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WSTĘP 

Raport zawiera analizy rynków zagranicznych, wybranych ze względu na możliwości sprzedaży na nich trzech 

rodzajów produktów o największym potencjale eksportowym z analizowanych branż. W raporcie zidentyfikowane 

zostały trzy najbardziej perspektywiczne produkty  pod względem eksportu dla każdej z branż, wskazane zostały  trzy  

najbardziej perspektywiczne rynki zagraniczne dla każdej z branż ze względu na możliwość sprzedaży na nich 

pomorskich produktów, określone zostały sposoby wejścia na rynek, scharakteryzowane zostały bariery formalne 

 i nieformalne eksportu i wejścia na rynek min. kulturowe, opisane zostały działania marketingowe i promocyjne na 

rynku w celu sprzedaży zidentyfikowanych produktów, scharakteryzowane zostały ogólne trendy gospodarcze 

 i społeczne na rynkach.  

Zważywszy na zakres przedmiotowy projektu zastosowano triangulację metodologiczną. Podejście takie umożliwiło 

uchwycenie różnych aspektów badanego przedmiotu, pozwoliło też wykorzystać mocne strony każdej metody przy 

wzajemnej neutralizacji ich słabości. Uzyskany w ten sposób materiał z jednej strony pozwolił na statystyczną analizę 

danych, z drugiej zaś umożliwił zebranie pogłębionych informacji o charakterze wyjaśniającym. W ramach niniejszego 

opracowania wykorzystano techniki: desk research, CATI oraz ITI.  

Desk research to technika badawcza opierająca się na analizie danych zastanych. Analiza źródeł wtórnych to metoda 

badań służąca zebraniu i analizie danych dotyczących wybranego problemu bez konieczności podejmowania pracy  

w terenie. Cechy charakterystyczne metody desk research to fakt, iż badanie opiera się na analizie materiałów 

zastanych. Zgodnie z SIWZ dane wtórne wykorzystane przy analizie stanowiły: 

 statystyki publiczne i opracowania rządowe, branżowe, instytucji gospodarczych, instytucji statystycznych, 

organizacji, zrzeszeń, 

 prace naukowe – publikacje naukowe, raporty badawcze instytucji naukowych, 

 publikacje w massmediach, w tym prasa, czasopisma fachowe, 

 katalogi, prospekty, 

 raporty i opracowania komercyjnych agencji badań marketingowych, 

 bazy danych. 

CATI (Computer Assisted Telephone Interview) to metoda zbierania informacji w ilościowych badaniach rynku za 

pomocą telefonicznego wywiadu przeprowadzonego przez ankietera z respondentem. W trakcie wywiadu ankieter 

odczytuje respondentowi pytania wyświetlane na ekranie monitora komputerowego i rejestruje usłyszane 

odpowiedzi. Technika CATI pozwala na szybkie zbieranie danych na rozproszonej zbiorowości, jak ma to miejsce  

w przypadku przedmiotowego projektu. CATI daje możliwość analizy materiału empirycznego zaraz po zakończeniu 

badania, co pozwala na szybkie raportowanie do klienta. W ramach przedmiotowego projektu przygotowano  

w porozumieniu z Zamawiającym narzędzie badawcze. Badanie właściwe wśród firm zakwalifikowanych do 

poszczególnych branż zostało przeprowadzone w I etapie prac, a analiza wyników została uwzględniona przy 

identyfikacji perspektywicznych do eksportu produktów.  
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Wywiady ITI (Individual Telephone Interview) to jedna z najbardziej popularnych metod badań jakościowych, 

polegająca na szczegółowej, wnikliwej rozmowie z respondentem. Celem badania jest dotarcie do precyzyjnych 

informacji, poszerzenie wiedzy związanej z tematem. W trakcie wywiadu zadawane są pytania  

o charakterze eksploracyjnym mające doprowadzić do wyjaśnienia/zrozumienia zjawisk, motywacji, postaw, 

zachowań. Metoda ITI była użyteczna w kontekście realizacji przedmiotowego badania ze względu na możliwość 

poznania indywidualnych opinii respondentów w zakresie objętym przedmiotem badania, przy eliminacji czynnika 

związanego z presją grupy mającej wpływ na formułowanie opinii i postaw. Badanie umożliwiło również dobór 

respondentów w taki sposób, aby byli oni w stanie udzielić wyczerpujących i pogłębionych odpowiedzi na pytania 

służące realizacji badania.  

 

BRANŻA KOSMETYCZNA 

Zgodnie z przygotowanym na etapie II raporcie, bazami firm z etapu I oraz analizy danych zastanych dla branży 

meblarskiej wyodrębniono następujące produkty, które są najbardziej perspektywiczne pod względem eksportu: 

 preparaty upiększające tj. kosmetyki do oczu, ust, twarzy, 

 preparaty do włosów,  

 produkty do pielęgnacji ciała.   

W 2019 roku wartość wyeksportowanych preparatów upiększających wyniosła 9,3 mld EUR, preparatów do włosów 

– 4,1 mld EUR, produktów do pielęgnacji ciała – 29,0 mld EUR. Produkty te mają największy potencjał eksportowy i 

wyróżniają się na tle pozostałych z tej branży, co zostało szczegółowo opisane w raporcie z etapu II. Wśród innych 

eksportowanych produktów branży kosmetycznej w województwie pomorskim są bowiem m.in.: preparaty do 

manicure i pedicure (2,9 mld EUR), wody toaletowe (2,2 mld EUR), perfumy (0,4 mld EUR), preparaty do higieny jamy 

ustnej (0,2 mld EUR), mydło i preparaty powierzchniowo czynne (3,8 mld EUR).1 

Produkty, te są najbardziej pożądane przez zagranicznych konsumentów, a wolumen ich eksportu stale rośnie. 

Natomiast trzema najbardziej perspektywicznymi kierunkami dla pomorskich produktów wyżej wymienionych 

kategorii są: Indie, Ukraina oraz Chiny. 

I. INDIE 

Indie są kierunkiem perspektywicznym dla polskich firm ze względu na dynamiczny rozwój gospodarczy kraju w 

ostatnich latach, stopniową liberalizację i wprowadzane ułatwień dla przedsiębiorców i inwestorów z zagranicy oraz 

zmieniający się klimat biznesowy. Wdrażane są programy rządowe takie jak Make in India wspierające inwestorów 

                                                           
1
 Na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 
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zagranicznych, których celem jest przede wszystkim pozyskanie nowych i nowoczesnych technologii. Ponad 1 366 

milionowa populacja z rosnącą z roku na rok konsumpcją jest idealnym rynkiem dla pomorskich kosmetyków. 

