziernika 2019. Hastem przewodnim tego spotkania bylo The China
Opportunity. Zjawili si¢ na nim cztonkowie Alibaba Tmall Global i poprowadzili prelekcje
dla uczestnikow, m.in. jak rozpoczgé¢ biznes w Chinach w duchu e-commerce oraz jak
powinno si¢ podbijac serca chinskich konsumentow (Kosmetyczni 2019).

Szansg dla polskich marek, matych i $rednich przedsiebiorstw, moze by¢ konkurs Go
to brand organizowany przez Polska Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci. Celem jest
sfinansowanie promocji marek pragnacych podbija¢ zagraniczne, zarbwno europejskie jak
i Swiatowe, rynki. Uzyskane dofinansowanie mozna przeznaczy¢ na udzial w targach,
wystawach, misjach gospodarczych lub konferencjach zagranicznych i na dodatkowe
dziatania promocyjne lub na sfinansowanie kosztéw ustugi doradczej, dzieki ktorej
przedsigbiorca dowie si¢, jak wypromowaé swoja firm¢ za granicg 12 W 2020 roku
maksymalne dofinansowanie wyniosto 425 670 zl, a warto$¢ zgtoszonego projektu musiata
zamkna¢ si¢ w kwocie miliona zt. Konkurs jest przeznaczony dla mikro-, matych i $rednich
przedsigbiorstw, zlokalizowanych poza wojewodztwem mazowieckim, oraz pochodza one
Z branz o wysokim potencjale konkurencyjnym i innowacyjnym, m.in. wtasnie z branzy
kosmetycznej.

Rowniez PAIH wspiera polskie firmy kontaktach z partnerami sektora crossborder e-
commerce, platformami oraz firmami brand management dziatajacymi na chinskim rynku.
Organizuje seminaria na temat chinskiego rynku kosmetycznego, gdzie polscy przedsigbiorcy
zainteresowani eksportem do Chin mogg zapoznaé si¢ z mozliwoscig sprzedazy kosmetykow
w modelu cross-border e-commerce oraz z warunkami formalnymi, jakie trzeba spetni¢
eksportujac kosmetyki do Panstwa Srodka (PAIH 2019). Na temat metod ekspansji na rynek
chinski 1 sposobow wspierania polskich firm wypowiedzial si¢ Andrzej Juchniewicz:

»Alternatywa jest wejécie na chinski rynek on-line. Jedna z najwigkszych firm
dziatajacych w branzy e-commerce na $wiecie - Alibaba Group™ - we wspolpracy z rzadem
w Pekinie wprowadzita rozwigzania typu cross border e-commerce. Jednym z nich jest
platforma Tmall.hk zatozona specjalnie dla zagranicznych marek po to, by mogly same
sprzedawac i promowac swoje produkty w Chinach.

Dzigki temu rozwigzaniu mozna importowaé produkty legalnie, ptacac clo, ale nie
rejestrujgc firmy ani produktow w Chinach. Nie ma tez konieczno$ci testowania produktow

"L polski Zwigzek Przemyshu Kosmetycznego — reprezentuje i wspiera przedsiebiorcow branzy kosmetyczne;.

Skutecznie wspotpracuje na co dzien z instytucjami administracji polskiej i europejskiej, a razem z firmami

cztonkowskimi wypracowuje i wdraza rozwigzania, ktére prowadza do rozwoju polskiego rynku

kosmetycznego. Wspiera promocje eksportu polskich kosmetykow, buduje sie¢ partnerstw i wspdlnie

Z partnerami znosi bariery w handlu miedzynarodowym

Na podstawie informacji udostepnionych na oficjalnej stronie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci:

< https://www.parp.gov.pl/component/grants/grants/go-to-brand> [15.07.2020].

13- Alibaba Group (B B [ B4R 5 A FRA & Alibaba Jitudn Konggii Youxian Gangst) — holding zatozony
w 1999 roku w Hangzhou przez chifiskiego biznesmena Jacka Ma (5 = Md Yuin).
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na zwierzgtach, co jest szalenie istotne dla europejskich marek. Jest to znaczace
ograniczenie kosztow, a poza tym sprzedaz on line moze by¢ doskonalym papierkiem
lakmusowym przed wejsciem w kanat tradycyjny.

PAIH wspiera polskie firmy w kontaktach z partnerami sektora crosshorder e-
commerce, platformami oraz firmami brand management dziatajacymi na chinskim rynku”
(zatacznik 2).

3.4. Gléwne wyzwania stawiane przez rynek

Chinski rynek oferuje ogromne mozliwosci, ale wymaga takze wielkiego zaangazowania.
Odlegltos¢ geograficzna, odmienno$¢ kulturowa, brak wiedzy o kanatach dotarcia do klienta
I platformach sprzedazy oraz brak znajomosci potrzeb chinskiego odbiorcy — sg to gtowne
czynniki, z powodu ktorych firmy z potencjatem eksportowym rezygnuja z wejscia na chinski
rynek (MSPortal 2019) lub nie odnosza na nim sukcesow. ,,Wedlug badan Polskiego Instytutu
Spraw Migdzynarodowych oraz KPMG, 81 proc. $rednich firm jako najbardziej ograniczajace
czynniki wspolpracy z chinskimi firmami uwaza odleglos¢ i wigzace si¢ z nig koszty
transportu” (Szymanski 2016). ,,Inwestorzy spotykaja si¢ z brakiem przejrzystosci z zakresie
przepisow prawnych, niekonsekwentnym wprowadzaniem przepisow 1 regulacji, slabg
ochrong praw wiasnosci intelektualnej oraz wszechobecnag korupcja” (Kostecka 2010: 298).
Dlatego tez tak istotne jest uprzednie przygotowanie si¢ do sprzedazy swoich towarow.

»Producent, ktory chce skutecznie sprzedawaé online - musi zdigitalizowaé swoje
produkty w przemys$lany sposéb, uwzgledniajac, ze informacje o nim potrzebne begda
réznym dziatom, jak marketing, komunikacja czy logistyka, w tym magazyn. Oceniamy, ze
wigkszo$¢ firm nie jest jeszcze na tym etapie. Nawet w Internecie nalezy pamigtac
0 réznicach kulturowych i1 innych oczekiwaniach poszczegdlnych grup konsumentow.
Dobrym rozwigzaniem jest wykorzystanie lokalnych marketplace’6w, gdzie sprzedawcy
maja wierne grupy konsumentow. Wybodr kanatu to jedno, ale trzeba pamigta¢ takze
0 logistyce. Wazne jest posiadanie lokalnie w danym kraju scentralizowanego magazynu”
(Wolinska 2019a).

Utrudnieniem dla przedsigbiorstw korzystajacych z modelu sprzedazy cross-border e-
commerce jest natomiast monopolizacja, wysoka konkurencyjno$¢ oraz niestabilno$é
regulacyjna (zatacznik 1). Bariery te uniemozliwiajg firmom wykonywanie jakichkolwiek
planow dlugoterminowych.