Rosnąca klasa średnia tworzy bowiem popyt na kosmetyki z nieco wyższego pułapu cenowego. PKB Indii w 2019 roku 

ukształtowało się na poziomie 2 875,1 mld USD, a PKB per capita wyniosło 2 104,1 USD. Oba wskaźniki 

systematycznie rosną co potwierdza, że rynek indyjski ma ogromny potencjał wzrostu. Inflacja na poziomie 7,7% w 

zeszłym roku, może nieco ostudzić zapędy konsumpcyjne, jednak dobrej jakości kosmetyki obronią się same. Handel 

w 2019 roku był odpowiedzialny za 40,0% PKB, a przemysł odpowiadał za 24,9% PKB Indii. Kraj ten importuje więcej 

towarów niż eksportuje, co świadczy o jego otwartości na zagraniczne produkty, a to z kolei daje szansę pomorskim 

eksporterom. W Indiach obowiązuje obowiązkowa i bezpłatna nauka dla dzieci w wieku od 6 do 14 lat.2 Jednak nadal 

poziom wykształcenia pozostawia wiele do życzenia. Według OECED, aż 71% dorosłych Hindusów nie posiada 

wykształcenia średniego wyższego, a wśród młodych dorosłych, aż 70% kobiet i 58% mężczyzn nie posiada 

wykształcenia ponadgimnazjalnego.3 

Tabela 1 Podstawowe dane makroekonomiczne dotyczące Indii  

 2017 2018 2019 

Populacja 1 338 658 835 1 352 617 328 1 366 417 754 

PKB (w mld USD) 2 652,8 2 713,2 2 875,1 

PKB per capita (w USD) 1 981,7 2 005,9 2 104,1 

PKB (w %) 7,0 6,1 5,0 

Inflacja (w %) 2,5 4,9 7,7 

Handel (% PKB) 40,7 43,4 40,0 

Przemysł, łącznie z budownictwem (% PKB) 26,5 26,1 24,9 

Konsumpcja gospodarstw domowych (w % r/r) 7,0 7,2 5,3 

Deficyt budżetowy (% PKB) -3,5 -3,3 -4,6 

Dług publiczny (% PKB) 68,9 68,3 69,6 

Bezrobocie bd 5,3 bd 

Eksport (w mln USD)  489 400,9 537 042,4 546 033,1 

Import (w mln USD)  561 612,5 642 960,1 619 484,8 

Źródło: ASM na podstawie danych Tranding Economics i The World Bank 

 

Eksport i import 

Indie zostały uznane w za jeden z najbardziej perspektywicznych kierunków poza UE dla polskich firm i jeden z 

ważniejszych rynków do inwestycji. Polska z kolei jest największym partnerem gospodarczym Indii spośród krajów 

                                                           
2
 Na podstawie Bussines Culture, https://businessculture.org/ 

3
 Dane z 2018 roku 
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Europy Środkowej.4Polski eksport do Indii w 2019 roku osiągnął wartość ponad 651,4 mln EUR. Jest to o 6,0% mniej 

niż w roku poprzednim. Na spadek importu wpływ mogły mieć koszty transportu, które ze względu na dużą odległość 

stanowią pewną barierę w handlu z tym krajem. Natomiast eksport polski z Indii w 2019 roku wyniósł ponad 1,4 mld 

EUR – o 10,4% więcej niż rok wcześniej. 

Tabela 2 Polski eksport i import do Indii 

 2016 2017 2018 2019 

Import (w EUR) 1 347 515 156 1 647 491 601 1 287 016 705 1 420 888 623 

Eksport (w EUR) 602 640 431 655 515 920 692 689 840 651 451 148 

Źródło: ASM na podstawie danych Europen Commision 

Tabela 3 Import wybranych produktów z branży kosmetycznej przez Indie 

 preparaty upiększające tj. kosmetyki do oczu, ust, 

twarzy oraz produkty do pielęgnacji ciała 

preparaty do włosów 

import z całego 

świata 

(w mln EUR) 

import z USA 

(w mln EUR) 

import z UE 

(w mln EUR) 

import z całego 

świata 

(w mln EUR) 

import z USA 

(w mln EUR) 

import z UE 

(w mln 

EUR) 

2016 94,024 13,071 45,945 32,777 4,155 12,135 

2017 117,158 14,915 53,407 37,432 6,045 13,691 

2018 162,224 11,692 65,746 55,827 8,404 16,096 

2019 203,517 17,369 82,995 57,610 9,728 17,645 

Źródło: ASM na podstawie danych European Commision  

Spośród wytypowanych dla branży kosmetycznej perspektywicznych produktów, Indie najwięcej importują 

preparatów do makijażu oraz do pielęgnacji ciała. Wartość importu tych produktów w 2019 roku wyniosła 203,517 

mln EUR. Natomiast preparatów do włosów Indie zaimportowały w zeszłym roku 57,610 mln EUR. Zważywszy na te 

dane, nie dziwi więc, że pomorski eksport na rynek indyjski również dotyczy preparatów upiększających oraz do 

pielęgnacji ciała. Pomorscy producenci w 2019 roku wyeksportowali do Indii produkty do pielęgnacji ciała o wartości 

37 717 EUR – o  163,7% więcej niż w roku 2018. Podobny wzrost można zaobserwować w eksporcie preparatów 

upiększających. Ich eksport z województwa pomorskiego do Indii wyniósł w zeszłym roku 12 391 EUR – o 181,6% 

więcej niż w roku 2018. 

 

                                                           
4
 Na podstawie PAIH SA, Indie przewodnik po rynku 
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Tabela 4 Pomorski eksport i import najbardziej perspektywicznych produktów z branży kosmetycznej na rynek 

indyjski 

 preparaty upiększające tj. 

kosmetyki do oczu, ust, twarzy 
preparaty do włosów produkty do pielęgnacji ciała 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 5 171 - - 6 552 12 458 41 464 

2017 8 284 - - - 10 881 - 

2018 6 467 - - 65 14 301 13 283 

2019 12 391 - - 19 538 37 717 144 302 

I-VII 2020 8 159 - - - 11 861 - 

Źródło: ASM na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej  

Bariery formalne i nieformalne eksportu i wejścia na rynek indyjski 

Wśród głównych barier eksportu i wejścia na rynek indyjski należy wymienić: 

 niejasne regulacje prawne, 

 dużą biurokrację, 

 wymagania co do certyfikacji i etykietowania produktów, 

 długie procedury celne, 

 brak instytucjonalnego wsparcia dla eksporterów polskich w Indiach, 

 małą rozpoznawalność polskich marek kosmetycznych, 

 konieczność uzyskiwania kosztownych licencji eksportowych i importowych, 

 wysoki poziom korupcji, wskaźnik CPI dla tego kraju wynosi 41 pkt. na 100 możliwych, co daje Indiom 80 

miejsce (na 198) w rankingu badającym wskaźnik percepcji korupcji5. 

 międzynarodowe marki, które chcą sprzedawać kosmetyki w Indiach, muszą przekazać najpierw kosmetyki 

do przetestowania przez organy regulacyjne w Indiach. Wymaga to złożenia wniosku wraz z próbkami 

produktów. Również wszelkie zmiany w składzie wymagają zatwierdzeń. 

Uregulowania prawne i sposoby wejścia na rynek 

Działalność na rynku indyjskim ułatwia umowa pomiędzy Polską a Indiami o unikaniu podwójnego opodatkowania z 

dnia 21.06.1989 roku. Większość towarów na rynek indyjski można importować bez ograniczeń. Jedynym warunkiem 

jest zapłacenie cła. Licencje importowe otrzymuje się od Director General of Foreign Trade (DGFT), ale potrzebny jest 

też numer statystyczny, tzw. Importer-Exporter Code (IEC), który może być otrzymany od właściwego urzędu 

licencyjnego. Przedsiębiorcy sprzedający na indyjskim rynku polskie kosmetyki muszą liczyć się z koniecznością opłaty 

                                                           
5
 Na podstawie rankingu prezentowanego przez Transparency International, https://www.transparency.org/en/ 
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dwóch podatków. Pierwszy z nich GST – podatek od towarów i usług, w wysokość 18% oraz cło - w przypadku 

kosmetyków na poziomie 20%. 

Przedsiębiorcy wchodzący na rynek indyjski mają do wyboru następujące formy organizacyjno-prawne: 

 jednoosobowa działalność gospodarcza (ang. sole proprietorship), 

 spółka partnerska (ang. partnership), 

 spółka partnerska z ograniczoną odpowiedzialnością (ang. limited liability partnership), 

 spółki (korporacje) prywatne (z o.o.) (ang. Corporation), 

 korporacja zagraniczna posiadająca w Indiach spółkę-córkę, oddział, biuro łącznikowe lub biuro projektu, 

 joint venture. 

Podstawowe dokumenty, które są wymagane w Indiach przy każdej formie działalności gospodarczej to: 

 Karta Aadhaar (w języku hindi oznacza. ‘podstawę’) – 12-cyfrowy unikalny numer identyfikacyjny, który 

może uzyskać osoba rezydująca w Indiach na podstawie danych biometrycznych i demograficznych, 

 Karta PAN (Permanent Account Number) – identyfikacja dla osób fizycznych, rodzin i przedsiębiorstw 

(również zagranicznych), które płacą podatek dochodowy, 

 konto w banku indyjskim, 

 dowód zarejestrowania firmy pod konkretnym adresem indyjskim, 

 Świadectwo Rejestracji/Kartę Czasowego Pobytu z Biura Rejestracji Obcokrajowców (ang. Foreigner 

Regional Registration Offices, FRRO), które musi posiadać każdy obcokrajowiec przebywający w Indiach 

dłużej niż 180 dni, 

 indywidualny kod importu/eksportu (ang. Import Export Code, IEC), wydawany przez Generalną Dyrekcję 

Handlu Zagranicznego (ang. Directorate General of Foreign Trade, DGFT) Ministerstwa Handlu i Przemysłu, 

 indywidualny numer identyfikacji podatkowej (ang. Tax Information Network Number, TIN), który jest 

niezbędny do regulowania zobowiązań wynikających z podatku VAT – zwanego w Indiach GST (ang. Goods 

and Services Tax). 

Do głównych dystrybutorów kosmetycznych w Indiach należą: KHUSIVA MART LLP, Total Care Limited, JB Skincare, 

Lure Nails. Uregulowania prawne dotyczące kosmetyków wymagają ich rejestracji za pomocą portalu internetowego. 

W przepisach wprowadzono pewne wyjątki dotyczące importu i rejestracji. Obejmują one kosmetyki: 

 eksportowane w celu przepakowania do innych krajów, 

 do celów badawczo-rozwojowych, 

 do sprzedaży pasażerom zagranicznym w sklepach wolnocłowych na międzynarodowych lotniskach, 

 bezpłatne wyłącznie dla pasażerów międzynarodowych, 

 importowane do użytku wyłącznie przez gości hotelowych.  

Do zakazanych kosmetyków należą natomiast te, które są zakazane są w krajach ich pochodzenia, zawierają 

heksachlorofen, są testowane na zwierzętach lub nie posiadają daty przydatności na etykietach lub opakowaniach. 
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Łatwość prowadzenia działalności 

W rankingu Doing Business 2020, który ocenia kraje pod kątem najbardziej przyjaznych biznesowi Indie uplasowały 

się na 63 miejscu osiągając wynik 71,0 pkt. na 100 pkt. możliwych. Z 10 obszarów ocenianych przez ekonomistów 

Banku Światowego, Indie najwyższy wynik uzyskały w obszarze pozyskiwania energii elektrycznej uzyskując notę 89,4 

pkt. – dało to im 22 miejsce w rankingu. Natomiast najwyższe miejsce Indie zajęły pod względem ochrony 

inwestorów, wynik 80,0 pkt. dał im miejsce 13 w rankingu.  

 

Tabela 5 Ocena indyjskiej gospodarki na podstawie rankingu Doing Business 2020 

 Liczba punktów (0-100) Miejsce w rankingu 

SUMARYCZNA OCENA 71,0 63 

Rozpoczęcie działalności 81,6 136 

Radzenie sobie z pozwoleniami na budowę 78,7 27 

Pozyskiwanie energii elektrycznej 89,4 22 

Rejestracja nieruchomości 47,6 154 

Uzyskiwanie kredytu 80,0 25 

Ochrona inwestorów 80,0 13 

Płacenie podatków 67,6 115 

Handel międzynarodowy 82,5 68 

Egzekwowanie umów 41,2 163 

Rozwiązywanie niewypłacalności 62,0 52 

Źródło: Ranking Doing Business (https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/india#)  

Ogólne trendy gospodarcze i społeczne  

Kosmetyczny rynek indyjski jest jednym z szybko rozwijających się. Przewiduje się, że wartość tego rynku osiągnie 

poziom 20 mld USD w 2025 r. Obecnie rynek ten osiąga poziom 6,5 mld USD. Podczas gdy światowy rynek warty jest 

450 mld USD.6 A więc rynek indyjski ma szansę zostać potężnym graczem w tym sektorze. Trendy gospodarcze i 

społeczne na rynku indyjskim, które mogą wpłynąć na sprzedaż perspektywicznych produktów z branży 

kosmetycznej: 

 rosnąca klasa średnia (przynajmniej ponad 100 milionowa7), a co za tym idzie wzrost zapotrzebowania na 

droższe kosmetyki, 

 szybki rozwój gospodarczy Indii, 

 wzrost zamożności społeczeństwa indyjskiego, 

                                                           
6
 Na podstawie Portalu Promocji Eksportu, https://india.trade.gov.pl/pl 

7
 Na podstawie KUKE, http://www.mapa.kuke.com.pl/  

https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/india
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 coraz większy poziom zatrudnienia w większych miastach, co powoduje, że osoby tam pracujące zaczynają 

bardziej dbać o swój wygląd, kupując więcej kosmetyków do pielęgnacji ciała i włosów, a także w przypadku 

Pań – tych do makijażu, 

 wzrost zatrudnienia kobiet, 

 rosnąca liczba salonów kosmetycznych. 