Komunikat Komisji Europejskiej COM (2020) 93 przedstawia, z jakimi barierami
gtéwnie borykaja si¢ przedsigbiorcy. Dokument dotyczy jednolitego rynku Wspdlnoty Unii
Europejskiej, ale wymienione przeszkody moga odnosi¢ si¢ takze do szerszego kontekstu,
a mianowicie jakichkolwiek rynkow zagranicznych. W komunikacie wskazano pie¢ gtéwnych
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pierwotnych przyczyn tego typu barier: ,,wybory regulacyjne na szczeblu unijnym i krajowym;
transpozycja, wdrazanie i egzekwowanie przepisOw; zdolnosci i1 praktyki administracyjne
w panstwach czlonkowskich; ogolne otoczenie biznesowe i konsumenckie oraz pierwotne
przyczyny niezwigzane z politykg publiczng, takie jak jezyk czy kultura” (Komisja
Europejska 2020: 1). Opierajac si¢ na sprawozdaniach i konsultacjach z przedsi¢biorcami
i konsumentami wyznaczono 13 najwazniejszych barier handlowych w dziatalno$ci
transgranicznej. Bariery dotyczace przedsiebiorstw w odniesieniu do handlu transgranicznego
lub transgranicznego prowadzenia dzialalnosci gospodarczej pojawily si¢ na etapach
,.gromadzenia informacji w celu przygotowania transakcji transgranicznych (lub ekspansji);
spelniania wymogoéw dotyczacych sprzedazy towarow lub ushug; marketingu i sprzedazy;
dostawy; ustug posprzedazowych i rozstrzygania sporéw; podatkow; (w przypadku zatozenia
dziatalno$ci gospodarczej) rozpoczecia dziatalnos$ci gospodarczej; rekrutacji pracownikow;
inwestycji i finansowania”. Przeszkody dotyczace konsumentow obejmowaly natomiast
etapy takie jak: ,,gromadzenie informacji o produkcie/ustudze; zakup; ptatnos¢; uzyskanie
dostawy; dziatania po sprzedazy i rozstrzyganie sporéw” (tamze: 3). Przedsigbiorstwa
zglaszaty trudno$ci z uzyskaniem informacji na temat mozliwosci rynkowych 1 potencjalnych
partneréw handlowych, ale takze na temat odpowiednich wymogoéw regulacyjnych, ucigzliwe
i skomplikowane procedury administracyjne zwigzane ze sprzedaza towaréw lub ustug
W innym panstwie czlonkowskim. Skarzyty si¢ roéwniez na nierowny dostgp do zamoéwien
publicznych, zglaszaty nieefektywno$¢ zwigzang z dodatkowymi wymogami technicznymi,
normami 1 innymi przepisami w niektorych sektorach na poziomie krajowym
(w przeciwienstwie do wymogéw UE), natomiast przedsigbiorstwa w sektorze ustug
konsekwentnie zglaszaty problemy zwigzane z wymogami dotyczacymi wejscia na rynek
i wykonywania dziatalnosci w odniesieniu do okreslonych rodzajéow dziatalnosci lub
zawodow (tamze: 3-6). W kwestiach transgranicznych zakupéw towardw 1 ushug
Z doswiadczen konsumentdw 1 przedsigbiorcow wynika, ze ich zamoéwienia w ramach
zakupow transgranicznych sg odrzucane lub przekierowywane, a konsumenci zgltaszaja nizszy
poziom zaufania do transgranicznych zakupow przez Internet. Ponadto, klienci sa celem
oszustw o transgranicznym charakterze (tamze: 6-7). Oprocz tego, przedsigbiorstwa zgtaszaty
ucigzliwo$¢ procedur wynikajaca z réznic w systemach podatkowych i1 administracji oraz
problemy z rozstrzyganiem sporéw handlowych, cywilnych i pobieraniem ptatnosci (Tamze
7-8). Bariery dotyczace podejmowania dziatalno$ci w innych panstwach cztonkowskich
obejmuja problemy z rejestracja dziatalno$ci gospodarczej winnym panstwie cztonkowskim.
Podczas rekrutacji pracownikéw przedsigbiorstwa zglaszaly natomiast problemy
z niedoborami i niedopasowaniem umiejetnosci kadry. Wiele badanych przedsigbiorstw
stwierdzito, ze duza przeszkoda jest dla nich jezyk. ,,Bariery jezykowe” zostaly zgloszone
przez 36% przedsiebiorstw w ostatnim badaniu europejskich izb handlowych™*. Podobnie
,orak umiejetnosci jezykowych” zostat zgloszony jako bariera przez 32% matych i1 $rednich
przedsigbiorstw nieposiadajacych doswiadczenia w zakresie eksportu (tamze: 9-10).

114 Badanie przeprowadzone w 2019 roku przez Europejski Zwiazek Izb Przemystu i Handlu.
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Kolejng barierg w dostepie do rynku chinskiego, w kwestii kosmetykow, jest lokalna lista
dozwolonych sktadnikéw IECIC (cf. rozdz. 2.2, s. 48) Jej zakres jest o wiele wezszy niz
sktadnikéw uzywanych w Europie, a nowe skladniki nie sg zatwierdzane. Wymaga to
przeformutowania produktu tylko dlatego, ze pojedynczy sktadnik nie jest uwzgledniony
w chinskiej bazie danych sktadnikow, a nastepnie — jego ponownego przetestowania
W laboratorium, ktére jest czasochtonne i kosztowne. W zwigzku z tym nalezy tez zmienié
opakowanie, poniewaz wigze si¢ to z koniecznoscig wydrukowania nowych kompozycji INCI
(zatacznik 1).

Istotnym elementem prowadzenia dziatalnosci w Chinach jest chinska kultura biznesu,
gleboko zakorzeniona w tradycjach 1 konfucjanskich wartosciach, wedle ktorych niezwykle
wazna jest m.in. hierarchia (Le 2003: 28) oraz wigzi, wreczanie kosztownych prezentow
(Sidorowicz 2014: 55-56), rozne gesty lub symbole. W Chinach relacje business-to-business
(B2B) sa bardziej interpersonalne, niz miedzyorganizcyjne (Guirdham 2009: 34). Zawiera si¢
w nich pojecie guanxi (3¢ R), tj. sieci wzajemnych powigzan.

,,Chinskie stowo guanxi odnosi si¢ do koncepcji budowania relacji i wyswiadczania
przystug w prywatnych i biznesowych kontaktach. Jest forma interakcji, wszechobecnej
relacyjnej sieci powigzan miedzyludzkich, ktore Chinczycy pielegnujg w sposob energiczny
i zarazem subtelny. Zawiera w sobie ukryte zobowigzania, zapewnia zrozumienie
w prowadzeniu dlugoterminowych rozmoéw zaréwno w kontaktach spolecznych, jak
i biznesowych” (Sidorowicz 2014: 53).