 

Potencjał sprzedaży produktów z branży  

Indie nadal trudno uznać za państwo o swobodnym dostępie do rynku. W maju 2020 r. Premier Modi ogłosił 

strategię samowystarczalnych Indii, przez co wskazuje się, że rynek indyjski będzie ulegać coraz większemu 

zamknięciu, co utrudni polskim firmom ekspansję. Dodatkowo polskie marki kosmetyczne są mało rozpoznawalne 

przez mieszkańców tego kraju. Jednak rosnąca wciąż klasa średnia generuje coraz większy popyt na kosmetyki do 

makijażu, włosów i pielęgnacji twarzy. Pamiętać trzeba jednak czynnikach o różnicujących klientele indyjską, mowa 

tu o stylu życia, wyznaniu czy potrzebach związanych z warunkami klimatycznymi. Wymusza to na polskich 

eksporterach stworzenie szerokiej oferty, skierowanej do różnych typów klienta.  Hindusi, ze względu na tradycje 

kulturowe mają tendencję to wybielania twarzy, dlatego kosmetyki temu służące będą cieszyły się sporym 

zainteresowaniem. Z polskich firm działających na terenie Indii najważniejsza jest marka Inglot. Hindusi, coraz więcej 

uwagi przywiązują do stosowanych kosmetyków. Rosnąca zamożność społeczeństwa oraz świadomości na temat 

zdrowia skóry przyczynią się do większego zainteresowania nieco droższymi i lepszymi kosmetykami.  

Kwestie różnic kulturowych 

Podstawową barierą kulturową w prowadzeniu interesów z indyjskimi kontrahentami jest język. Urzędowy język Indii 

to hindi, jednak w poszczególnych stanach status języka urzędowego mają jeszcze 22 języki lokalne. Na szczęście w 

administracji, sądownictwie, biznesie oraz mediach język angielski ma status języka pomocniczego. Mimo to zaleca 

się korzystanie z tłumacza, ponieważ w niektórych słabiej rozwiniętych regionach lub wśród niżej wykfalifikowanych 

pracowników znajomość języka angielskiego może być znikoma. Biznes, podobnie jak całe życie społeczne, opiera się 

na hierarchii wynikającej ze statusu społecznego, wieku i płci, zakresie władzy, szacunku i zaufaniu do partnera 

handlowego. Eksporterzy z Polski, musza pamiętać o kliku najważniejszych kwestiach kulturowych, które determinują 

działania biznesowe w Indiach: 

 aby zdobyć zaufanie indyjskich kontrahentów kluczowe są częste kontakty osobiste, twarzą w twarz, 

 bardzo ważna jest wymiana wizytówek oraz przekazanie partnerom drukowanych materiałów promocyjnych. 

Co ważne, należy je podawać oburącz lub wyłącznie prawą ręką, ponieważ świadczy to o szacunku, 

 dla mieszkańców Indii bardzo ważna jest religia, co wymusza na polskich partnerach przestrzeganie 

niektórych reguł z tym związanych, np. w kwestii ubioru (m.in. sikhijskie nakrycia głowy), często 

wegetariańskiej diety (należy się powstrzymywać od jedzenia wieprzowiny i wołowiny) oraz okresów 

przeznaczonych na modlitwę i post (m.in. muzułmański post w miesiącu ramadan lub hinduskie święto 

Nawratri), 
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 przed zaplanowaniem rozmów z hinduskim kontrahentem należy dokładnie sprawdzić czy nie będzie to 

kolidowało z żadnym religijnym świętem indyjskim lub stanowym, bowiem wtedy większość przedsiębiorstw 

jest nieczynna, 

  bardzo ważne jest podkreślanie tytułów i zwrotów grzecznościowych, 

 do tematów tabu należą: religia, polityka (zwłaszcza wzmianki o Kaszmirze i Pakistanie)8, krykiet (nie wolno 

krytykować indyjskiej drużyny), 

 witając się z grupą kontrahentów, należy przywitać każdą osobę osobno, a nie jako grupę. Należy również 

pamiętać o dużym znaczeniu hierarchii, wg której powinno się zacząć od najstarszych osób, 

 bardzo ważny jest kontakt wzrokowy podczas rozmów, 

 negocjacje zazwyczaj trwają długo i wymagają kilku spotkań, 

 Hindusi dużą wagę przywiązują do punktualności, często pojawiają się na spotkaniu przed wyznaczoną 

godziną. 

Podczas rozmów z indyjskimi partnerami ogromne znaczenie odgrywa mimika oraz gestykulacja. Warto więc znać 

kilka podstawowych znaczeń poszczególnych gestów. Kiwanie głową oznacza zgodę, natomiast potrząsanie głową od 

prawej do lewej oznacza niezgadzanie się. Uniesienie brwi oznacza pytanie lub dezorientację, a ciągłe dotykanie nie 

jest powszechne i może być postrzegane jako niewłaściwy gest. Natomiast machanie ręką na boki, oznacza w 

Indiach odejdź lub nie.  

Spośród stereotypów o Indiach, warto wspomnieć o targowaniu się. Mieszkańcy tego kraju zawsze próbują uzyskać 

wyższą cenę, co wielu zagranicznych może uznawać zwyczajnie za chęć oszukania.  Może to też prowadzić do 

konfliktów w relacjach biznesowych. Jedynym rozwiązaniem, jest bardzo dobre wybadanie rynku i zorientowanie się 

w cenach na rynku za podobne towary i konsekwentna negocjacja do uzyskania satysfakcjonującego rozwiązania. 

Aby uniknąć nieprozumień podczas negocjacji, warto również po spotkaniu przesłać kontrahentom notatkę 

podsumowującą krótko odbyte spotkanie.  