Wedlug nauk konfucjanskich, formalne regulacje nie powinny przewaza¢ nad
ustalaniami uzyskanymi na drodze negocjacji oraz kompromiséw. Dojscie do stworzenia
silnej relacji z chinskim partnerem biznesowym moze trwacé latami, lecz jest tez bardzo
optacalne. Przykladajac duza wage do etykiety biznesowej mozemy pokaza¢ kontrahentowi,
ze zalezy nam na wsplOlnym prowadzeniu interesOw. Bez jej znajomos$ci nasze zachowanie
moze zosta¢ odebrane jako obrazliwe i1 szybko zniweczy¢ proby nawigzania wspotpracy.

Zdaniem Jakuba Makurata, dyrektora zarzadzajacego w miedzynarodowej firmie
platniczej Ebury Polska:

,»Odlegltos¢ i odmienna kultura determinujg inwestycje w budowanie z naszymi
partnerami glebokich relacji. Innymi stowy trzeba do Chin pojecha¢, trzeba si¢ ze swoimi
partnerami spotka¢, nawigzywac¢ kontakty. Co wigcej, jesli mozemy sobie na to pozwolic,
warto mie¢ w Panstwie Srodka swoje przedstawicielstwo lub zatrudni¢ Chifczykow
w swojej firmie. Dlaczego jest to takie wazne? Poniewaz, im lepsza relacja biznesowa, tym
spokojniej mozemy liczy¢ na marze, a nie tylko bazowa¢ na najnizszej cenie. Poznawanie
kultury i budowanie relacji si¢ po prostu optacaja” (Szymanski 2016).

Przyciagnigcie uwagi chinskiego konsumenta, rozpowszechnienie znajomosci polskiej marki,
wzbudzenie w nim potrzeby zakupu produktu polskiego produktu, a szczegélnie zbudowanie
relacji lojalnosci do polskiej marki wymaga niekiedy dlugotrwatego wysitku marketingowo-
sprzedazowego bez szybkich 1 widocznych rezultatow. Rowniez zdobycie chinskiego odbiorcy
biznesowego, ktory bedzie stabilnym dlugoterminowym partnerem, wymaga czesto dtuzszych
dziatan, udzialu w targach, wyjazdow do Chin, kosztownego 1 czasochlonnego dostosowania

71



produktéw do potrzeb chinskiego odbiorcy. Wymaga to przygotowania odpowiednich srodkow
finansowych, ktore nie muszg przynie$¢ szybkiego zwrotu z inwestycji. Istnieje takze mozliwos¢
pojawienia si¢ niekorzystnych wydarzen rynkowych, ktore sprawia, ze wydluzy sie okres
inwestycji w rozwoj rynku i bedg konieczne kolejne naklady pieniezne bez gwarancji, ze
wprowadzanie produktéw lub ustug zakonczy sie sukcesem (MSPortal 2019).

Przed rozpoczeciem swojej przygody z eksportem do Panstwa Srodka nalezy zapoznaé sig
ze specyfikg typow skory konsumentéw w tamtym regionie. Wiekszos¢ Chinczykow posiada
cere mieszang lub tlusta. Te typy maja zwykle duze pory i ogolnie btyszczacy wyglad,
szczegllnie w strefie T (czoto, nos, broda). Sg wrazliwe na czynniki zewngtrzne, jak wptyw
klimatu, wiatru, szerokosci geograficznej, srodowiska naturalnego, zanieczyszczen czy
chociazby stanu powietrza, co powoduje niedoskonatosci skorne. Nadmierna produkcja
sebum'*®
rozwigzaniem moze by¢ wypuszczenie na chinski rynek produktow matujaco-nawilzajacych,

przy cerze tlustej oznacza problem $wiecacej si¢ skory. Z tego powodu wlasciwym

ograniczajacych jego wydzielanie. Tego typu kosmetyki powinny by¢ delikatne, bez silnych
detergentow w sktadzie, gdyz moga podrazni¢ delikatng skore. Strzatem w dziesiatke wydaja
si¢ takze $rodki wybielajace, silnie powigzane z kultem jasnej, niemalze biatej skory (cf. rozdz.
1.3, s. 29), gleboko zakorzenionym w chinskiej historii makijazu. Wyzwaniem dla producentow
kosmetykow kolorowych i do skory, ktorzy kieruja swoja oferte w coraz wigkszym stopniu do
klientéw o innym niz bialy kolorze skory, jest dostosowanie oferty do azjatyckich
konsumentéw. Na Zachodzie sg to gtdéwnie rézowe tony, w Azji zdecydowanie bardziej zotte.

Zdaniem Lukasza Barbackiego z Barbacki Consulting, ktéry wprowadzil kosmetyki na
32 swiatowe rynki, kluczowa jest nastgpujaca strategia:

»Rynek azjatycki moze by¢ bardzo ciekawym kierunkiem eksportowym dla polskiego
sektora kosmetycznego, ale rodzimi producenci muszg mie¢ $wiadomos¢ rdznic
kulturowych i1 handlowych, jakie wystepuja pomiedzy Europg a Azjg. Co wigcej tamten
rynek rowniez nie jest jednolity, dlatego musimy pamietac, ze strategie, ktore sprawdzity sig
np. w Tajlandii, w Korei moga nie przynies¢ oczekiwanych rezultatow. Kwestie, ktore na
pewno utrudniajg eksport, to zdecydowanie nasladownictwo - che¢ zdobycia doktadnie tych
samych rynkéw itymi samymi kanatami co konkurencja, brak odpowiedniego,
kompleksowego przygotowania i mate skupienie na sposobie komunikacji produktu.”
(Wolinska 2019a)

Danni Chen z REACH24, jednego z najwigkszych dystrybutorow na rynku chinskim,
podczas Drugiego Migdzynarodowego Forum Kosmetycznego pokrotce przedstawita
charakterystyke chinskiego konsumenta. ,,Na tamtejszym rynku kluczowa jest komunikacja
skoncentrowana na sktadnikach, ale podana w przystgpny i zrozumiaty sposob. Coraz bardziej
swiadomi mlodzi konsumenci uzywaja powszechnie tzw. beauty apps, a kosmetyczni
influencerzy to inaczej niz w Europie — ingredients guru” (Wolinska 2019a).

,.Chinski rynek jest bardzo trudny i wymaga duzo wytrwaloSci oraz wiedzy, by moc
odpowiednio dobra¢ produkt i dzigki temu rozwing¢ si¢ na duzg skale. Warto jednak by¢

15 Sehum — 16, czyli tluszczowa wydzielina gruczolow tojowych, ktora zapewnia odpowiednie nawilzenie
skory i wltosow (Kwiatkowska 2017:270).
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wytrwatym, gdyz potencjat tego rynku jest niezmiernie duzy. (...) mamy nadzieje¢, ze
budowanie $wiadomosci Polski jako kraju czlonkowskiego UE wsrod Chinczykow bedzie
intensywnie kontynuowane, zalezy nam by traktowano nas tu jak waznego partnera” —
podkresla Marta Hennig, Commercial Director for China z Vici Group (Wolinska 2019b).

Przedsigbiorcy sa takze zaniepokojeni uzyciem znakow towarowych w Chinach.
Z przeprowadzonych przez Uni¢ konsultacji wynika, ze znaki towarowe sg rejestrowane w ztej
wierze na rynku chinskim, m.in. przez producentow opakowan dla marek zagranicznych.
Chinskie urzedy nie weryfikuja, czy rejestrujgcy faktycznie uzywa znaku towarowego do celow
biznesowych, czy tez jest juz wykorzystywany przez zagranicznego producenta. Prowadzi to do
konieczno$ci ponownego zakupu praw do znaku towarowego od chinskiego wlasciciela za
wysokg cen¢ — W przeciwnym razie produkty pod fatlszywym logo beda nadal produkowane
(zatacznik 1).

3.5. Odbior polskich kosmetykoéw przez chinskich konsumentow: analiza
wynikow badan wlasnych

W celu okreslenia stopnia rozpoznawalnosci polskich marek i ich odbioru przez chinskich
konsumentow, autorka niniejszej pracy przeprowadzita badania w formie internetowej ankiety.
W celu uzyskania najbardziej miarodajnych wynikow, w ankiecie wzigli udzial jedynie
Chinczycy. Uzyskane odpowiedzi umozliwity nakreslenie profilu docelowego klienta
polskich marek kosmetycznych oraz zweryfikowanie, jakie kwestie nalezy poprawic, by
lepiej dotrze¢ do potencjalnego Kklienta.

3.5.1.Charakterystyka badanej zbiorowosci

Badanie na temat odbioru polskich kosmetykow przez chinskich konsumentow zostato
zrealizowane w czasie od pazdziernika 2019 do stycznia 2020 roku na terenie Chinskiej
Republiki Ludowej. Do badania, polegajacego na wypelnieniu anonimowej ankiety w jezyku
chinskim, zgtosity si¢ 82 osoby narodowosci chinskiej. Zgromadzone wyniki badan zostaty
umieszczone w tabelach. Kwestionariusz ankiety zostal opracowany samodzielnie
I udostepniony za posrednictwem serwisu internetowego. Sktadat si¢ on z 15 pytan, w tym 3
stanowita metryczka. Badanie bylo anonimowe i dobrowolne.

Celem badania bylo sprawdzenie rozpoznawalnosci polskich marek, ktore w okresie jego
przeprowadzenia znajdowaty si¢ w ofertach chinskich platform sprzedazowych, glownie
Taobao, oraz opinii chinskich konsumentow na ich temat. Pod uwage wzigto jedynie produkty
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sprzedawane przez wigksze, zweryfikowane przez dany portal sklepy. Wykluczono osoby
prywatne sprzedajace detaliczne ilosci polskich kosmetykow.

3.5.1.1. Pleéi wiek respondentéw

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze w grupie 82 ankietowanych o0séb,
zdecydowang wigkszo$¢ — 76 (92,68%) stanowity kobiety, a 6 (7,32%) mgzczyzni. (tabela 6).

Ple¢ Liczebnos¢ Procent
Kobieta 76 92,68
Mezczyzna 6 7,32
Ogotem 82 100,00
Tab. 6: Pte¢ badanych osob.
Wiek Liczebno$¢ Procent
Ponizej 18 lat 1 1,22
19-29 66 80,49
30-39 13 15,85
40-49 2 2,44
Powyzej 50 lat 0 0
Ogotem 82 100

Tab. 7: Wiek badanych osob.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych osob, tj. 66 (80,40%), byta w wieku od 19 do 29 lat.
Wsrod badanej grupy, 13 osob (15,85%) to osoby w wieku 30-39 lat. Dwoch respondentow
(2,44%) nalezato do przedziatu wiekowego 40-49 lat. Tylko jedna osoba (1,22%) byta ponizej
18 roku zycia. Zaden z respondentéw nie miat powyzej 50 lat (tabela 7).

3.5.1.2. Wyksztalcenie respondentéw

Wyksztatcenie Liczebno$¢ Procent
Szkota ponadpodstawowa lub nizsze 1 1,22
Szkota ponadpodstawowa i zawodowa | 4 4,88
Licencjat 23 28,05
Magister i wyzsze 54 65,85
Ogotem 82 100

Tab. 8: Poziom wyksztalcenia badanych 0sob.

Wsrod badanych przewazaty osoby z tytulem magistra badz wyzszym — 54 (65,85%). Na
drugim miejscu znalazty si¢ osoby posiadajace tytul licencjata — 23 (28,05%). Natomiast
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4 (4,88%) ankietowanych ukonczyto szkote ponadpodstawowg lub zawodowsg. Tylko jedna
osoba (1,22%) sposrdd badanej grupy przyznala, Zze ma wyksztalcenie na poziomie szkoty
ponadpodstawowej lub nizsze (tabela 8).

3.5.2. Opinia chinskich konsument6w na temat polskich kosmetykéw

W ponizszych tabelach wykorzystano nastgpujace skroty i oznaczenia: N — ilo$¢ oséb, K —
Kobieta, M — M¢zczyzna, * — respondenci podali wigcej niz jedng odpowiedz.

Czy uzywasz kosmetykow?

C 7 Plec Razem
zy uzyw’asz K M
kosmetykow?
N % N % N %
Tak 73 97,33 2 33,34 75 91,46
Nie 3 2,67 4 66,66 7 8,54
Razem 76 100 6 100 82 100

Tab. 9: Uzywanie kosmetykow przez respondentow.

Zdecydowana wigkszo$¢, 73 kobiety (97,33%) oraz 2 mezczyzn (33,34%),
zadeklarowata, ze uzywaja kosmetykow, natomiast do nieuzywania kosmetykow
przyznaty si¢ 3 panie (2,67%) oraz 4 panow (66,66%). Wsrdd badanej grupy 91,46% oséb
uzywa kosmetykow (tabela 9).

Czy uwazasz, ze kosmetyki zagranicznych marek sq dobrej jakosci?

Czy uwazasz, ze kosmetyki

zagranicznych marek sg N %
dobrej jako$ci?