Działania marketingowe i promocyjne dla produktów z branży kosmetycznej na rynku indyjskim 

Ostrożnie należy podchodzić do reklamy internetowej, ponieważ jedynie 8,5% społeczeństwa posiada dostęp do 

Internetu. 9 Jednak stanowi to niemal 110 mln ludzi, z czego ok. 31 mln jest obecnych na Facebooku, a 13 mln na 

Twitterze. 10 Indyjskie marki skupiają swoją reklamę właśnie na tych dwóch mediach społecznościowych. W 

reklamach powinno się unikać zwłaszcza odwołań religijnych, ponieważ mieszkańcy Indii są na tym punkcie bardzo 

przewrażliwieni. Tworząc przekaz reklamowy w Indiach, przedsiębiorcy mają do wyboru tradycyjny wachlarz 

nośników: telewizja, radio, prasa, Internet, przestrzeń publiczna. Warto skorzystać z usług agencji reklamowych, aby 

reklama była jak najbardziej skuteczna. Do głównych agencji reklamowych w Indiach należą: 

 Agencja reklamowa JWT (Hindustan Thompson Associates), 

                                                           
8
 Na podstawie Bussiness Culture, https://businessculture.org/ 

9
 Ibidiem 

10
 Ibidiem 

http://www.jwt.com/#_blank
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 Agencja reklamowa Ogilvy & Mather, 

 Agencja reklamowa Saatchi & Saatchi Pvt Ltd, 

 Agencja reklamowa Mudra Communication, 

 DDB Mudra. 

Reklama internetowa powinna opierać się na mediach społecznościowych. Do najpopularniejszych należy Facebook, 

WhatsApp, Instagram oraz Twitter. Coraz większą popularnością cieszy się również LinkedIn.  

Hindusi wolą kontakt osobisty od kontaktu telefonicznego i mailowego. Dlatego najlepszą formą promocji będzie 

uczestnictwo we wszelkiego rodzaju targach i innych wydarzeniach branżowych.  

Wydarzenia i imprezy dla branży organizowane na rynku 

W tabeli poniżej zaprezentowano najważniejsze targi i wydarzenia branży kosmetycznej odbywające się w Indiach. 

Tabela 6 Targi i wydarzenia branży kosmetycznej w Niemczech 

Nazwa targów Strona www 

Najbliższe 

rozpoczęcie 

edycji 

Zakończenie 

najbliższej 

edycji 

Miejscowość 

Professional Beauty https://professionalbeauty.i

n/ 
nie ustalono nie ustalono Nowe Delhi 

Cosmetic Ingredients and 

Packaging India 

http://cipiexpo.com/ 
nie ustalono nie ustalono Bombaj 

Cosmoproof https://cosmoprofindia.com/ nie ustalono nie ustalono Bombaj 

II. UKRAINA 

Ukraina należy do partnerów biznesowych szczególnie bliskich Polsce zarówno pod względem geograficznym, jak  

i kulturowym. Polska dla Ukrainy jest jednym z najważniejszych partnerów handlowych, a w latach 2016-2019 nasze 

obroty handlowe wzrosły o ponad 50%. W 2019 roku wzrost gospodarczy Ukrainy wyniósł 3,2% wobec 3,4% w 2018 

roku. Międzynarodowy Fundusz Walutowy prognozuje, że w 2020 roku PKB Ukrainy spadnie do poziomu -7,7%,  

a w 2021 roku wyniesie 3,6%. Ponad 44 milionowa populacja, charakteryzuje się wzrostem konsumpcji, bowiem  

w roku 2019 była ona wyższa o 11,9% od roku poprzedniego. Dodatkowo wyższa wartość importu niż eksportu 

wskazuje, że rynek ukraiński nie jest jeszcze nasycony i jest otwarty na zagraniczne towary. Wzrost konsumpcji 

dodatkowo świadczy o rosnącym popycie. PKB Ukrainy w 2019 roku wyniosło 153,8 mld USD. Zarówno ten wskaźnik 

jak i PKB per capita, które w 2019 roku osiągnęło poziom 3 659 USD rośnie z roku na rok. Natomiast inflacja oraz 

bezrobocie z roku na rok jest niższa. Świadczy to o dynamicznym rozwoju gospodarki oraz bogaceniu się 

społeczeństwa. Dzięki temu pomorscy eksporterzy produktów kosmetycznych będą mogli oferować ukraińskiej 

społeczności lepsze i nieco droższe kosmetyki. Handel w 2019 roku osiągnął wartość, która odpowiadała 90,2% PKB, 

natomiast wartość przemysłu łącznie z budownictwem była na poziomie 22,6% PKB. Coraz więcej ukraińskich 

obywateli uzyskuje wykształcenie wyższe. Jednak ze względu na niestabilną sytuację w kraju, wielu młodych ludzi 

http://www.ogilvy.com/#_blank
http://www.saatchi.com/#_blank
http://www.mudra.com/#_blank
https://professionalbeauty.in/
https://professionalbeauty.in/
http://cipiexpo.com/
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wybiera studiowanie za granicą. W latach 2009-2016 liczba Ukraińców studiujących za granicą wzrosła o 176%, 

osiągając 66 668 studentów studiujących w 34 krajach.11 Podstawowe wskaźniki makroekonomiczne zostały 

przedstawione w tabeli poniżej. 

Tabela 7 Podstawowe dane makroekonomiczne dotyczące Ukrainy  

 2017 2018 2019 

Populacja  44 831 135 44 622 518 44 385 155 

PKB (w mld USD) 112,2 130,9 153,8 

PKB per capita (w USD) 2 640,7 3 096,8 3 659,0 

PKB (w %) 2,5 3,4 3,2 

Inflacja (w %) 14,4 11,0 7,9 

Handel (% PKB) 103,7 99,1 90,2 

Przemysł, łącznie z budownictwem (% PKB) 23,4 23,3 22,6 

Konsumpcja gospodarstw domowych (w % r/r) 9,3 9,3 11,9 

Deficyt budżetowy (% PKB) -1,4 -1,9 -2,1 

Dług publiczny (% PKB) 71,8 60,9 50,3 

Bezrobocie 9,5 8,8 8,2 

Eksport (w mln USD)  53 867,4 59 166,7 63 315,1 

Import (w mln USD)  62 494,0 70 581,9 75 355,1 

Źródło: ASM na podstawie danych Trading Economics 

Eksport i import 

Bilans handlu zagranicznego Ukrainy jest ujemny – import osiągnięty w tym roku przewyższa eksport. Przez 9 

miesięcy br. wartość ukraińskiego importu wyniosła ponad 38 mld USD, zaś wartość eksportu z Ukrainy to 35,1 mld 

USD.12 Polski eksport na ukraiński rynek od kilku lat odnotowuje wzrosty, podobnie jak import ukraińskich towarów 

do naszego kraju. W 2019 roku na rynek ukraiński trafiły polskie towary o wartości niemal 5 mld EUR (5,85 mld 

USD)13 – o 12,0% więcej niż w roku poprzednim. Natomiast polski import z Ukrainy w ubiegłym roku osiągnął wartość 

niemal 2,7 mld EUR – o 6,0% więcej niż w roku 2018. Eksport Polski do Ukrainy stanowił 9,6% całego importu 

ukraińskiego.  

W wyniku pandemii COVID-19 Ukraina zamknęła granice, jednak ruch towarowy mógł się odbywać bez dodatkowych 

przeszkód.  