Tak, sa dobrej jakos$ci 67 81,71

Sa ztej jakosci 2 2,44

Nie wiem, uzywam tylko 7 8.54

chinskich kosmetykéw ’

Nie uzywam kosmetykow 6 7,32

Razem 82 100

Tab. 10: Postrzeganie jakos$ci kosmetykoéw zagranicznych marek przez respondentow.
Najwieksza grupa, az 67 respondentow (81,71%), twierdzi, iz kosmetyki zagranicznych
marek sg dobrej jakosci. Sposrdd ankietowanych, 7 osob (8,54%) uzywa jedynie krajowych
marek chinskich kosmetykow. Szes$ciu badanych (7,32%) nie ma zdania, gdyz nie uzywa

kosmetykéw. W badanej grupie dwie osoby (2,44%) przyznaly, ze ich zdaniem kosmetyki
zagranicznych marek sg zlej jakosci (tabela 10).

Czy znasz polskie marki lub produkty kosmetyczne?
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Czy znasz polskie marki lub Razem
produkty kosmetyczne? N %
Znam 12 14,63
Nie znam 70 85,37
Razem 82 100

Tab. 11: Znajomo$¢ polskich marek przez respondentow.

Zdecydowana wickszos¢ badanych nie zna polskich marek ani polskich produktow
kosmetycznych — 70 (85,37%). 12 os6b natomiast przyznaje, ze zna (14,63%) (tabela 11).

Czy kojarzysz ponizsze marki?

Czy kojarzysz ponizsze Razem
marki? N* 0p*
Ziaja 12 14,63
Bielenda 6 7,32
Bell 11 13,41
Dermedic 1 1,22
Paese 2 2,44
Ingrid 6 7,32
Farmona 2 2,44
Marion 4 4,88
Nie znam tych marek 57 69,51

Tab. 12: Rozpoznawalno$¢ polskich marek na podstawie nazwy oraz logo przez respondentow.

Przedstawionym w pytaniu markom towarzyszyly grafiki z ich logami, co moglo pomoc
niektorym badanym w skojarzeniu danej firmy. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow nie
znata jednak Zzadnej z wymienionych polskich marek. Najbardziej rozpoznawalng firma
okazata si¢ Ziaja, ktorg znato 12 (14,63%) respondentéw. Niewiele mniej osob, bo 11
(13,41%) badanych, rozpoznato marke Bell. Bielende oraz Ingrid zaznaczyto po 6 (7,32%)
ankietowanych. Cztery osoby (4,88%) wskazaty Marion. Natomiast dwie osoby (2,44%),
kojarzylo takie firmy jak Paese i Farmona. Natomiast marke Dermedic znat tylko jeden
ankietowany (1,22%) (tabela 12).

Czy kiedykolwiek kupites/kupitas polskie kosmetyki? Jesli tak, to gdzie?

Czy kiedykolwiek kupites/as polskie Razem
kosmetyki? Jesli tak, to gdzie? N %
Tak, w sklepie stacjonarnym 3 3,66
Tak, przez Internet 7 8,54
Nigdy nie kupowatem 64 78,05
Dostatem od kogo$ 8 9,76
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Razem 82 100

Tab. 13: Miejsca, w ktorych mozna zakupi¢ polskie kosmetyki.
Wigkszo$¢ badanych, 64 osoby (78,05) nigdy nie kupitlo polskich kosmetykow.

8 respondentéw (9,76%) dostato je od kogos. Niewiele mniej, bo 7 ankietowanych (8,54%),
zakupito polskie produkty kosmetyczne przez Internet. Natomiast 3 osoby (3,66%) kupity je

w sklepie stacjonarnym (tabela 13).

Czy znasz kogos, kto uzywa polskich kosmetykow (mogq by¢ to np. cztonkowie rodziny,
przyjaciele, znajomi, wspotpracownicy)?

Czy znasz kogos, kto uzywa Razem
polskich kosmetykow? N %
Znam 17 20,73
Nie znam 65 79,27
Razem 82 100

Tab. 14: Osoby z otoczenia respondentdw uzywajace polskich kosmetykow.

Nastepne pytanie brzmiato: ,,Czy znasz kogo$, kto uzywa polskich kosmetykoéw?”.
Wsréd badanych, az 65 0sob (79,27%) odpowiedziato ,,nie znam”. 17 respondentow (20,73%)
zna kogo$ ze swojego otoczenia, kto uzywa polskich kosmetykow (tabela 14).

W Internecie, na chinskich platformach sprzedazowych, cena polskich kosmetykow waha sig
0d 90 do 200 juanow. Czy uwazasz, zZe jest ona odpowiednia?

Czy uwazasz, ze jest to Razem
odpowiednia cena? N %
Tak 75 91,46
Nie 7 8,54
Razem 82 100

Tab. 15: Przedziat cenowy polskich kosmetykdéw na chiniskich platformach sprzedazowych.

Na pytanie o cen¢ polskich kosmetykéw zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw, bo az
75 (91,46%), jest zdania, ze przedzial cenowy od 90 do 200 juanow jest odpowiedni. Tylko

7 0s0b (8,54%) uwaza inaczej (tabela 15).

Czy Twoim zdaniem polskie kosmetyki w Chinach sq popularne?

Czy Twoim zdaniem, polskie Razem
kosmetyki w Chinach s3a popularne? N %
Tak 12 14,63
Nie 70 85,37
Razem 82 100

Tab. 16: Popularnos¢ polskich kosmetykow w Chinach zdaniem badanych.
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70 respondentow (85,37%) uwaza, ze polskie kosmetyki nie sa popularne w Panstwie
Srodka. Odmiennego zdania jest natomiast 12 badanych (14,63%) (tabela 16).

W jakich miejscach w Chinach widziates/widziatas reklamy polskich kosmetykow?

W jakich miejscach w Chinach widziates/a$ Razem
reklamy polskich kosmetykoéw? N* 0>

W telewizji 2 2,44
W Internecie 12 14,63
W gazecie/czasopismie 3 3,66
Na billboardzie 1 1,22
W $rodkach komunikacji (plakaty w metrze, |0 0
w autobusie)
W sklepie 0 0
Nie widziatem/am 65 79,27

Tab. 17: Reklamy polskich kosmetykow w Chinach.

Zdecydowana wigkszos¢ badanych, 65 0sob (79,27%), nie widziata w Chinach reklam
polskich kosmetykow. 12 respondentow (14,63%) natknelo si¢ na reklamy polskich
produktow kosmetycznych w Internecie, a tylko 3 osoby (3,66%) w gazecie lub czasopi$mie.
Niewiele mniej, bo 2 badanych (2,44%), odpowiedziato ,,w telewizji”. Natomiast jedna osoba
(1,22%) widziata reklamy na chifskich billboardach. Zaden z badanych nie dostrzegt reklam
polskich kosmetykéw w srodkach komunikacji ani w sklepach (tabela 17).

Spdjrz na ilustracje. Jesli chciatbys/chciatabys zakupié te kosmetyki, to jaki bytby powdd tej decyzji?