 

 

                                                           
11

 Na podstawie International Trade Administration, https://www.trade.gov/export-solutions 
12

 Na podstawie Polsko-ukraińskiej Izby Gospodarczej, https://www.pol-ukr.com/ 
13

 Wg kursu walutowego na dzień 01.10.2020 
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Tabela 8 Polski eksport i import do Ukrainy 

 2016 2017 2018 2019 

Import (w EUR) 1 813 024 990 2 136 483 252 2 510 432 241 2 660 691 219 

Eksport (w EUR) 3 452 458 689 4 274 960 088 4 444 231 852 4 978 957 332 

Źródło: ASM na podstawie danych Europen Commision 

Tabela 9 Import wybranych produktów z branży kosmetycznej przez Ukrainę 

 preparaty upiększające tj. kosmetyki do oczu, ust, 

twarzy oraz produkty do pielęgnacji ciała 

preparaty do włosów 

import z całego 

świata 

(w mln EUR) 

import z USA 

(w mln EUR) 

import z UE 

(w mln EUR) 

import z całego 

świata 

(w mln EUR) 

import z USA 

(w mln EUR) 

import z UE 

(w mln 

EUR) 

2016 133,783 7,320 91,371 91,966 1,260 68,830 

2017 148,210 7,625 102,639 107,591 1,149 86,137 

2018 170,268 8,386 115,472 112,998 1,059 93,755 

2019 226,464 bd bd 134,702 bd bd 

Źródło: ASM na podstawie danych European Commision  

Ukraina w 2019 roku zaimportowała kosmetyki do makijażu oraz do pielęgnacji ciała o wartości 226,5 mln EUR. 

Natomiast produktów do pielęgnacji włosów z zagranicy trafiło do Ukrainy 134,702 mln EUR. Według danych 

prezentowanych przez Polską Agencję Inwestycji i Handlu, ukraiński import materiałów perfumeryjnych, 

kosmetyków oraz chemii domowej z Polski, wyniósł w 2018 roku 171,70 mln USD. Pomorskie przedsiębiorstwa 

produkujące wytypowane trzy rodzaje najbardziej perspektywicznych produktów w 2019 roku wyeksportowały ich 

łącznie 2,9 mln EUR. Najchętniej przyjmowanymi przez Ukrainę produktami są produkty do pielęgnacji ciała, które w 

2019 roku stanowiły 41,7% łącznego eksportu najbardziej perspektywicznych produktów pomorskiej branży 

kosmetycznej. Dużą grupę stanowią również preparaty do włosów które generowały 34,3% całego eksportu 

wytypowanych produktów  

z województwa pomorskiego. 

Tabela 10 Pomorski eksport i import najbardziej perspektywicznych produktów z branży kosmetycznej na rynek 

ukraiński 

 preparaty upiększające tj. 

kosmetyki do oczu, ust, 

twarzy 

preparaty do włosów produkty do pielęgnacji ciała 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 
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 preparaty upiększające tj. 

kosmetyki do oczu, ust, 

twarzy 

preparaty do włosów produkty do pielęgnacji ciała 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 512 782 - 727 309 - 1 215 173 - 

2017 509 704 - 613 696 2 099 1 019 780 1 922 

2018 757 700 - 970 401 7 433 1 149 778 8 776 

2019 702 028 - 1 005 169 699 1 222 575 3 179 

I-VII 2020 202 282 - 425 216 - 675 274 - 

Źródło: ASM na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej  

Bariery formalne i nieformalne eksportu i wejścia na rynek ukraiński 

 wysokie ryzyko korupcyjne, wg rankingu Transparency International, wskaźnik CPI (wskaźnik percepcji 

korupcji) dla Ukrainy w 2019 roku wyniósł 30 pkt. na 100 możliwych, plasując tym samym ten kraj na 126 

miejscu (na 198) w rankingu pod względem korupcji (im dalsze miejsce tym wyższy poziom korupcji), 

 słaba ochrona własności intelektualnej, 

 problemy z egzekwowaniem należności od ukraińskich partnerów, 

 trudności w dochodzeniu swoich praw w sądach oraz problemy z egzekwowaniem wydanych orzeczeń 

sądowych, 

 z racji, że Ukraina nie należy do UE barierą są procedury celne, a zwłaszcza długi czas dokonywania odpraw 

celnych na granicy. Dodatkowo podważanie i podwyższanie wartości celnej towarów importowanych przez 

ukraińskie służby celne (stosowanie wyższych stawek cła), 

 niestabilna sytuacja polityczna, 

 niska dynamika wdrażania reform gospodarczych, 

 słaby poziom świadczenia usług administracyjnych dla biznesu, 

 niedostateczne wsparcie przedsiębiorców i inwestorów przez władze lokalne, 

 brak przewidywalności i przejrzystości, niespójność i częste zmiany prawa ukraińskiego, 

 niekorzystna dla przedsiębiorców i inwestorów interpretacja prawa Ukrainy ze strony organów 

administracyjnych, w szczególności fiskalnych i innych organów kontrolnych. Brak jednolitego stosowania 

wobec biznesu obowiązujących norm, 

 konieczności uzyskiwania certyfikacji na wiele produktów, 

 działania zbrojne w niektórych obszarach kraju. 
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Uregulowania prawne i sposoby wejścia na rynek 

Na Ukrainie nie ma żadnych prawnych ograniczeń w zakresie wyboru formy prawnej przedsiębiorstwa do 

prowadzenia działalności gospodarczej. Przedsiębiorcy chcący rozpocząć działalność na rynku ukraińskim mają do 

wyboru następujące formy organizacyjno-prawne: 

 spółka z ograniczoną odpowiedzialnością (Sp. z o.o.), 

 spółka z dodatkową odpowiedzialnością, 

 spółka jawna, 

 spółka akcyjna, 

 prywatne przedsiębiorstwo, 

 osoba fizyczna – przedsiębiorca, 

 przedstawicielstwo zagranicznej firmy – wymaga akredytacji, czyli uzyskania zaświadczenia o rejestracji  

z Ministerstwa Rozwoju Gospodarczego i Handlu Ukrainy. Ponadto, przedstawicielstwa zobligowane są do 

zarejestrowania się w Państwowej Służbie Statystyki Ukrainy, Państwowej Służbie Podatkowej Ukrainy. 

Rejestracja przedsiębiorstwa na Ukrainie wymaga uzyskania wpisu do Jednolitego Rejestru Osób Prawnych i Osób 

Fizycznych – Przedsiębiorców. Poza zarejestrowaniem działalności w w/w rejestrze, osoby prawne wpisywane są 

również do ewidencji Państwowej Służby Statystyki Ukrainy, Państwowej Służby Podatkowej Ukrainy oraz 

stosownych funduszy obowiązkowych ubezpieczeń społecznych – Funduszu Ubezpieczeń Emerytalnych, Funduszu 

Obowiązkowych Ubezpieczeń na Wypadek Tymczasowej Utraty Zdolności do Pracy, Funduszu Obowiązkowych 

Ubezpieczeń od Nieszczęśliwych Wypadków i Chorób Zawodowych oraz w Funduszu Obowiązkowych Ubezpieczeń 

na Wypadek Bezrobocia. Przedsiębiorcy rozpoczynający działalność muszą również posiadać konto bankowe.  Cena 

rejestracji  

sp. z o.o. na Ukrainie: 1500 HRN. (220 PLN).14 

Polscy przedsiębiorcy na Ukrainie mogą skorzystać ze wsparcia, utworzonej w tym celu spółki – Polish Business 

Center, która reprezentuje interesy polskich firm w tym kraju. Pozwala m.in. na zaistnienie na ukraińskim rynku, 

wstępną ocenę możliwości i perspektyw prowadzenia działalności w tym kraju bez potrzeby zakładania spółki, 

zatrudnianie ukraińskiego kierownictwa, wynajmu biura. 

W przypadku eksportu na Ukrainę przedsiębiorcy potrzebują: 

 Certyfikatu zgodności Ukrainy - UkrSepro – jest to dokument potwierdzający zgodność produktu z 

standardami i normami obowiązującymi na terenie Ukrainy. Jest to odpowiednik certyfikatu EAC 

obowiązującego w Unii Celnej. Certyfikacja w systemie UkrSepro może być dobrowolna lub obowiązkowa, w 

zależności od produktu, 

                                                           
14

 Na podstawie Poland Way, https://www.poland-way.com/pl/ 
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 Świadectwa sanitarno-epidemiologiczne Ukrainy (Certyfikat higieniczny) – dokument potwierdzający 

zgodność z wymogami sanitarnymi i higienicznymi obowiązującymi w Ukrainie. Świadectwo sanitarno-

epidemiologiczne jest potwierdzeniem bezpieczeństwa produktów dla zdrowia i życia konsumenta. 

W ostatnim czasie zniesienie obowiązkowych wiz oraz ustanowienie strefy wolnego handlu w ramach umowy 

stowarzyszeniowej z UE, wpływa na wzrost wymiany handlowej na linii Polska – Ukraina. Liczne zmiany i reformy w 

ustawodawstwie Ukrainy mają pozytywny wpływ na gospodarkę oraz sprawiają, iż współpraca handlowa z tym 

krajem staje się bardziej bezpieczna.  Dodatkowo, Ukraina jest objęta Europejską Polityką Sąsiedztwa UE, w tym 

Programem Partnerstwa Wschodniego. Od 2014 r. jest krajem stowarzyszonym z UE, a od 2016 r. weszła w życie 

umowa o wolnym handlu UE – UA (umowa DCFTA – Deep and Comprehensive Free Trade Areas). Pomiędzy Polską, a 

Ukrainą zawarta jest też umowa o unikaniu podwójnego opodatkowania. Mimo to z racji, że Ukraina nie należy do 

UE, wwożone na jej teren towary objęte są cłem i wymagają odprawy celnej. Podstawą do przygotowania zgłoszenia 

celnego jest posiadanie przez przedsiębiorcę numeru EORI. Należy również przedstawić do odprawy fakturę i list 

pakunkowy. Jeśli wartość faktury nie przekracza 6000 EUR, można na niej umieścić deklarację o preferencyjnym 

pochodzeniu. Dla wartości faktury powyżej 6000 EUR w celu potwierdzenia pochodzenia towarów wystawia się 

świadectwo przewozowe EUR1 lub deklarację o preferencyjnym pochodzeniu, umieszczoną na tej fakturze przez 

upoważnionego eksportera posiadającego stosowny status i numer nadany przez organ administracji celno-

skarbowej. Dla towarów, które wyjeżdżają na targi oraz wystawy, popularnym dokumentem jest karnet ATA, czyli 

międzynarodowy specjalny dokument celny, który umożliwia i usprawnia czasową odprawę celną towarów. 

W 2019 roku, jedna z największych ukraińskich sieci drogerii – Prostor, mocno zainteresowała się polskimi 

dostawcami kosmetyków. W centrum zainteresowania były zwłaszcza kosmetyki naturalne, co pokazuje rosnący 

popyt na ten rodzaj produktów. Poza wspominaną już siecią drogierią Prostor, do kluczowych placówek tego typu 

należą też Watsons, Eva, Kosmo, Brocard oraz Yves Rocher. Rozpoczynając współpracę z drogeriami, polscy 

eksporterzy mają największą szansę dotarcia do indywidualnych klientów. W społeczeństwie ukraiński trudno 

wyodrębnić klasę średnią, zatem produkty kosmetyczne muszą być albo tanie, aby trafić do biedniejszych obywateli, 

albo drogie aby podkreślały status osób zamożniejszych. 

Łatwość prowadzenia działalności 

W rankingu Doing Business 2020, który ocenia kraje pod kątem najbardziej przyjaznych biznesowi Ukraina 

uplasowała się na 64 miejscu osiągając wynik 70,2 pkt. na 100 pkt. możliwych. Z 10 obszarów ocenianych przez 

ekonomistów Banku Światowego, Ukraina najwięcej punktów uzyskała w obszarze rozpoczęcia działalności – 91,1 pkt 

dało jej 61 miejsce. Natomiast najwyższe miejsce Ukraina zdobyła pod względem pozyskiwania kredytów – 37 

miejsce z 75,0 pkt. 
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Tabela 11 Ocena ukraińskiej gospodarki na podstawie rankingu Doing Business 2020 

 Liczba punktów (0-100) Miejsce w rankingu 

SUMARYCZNA OCENA 70,2 64 

Rozpoczęcie działalności 91,1 61 

Radzenie sobie z pozwoleniami na budowę 81,1 20 

Pozyskiwanie energii elektrycznej 62,5 128 

Rejestracja nieruchomości 71,3 61 

Uzyskiwanie kredytu 75,0 37 

Ochrona inwestorów 68,0 45 

Płacenie podatków 78,1 65 

Handel międzynarodowy 80,1 74 

Egzekwowanie umów 63,6 63 

Rozwiązywanie niewypłacalności 31,4 146 

Źródło: Ranking Doing Business (https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/ukraine#)  

Ogólne trendy gospodarcze i społeczne  

Trendy gospodarcze i społeczne na rynku ukraińskim, które mogą wpłynąć na sprzedaż produktów z branży 

kosmetycznej to: 

 rosnący popyt na produkty wysokiej jakości, 

 złagodzenie przepisów certyfikacyjnych dla towarów z UE, 

 prężny rozwój handlu kosmetykami zarówno przez sieci kosmetyczno-drogeryjne, jak i online, 

 polscy przedsiębiorcy cieszą się dobrą opinią i zaufaniem, 

 brak wyraźnej klasy średniej, a więc kosmetyki muszą być albo bardzo taniej albo drogie, 

 zainteresowanie ukraińskich drogerii polskimi kosmetykami, zwłaszcza naturalnymi. 