Jesli cheialbys$/cheiataby$ kupi¢ te kosmetyki, Razem

to jaki jest powod tej decyzji? N* %*
Rozsadna cena 43 52,44
Towar importowany 11 13,41
Towar pochodzacy z Europy 13 15,85
Towar pochodzacy z Polski 7 8,54
Ladnie wygladajace opakowanie 11 13,41
Wyglada jak produkt ekskluzywny 3 3,66
Prawdopodobnie ma dobry sktad 41 50
Jego uzywanie przyniesie rezultaty 28 34,15
Nie chce kupié 14 17,07

Tab. 18: Czynniki przemawiajace za zakupem zdaniem ankietowanych.

Ponad potowa badanych, 43 (52,44%) osoby, uwazala, ze rozsgdna cena to jeden
z powodow, ktory przemawia za zakupem prezentowanych kosmetykéw. Niewiele mniej, bo
41 os6b (50%), stwierdzito, ze produkty te maja prawdopodobnie dobry sktad.
28 respondentow (34,15%) wskazalo efektywne dziatanie produktu jako powod ich decyz;ji.
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Europejskie pochodzenie marek stanowito najistotniejsza ceche dla 13 0sob (15,85%). Nieco
mniej, bo 11 badanych (13,41%), uwazato, ze sam fakt wyprodukowania kosmetyku za
granicg $wiadczyt o jego jakosci. Tyle samo ankietowanych wskazato estetycznie wykonane
opakowanie jako jeden z czynnikow decydujacych o zakupie. Dla 7 oséb (8,54%) waznym
bylo to, ze dany kosmetyk pochodzi z Polski. Zdaniem 3 badanych (3,66%), prezentowane
kosmetyki wygladaty jak produkty ekskluzywne i to sklanialo ich do zakupu.
14 nkietowanych (17,07%) w ogdle nie chciatoby kupi¢ tych kosmetykow (tabela 18).

Ostatnie dwa pytania ujete w ankiecie byly otwarte. Badani mogli udzieli¢ dtuzszych
odpowiedzi lub pozostawi¢ puste pola. Pytanie nr 14 brzmialo: ,Jesli uzywale$/uzywatas
polskich kosmetykow, opisz swoje wrazenia. Z czego byle$/as zadowolony/a, lub nie?
Dlaczego?” Na to pytanie odpowiedziato 20 badanych (24,39%). Wielu z nich pochwalito
swietne efekty uzywania polskich kosmetykdéw, rozsadng ceng oraz dobre i naturalne
sktadniki. Jeden z badanych byl szczego6lnie zadowolony z cieni do powiek marki Ingrid,
gdyz oferuje szeroki wybor kolorow, sa one odpowiednio napigmentowane i prawidtowo si¢
rozcieraja. Inna osoba uzywata maseczki do twarzy polskiej marki i twierdzi, ze jej sktadniki
sg naturalne. Kolejny respondent zachwalat podktady w ptynie, gdyz ich cena jest stosunkowo
niska. Jeszcze inna osoba z grupy badanej uwaza, ze kosmetyki polskiej marki sg
odpowiednie dla skory.

Ostatnie, oznaczone numerem 15 pytanie brzmiato: ,,Czy chcialby$/chciataby$ cos dodaé
od siebie?”. Udzielito na nie odpowiedzi 13 badanych (15,85%). Wielu respondentéw z tej
grupy wyrazito swoje zainteresowanie polskimi kosmetykami, chciatoby je wyproébowac lub
po wypelnieniu ankiety zapozna¢ si¢ z tym tematem we wlasnym zakresie. Niektorzy
z badanych nigdy nie spotkali si¢ z pojeciem polskich kosmetykow. Jeden z respondentow
uwaza, iz obecnie na rynku jest juz mndstwo zagranicznych marek, m.in. japonskich,
koreanskich, francuskich czy tez amerykanskich i1 nigdy nie styszal o kosmetykach
pochodzacych z Polski. Zdaniem innego badanego, cena nie jest zbyt wysoka, ale zastanawia
si¢, czy aby na pewno ich jako$¢ jest dobra. Inny badany uznat, ze polskie kosmetyki nie sg
zbyt powszechne w Chinach. Natomiast zdaniem innego z ankietowanych, chinski rynek jest
otwarty na nowosci i umieszczenie wickszej ilosci reklam w Internecie mogloby pomodc
W sprzedazy i rozpoznawalno$ci polskich marek kosmetycznych.

Podsumowujac, wiekszo$¢ osob nie wiedziato, ze marki, ktore kojarzyty, to kosmetyki
pochodzace z polski. Swiadcza o tym odpowiedzi na pytanie ,,Czy znasz polskie marki
kosmetyczne?”. Wigkszos$¢ respondentow odpowiedziata, ze nie zna. Natomiast w pytaniu,
ktore zawierato logo poszczegdlnych firm, wigcej 0sob wskazato kojarzone przez nie marki.
Wiegkszos$¢ respondentdw uwaza, ze kosmetyki zagranicznych marek sg dobrej jakosci.
Ogo6lny odbior polskich kosmetykéw przez chinskich konsumentow jest dos¢ dobry,
W otoczeniu niektorych badanych znalazty si¢ nawet osoby uzywajace polskich produktow
kosmetycznych. Zainteresowanie chinskich konsumentow wzbudza dobry, naturalny sktad
oraz do$¢ niska cena. Sg to tez najwigksze atuty, ktore przemawiajg za zakupem polskich

kosmetykow. Problemem moze by¢ kwestia malej ilosci reklam pojawiajacych sig
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w chinskim Internecie i przestrzeni publicznej. Jest to wskazéwka dla obecnych
i przysztych eksporterow polskich kosmetykoéw. Ankieta potwierdzita tez, ze gldéwnym
kanatem sprzedazy sa zdecydowanie platformy internetowe.
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Podsumowanie

»Zmieniajace si¢ wzorce zachowan spotecznych, olbrzymia klasa $rednia i mtode pokolenie
jedynakow o rozbudzonych potrzebach chetnie przyjmuja zachodnie wzorce, produkty i marki,
kreujac zupelnie nowe mozliwosci dla migdzynarodowego biznesu” (Kostecka 2010: 301).
Jest to szansa takze dla wielu polskich firm. Jak mozna zauwazy¢, niektore z nich juz teraz
korzystaja z mozliwosci oferowanych przez chinski rynek. Podpisuja kontrakty
z dystrybutorami, czy tez pr¢znie dziataja poprzez kanat sprzedazy e-commerce. Dla bardzo
zdeterminowanych  firm istnieje mozliwo§¢ tradycyjnej rejestracji  kosmetykow
i wprowadzenia ich na chinski rynek. Nalezy jednak pamigta¢ o istotnych réznicach
kulturowych pomiedzy Europa a Chinami. Nie wszystkie produkty moga sprawdzi¢ si¢ na
azjatyckim rynku ze wzgledu na specyficzne preferencje tamtejszych konsumentow, w duzej
mierze uksztaltowane przez historie oraz dobytek kulturowy. Z tego powodu, niezwykle
istotne jest uprzednie zapoznanie si¢ z ideatami pigkna, do jakich daza chinskie kobiety, oraz
za pomocg jakich konkretnie kosmetykéw mogg to osiggnaé. Kosmetyki polskich marek sg
naprawdg dobrej jakosci, nic dziwnego, ze podbijaja kolejne rynki i sa chwalone przez
kobiety z roznych krajow. W odniesieniu do ankiety przeprowadzonej wsrod chinskich
konsumentow mozna zauwazy¢, iz polskie kosmetyki wcigz sg jednak dos$¢ niszowe.
Z pewnoscig pomoze to zmieni¢ lepsze promowanie produktu i marki, gtéwnie w Internecie
oraz korzystanie z pomocy tzw. lideréw opinii (cf. rozdz. 3.1, s. 59). Koniecznie nalezy tu
1% na handel transgraniczny.
Kupowanie dobr zagranicznych marek, korzystanie z mozliwosci e-commerce nie stanowi juz

wspomnie¢ o ogromnym wplywie zjawiska globalizacji

obecnie zadnego wyzwania.

Niniejsza praca moze postuzy¢ za zbior informacji na temat charakterystyki chinskiego
rynku kosmetycznego dla poczatkujacych eksporteréw, firm zastanawiajacych si¢ nad
rozpoczeciem takich dziatan, badZ osob zainteresowanych zagadnieniem historii makijazu
w Chinach. Niestety, nie udato dotrze¢ si¢ do wigkszej iloSci informacji z tzw. ,,pierwszej
reki”, czyli firm, ktore z sukcesem podpisaly umowy z dystrybutorami, badz sprzedaja swoje
kosmetyki stacjonarnie w Chinach.

Pozostaje mie¢ nadzieje, ze niedtugo Chiny catkowicie zniosg obowigzek wykonywania
testow na zwierzgtach dla kosmetykow importowanych, co zdecydowanie uprosci procedure

18 Globalizacja — og6t proceséw prowadzacych do coraz wickszej wspolzaleznosci i integracji panstw,
spoteczenstw, gospodarek i kultur.
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rejestracji dla Europejskich firm. Z pewnoscia jest to jedna z najbardziej powaznych barier.
Pamietajmy, ze ,,Chiny to przeciez rowniez nasza przysztos$¢” (Marszatek-Kawa red. 2010: 8).
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Zalaczniki

Zalacznik 1: Wiadomosé e-mail od Dzialu Sprzedazy Miedzynarodowej firmy Ziaja

Dzien dobry,

Bardzo dzigkujemy za zainteresowanie firmg Ziaja.

Jest nam mito, Ze nasza obecnos$¢ na rynku chinskim zostata przez Panig zauwazona.

Ponizej przedstawiamy odpowiedzi na zadane przez Panig pytania.

Jakie sq najwieksze przeszkody we wprowadzeniu produktow bezposrednio na rynek
chinski, czy jest to proces rejestracji kosmetyku, koszty uzyskania dokumentacji?

Pozwolimy sobie zacytowa¢ dokument Polskiego Zwigzku Kosmetycznego odnosnie barier
w handlu z Chinami, stad tekst w jezyku angielskim. Do ponizszego dodajemy komentarz, ze
najwieksza barierg w zakresie procesu rejestracji kosmetykow importowanych z UE do Chin jest
wymog testow na zwierzgtach. Sg one zakazane w UE, dodatkowo budza duzy sprzeciw
spoteczny.

The major barrier to trade with China is the difficulty to access the traditional (offline)
market that generates further obstacles. In order to be able to place a product on the market,
a time-consuming and costly registration is required. This process is divided into several
stages, such as the appointment of a local agent, verification of recipe compliance, checking if
the labels and marketing declarations are correct, testing cosmetic products (including animal
testing), submission of technical documentation, and validation. The whole procedure can
take up to eight months with all the fees reaching about USD 5,000 per product. Moreover,
since September 2019 the confirmation of the value of the Sun Protection Factor (SPF)
declared on cosmetic products can only be issued by a laboratory accredited by the China
Metrology Association (CMA). The CMA accredits Chinese laboratories only, which
results in the need to perform these tests again and incur additional costs. There is
definitely some action needed to remove this barrier through the recognition of EU
accreditation and certification schemes (ISO/CEN). China, via the SAC, is an 1SO member,
and at the same time the fourth strongest global member in terms of activity at ISO technical
committees.

Another barrier to accessing the Chinese market is the local list of permitted
ingredients. This is much narrower than the range of ingredients used in Europe, and new
ingredients are not approved. This requires a reformulation of the product solely because
some single ingredient is not included in the Chinese ingredient database, and then — its
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retesting at the laboratory, which is long and expensive. Consequently, the packaging needs to
be changed as new INCI compositions have to be printed out.

Currently, Cross Border E-Commerce is an alternative channel for introducing
products to the Chinese market. This system allows to export products legally but without
the need to register a company or products in China — and, most importantly, without the
obligation to test the products on animals. Using this sales channel also breaks other barriers,
such as financial settlements — because in the case of sales through the CBEC channel all
transactions are immediately settled in foreign currency. Obviously, we cannot be sure that
this channel will not be subject to additional future regulations. Monopolisation, regulatory
instability and very high competitiveness, in turn, hinder the cooperation with China
through e-commerce channels. From the perspective of the companies, these barriers make
long-term planning impossible.

The treatment of trade marks is alarming. According to the consultations conducted
by the Union, trademarks are being registered in bad faith on the Chinese market by, for
example, the producers of packaging for foreign brands. The Chinese administration does not
verify whether the registering party actually uses a trade mark for its business purposes or
whether it is already used by a foreign manufacturer. In general, this leads to the need to re-
purchase trade mark rights from the Chinese owner for a high price — otherwise, fake Western
products keep on being manufactured.

Jak wyglgda kwestia reklamy produktu (np. targi kosmetyczne, czy moze reklamy na
chinskich stronach internetowych)?

Ziaja promuje swoje produkty w Chinach glownie poprzez wspotpracg z KOL (Key
Opinion Leader), czyli chinskimi blogerami i celebrytami, ktérzy promuja produkty w ramach
swoich kanatow w mediach spotecznosciowych.

Jaki jest odbior chinskich konsumentow, czy sq oni ciekawi polskich kosmetykow?

Nasze doswiadczenia wskazuja, ze Chinczycy maja dobre skojarzenia z Polska, jako
krajem. Wazne jest to, ze Polska jest cztonkiem Unii Europejskiej. Kosmetyki, w zwigzku
Z rozwojem sprzedazy cross-border, przezywaja boom. Chinscy konsumenci maja dostep do
produktow 1 marek, ktore dotychczas byly niedostgpne. Polskie kosmetyki sa dla chinskich
konsumentéw nowoscia.

Zalacznik 2: Wiadomos$¢ od PATH

,Chinski rynek kosmetyczny jest hermetyczny. Zaistnienie na nim w tradycyjnych
sklepach wymaga rejestracji produktu, co trwa od o$miu miesiecy do dwoch lat. Wymaga
ponadto przeprowadzenia, zakazanych w UE, testow na zwierzg¢tach.

Alternatywa jest wejscie na chinski rynek on-line. Jedna z najwickszych firm
dziatajacych w branzy e-commerce na $wiecie — Alibaba Group we wspotpracy z rzadem
w Pekinie wprowadzita rozwigzania typu cross border e-commerce. Jednym z nich jest
platforma Tmall.hk zatozona specjalnie dla zagranicznych marek po to, by moglty same
sprzedawac i promowac swoje produkty w Chinach.
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Dzigki temu rozwigzaniu mozna importowac¢ produkty legalnie, ptacac clo, ale nie
rejestrujgc firmy ani produktéw w Chinach. Nie ma tez koniecznosci testowania produktow
na zwierzetach, co jest szalenie istotne dla europejskich marek. Jest to znaczace ograniczenie
kosztow, a poza tym sprzedaz on line moze by¢ doskonatym papierkiem lakmusowym przed
wejsciem w kanat tradycyjny.

PAIH wspiera polskie firmy w kontaktach z partnerami sektora crossborder e-commerce,
platformami oraz firmami brand management dziatajacymi na chinskim rynku.”

Zalacznik 3: Pytania do ankiety w wersji polskiej i chinskiej

Pytanie 1: Jakiej jestes plci?

51 R

Pytanie 2: Twoj wiek

55208 EINER

Pytanie 3: Twoje wyksztatcenie

53 BT

Pytanie 4: Czy uzywasz kosmetykoéw?

B4R A G ?

Pytanie 5: Czy uwazasz, ze kosmetyki zagranicznych marek sg dobrej jako$ci?
5 R RN AN E A A ?

Pytanie 6: Czy znasz polskie marki lub produkty kosmetyczne?

556 R VB A i BB 2 A Mt )t R R TE T 2

Pytanie 7: Czy kojarzysz ponizsze marki? [wielokrotnego wyboru]

TR ARFE R A A RE NS ? [2 ik ]

Pytanie 8: Czy kiedykolwiek kupitas/kupites polskie kosmetyki? Jesli tak, to gdzie?
58 I A KT B A ?

Pytanie 9: Czy znasz kogos$, kto uzywa polskich kosmetykow (moga by¢ to np. cztonkowie
rodziny, przyjaciele, znajomi, wspotpracownicy)?

598 ORI B A NS (RN, WAL %, RS 2

Pytanie 10: W Internecie, na chinskich platformach sprzedazowych, cena polskich
kosmetykow waha si¢ od 90 do 200 juanéw. Czy uwazasz, ze jest ona odpowiednia?

108 fEM L, PR SRS A 90 B 200 e AR TIAEE . IR EER
i g 2

Pytanie 11: Czy Twoim zdaniem polskie kosmetyki w Chinach sg popularne?

55118 BRI JYiE = At A [ A2 W g 2

Pytanie 12: W jakich miejscach w Chinach widziale$/widziatas reklamy polskich
kosmetykow? [wielokrotnego wyboru]

5128 fEAE T ESACE B A s 1T g Y [ 0]
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Pytanie 13: Spojrz na ilustracje. Jesli cheialby$/cheiataby$ zakupié te kosmetyki, to jaki bylby
powdd tej decyzji? [wielokrotnego wyboru]
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Pytanie 14: Jesli uzywates/uzywatas polskich kosmetykow, opisz swoje wrazenia. Z czego
byles/as zadowolony/a lub nie? Dlaczego?

%14 A RSB R TS, RIS RERT A, AEXRTA. N
2.7 [FEZ ]

Pytanie 15: Czy chcialbys$/chciataby$ co$ dodac od siebie?
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Rynek kosmetyczny w Chinach

w kontekscie ekspansji polskich kosmetykow
(streszczenie)

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie zagadnienia eksportu polskich produktéw
kosmetycznych do Chin, przedstawienie wybranych marek, analizy specyfiki tego rynku,
wymogow prawnych, jakim trzeba sprosta¢, oraz okreslenie gtéwnych przeszkdéd w dostepie
do rynku Panstwa Srodka.

Praca sktada si¢ z trzech rozdzialow. W pierwszym z nich autorka wprowadza czytelnika
w temat rozwazan, przedstawiajac histori¢ makijazu wsrdd chinskich kobiet na przestrzeni
wiekow, poczawszy od pierwszych dynastii az po czasy wspotczesne. Rozdziat drugi zawiera
charakterystyke rynku kosmetycznego w Chinach, nadzorujace organy, obowigzujace
przepisy, kwesti¢ testowania na zwierzgtach oraz regulacje prawne. W rozdziale trzecim
autorka analizuje sytuacje¢ polskich kosmetykow na chinskim rynku. Ostatni rozdziat zawiera
takze ankiet¢ przeprowadzong wsrdéd chinskich konsumentéw. Nastepnie autorka
podsumowuje swoje rozwazania, odnoszac si¢ rowniez do zjawiska globalizacji.

Praca powstata w oparciu o zrédta w jezykach polskim, angielskim oraz chinskim.
Sktadaja si¢ na nie ksigzki, publikacje naukowe, przepisy prawne, komunikaty oraz artykuty
internetowe.

Stowa klucze: rynek kosmetyczny, polskie marki kosmetyczne, ekspansja, Chiny, makijaz
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Cosmetics market in China

in the context of the expansion of Polish cosmetics
(streszczenie w jezyku angielskim)

The aim of the thesis is to present the situation of Polish cosmetics exported to China, to
present selected brands, to analyze the specificity of this market, legal requirements that must
be met and to identify the main obstacles to access to the Chinese market.

The dissertation is composed of three chapters. In the first one, the author introduces
topic of considerations, presenting the history of makeup among Chinese women over the
centuries, from the first dynasties to the present day. Chapter two describes the beauty market
in China, regulatory authorities, applicable laws, animal testing regulations as well as legal
regulations. In the third chapter, the author analyzes the situation of Polish cosmetics on the
Chinese market. The final chapter also includes a survey of Chinese consumers. Then the
author sums up her considerations, also referring to term of globalization.

The work was based on sources written in Polish, English and Chinese, including books,
scientific publications, legal regulations, announcements and internet articles.

Keywords: cosmetics market, Polish cosmetics brands, expansion, China, makeup
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(streszczenie w jezyku chinskim)
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