 

Potencjał sprzedaży produktów z branży  

Jedynie około 10% produktów kosmetycznych sprzedawanych na Ukrainie jest wytwarzanych w tym kraju.15 Brak 

odpowiedniego zaplecza produkcyjnego wymusza import tych produktów z innych państw. Powoduje to, że rynek 

ukraiński jest dużym rynkiem zbytu charakteryzującym się dodatkowym wzrostem z racji bycia krajem rozwijającym 

się. Rosnący popyt na produkty wysokiej jakości, a także luki w produkcji rodzimej są szansą dla pomorskich 

producentów trzech najbardziej perspektywicznych produktów z branży kosmetycznej. Dodatkowo stabilny kurs 

walutowy, zachęca do podejmowania działań handlowych na Ukrainie.  

                                                           
15

 Na podstawie biotechnoliga.pl 

https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/ukraine
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Dobra kondycja ukraińskiego segmentu kosmetycznego wynika również z jego niskiego poziomu nasycenia. Będąc 

najmniejszym i najsłabiej rozwiniętym segmentem ukraińskiego rynku detalicznego, handel kosmetykami posiada 

najlepszy długoterminowy potencjał rozwojowy spośród pozostałych segmentów, z wyjątkiem spożywczego. Dlatego 

też na Ukrainie wyraźnie widać dynamiczny rozwój sieci kosmetycznych, które nie zrażając się sytuacją gospodarczą 

kraju i pogorszeniem nastrojów konsumenckich, otwierają kolejne drogerie i rozszerzają swój zasięg geograficzny 

zwiększając potencjał sprzedażowy. 

Różnice kulturowe 

Większość ukraińskich firm ma tradycyjną strukturę organizacyjną, a hierarchie są jasno określone przez kilku 

menedżerów średniego szczebla. Kultura ukraińska i polska nie są zbytnio odległe. Jednak nawet w tym przypadku, 

polscy przedsiębiorcy muszą pamiętać o pewnych różnicach (nawet pomiędzy poszczególnymi regionami Ukrainy), 

które warto wziąć pod uwagę prowadzać interesy z ukraińskimi partnerami: 

 oparcie biznesu na relacjach i dobrych kontaktach osobistych, 

 językiem urzędowym jest ukraiński, jednak w kontaktach biznesowych powszechnie używany jest rosyjski, 

 orientacja na cele - biznes oczekuje szybkiego zarobku na transakcjach,  

 tolerancja na brak punktualności. Brak punktualności ukraińskich partnerów może powodować pewne 

konflikty, jednak, aby ich uniknąć, na krótko przed spotkaniem powinno się je potwierdzić telefonicznie lub 

mailowo, 

 przy współpracy gospodarczej wymagana jest opieka prawna i księgowa, co ułatwi rozwiązywanie konfliktów 

formalnych. Ważna jest także weryfikacja potencjalnego kontrahenta – znajomość wewnętrznych przepisów 

prawa handlowego i podatkowego jest niezbędna do prowadzenia bezpiecznego biznesu, 

 ukraińscy partnerzy charakteryzują się niedostatecznym zaangażowaniem oraz brakiem punktualności i 

rzetelności w wykonywaniu obowiązków wynikających z umów. Wymaga to stałego monitorowania ze strony 

zagranicznego partnera. Dodatkowo może być brak komunikacji zwrotnej od ukraińskiego kontrahenta, 

 w celu długotrwałej i owocnej współpracy z ukraińskimi partnerami wskazana jest regularna komunikacja 

nieformalna, czyli spotkania, które służą nawiązaniu osobistych relacji, 

 Ukraińcy mają raczej ostrożne podejście do prowadzenia interesów z obcokrajowcami i poszukują partnerów 

biznesowych, którym mogą zaufać i z którymi mogą pracować przy długoterminowych projektach, 

 większość Ukraińców nie posługuje się językiem angielskim zbyt dobrze, lepiej jest przetłumaczyć wszelkie 

materiały informacyjne na język ukraiński przed spotkaniem i sprawdzić, czy potrzebny będzie tłumacz, 

 najczęstszą formą powitania na Ukrainie jest mocny uścisk dłoni z podtrzymywaniem kontaktu wzrokowego. 

Należy się przywitać ze wszystkimi partnerami, 

 dresscode: podkreślający status - mężczyźni powinni nosić stonowany i klasyczny garnitur i krawat, 

natomiast kobiety powinny nosić garnitur lub spódnicę i obcasy. Strój powinien być stylowy, ale 

konserwatywny, 

 spotkania biznesowe zazwyczaj zaczynają się od small talku, najlepiej poczekać aż to ukraiński partner 

poruszy temat biznesu i dopiero wtedy przejść do negocjacji, 
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 negocjacje są zwykle długie i uciążliwe - Ukraińcy chcieliby zobaczyć dane, które świadczą o wiarygodności 

zagranicznej firmy, przy czym nie są skłonni zdradzać zbyt wielu szczegółów o własnej firmie. Aby uniknąć 

konfliktów, polscy kontrahenci muszą więc wykazać się dużą cierpliwością podczas prowadzenia rozmów 

negocjacyjnych, 

 w spotkaniach biznesowych przy tytuowaniu używa się imienia, drugiego imienia, które jest patronimiką lub 

wersją imienia ojca utworzoną przez dodanie „-vich” lub „-ovich” dla mężczyzny i „-avna”, „-ovna” lub „ivna” 

dla kobiety oraz nazwiska i tytułu zawodowego. 

Można spotkać się ze stereotypem Ukraińca jako człowieka nie wykształconego o kłótliwym charakterze. Jednak jest 

to krzywdzące przeświadczenie, bowiem wielu mieszkańców tego kraju posiada wykształcenie techniczne oraz 

wyższe. Posiadają niezbędne kwalifikacje i dzięki temu wielu z nich doceniana jest na zachodnich rynkach pracy. 

Natomiast w negocjacjach raczej stronią od konfliktów, kładąc nacisk na budowanie trwałych relacji i długotrwałą 

współpracę. 

Według Jerzego Schroedera16, dobrym sposobem na rozwiązywanie ewentualnych konfliktów jest opuszczenie 

pomieszczenia z oburzeniem, ponieważ pokazuje to, że kontrahent jest twardy i zdecydowany. Dzięki temu jest on 

bardziej wiarygodny i Ukraińcy mogą być bardziej chętni do ustępstw. 

Działania marketingowe i promocyjne dla produktów z branży kosmetycznej na ukraińskim rynku 

Na Ukrainie, przedsiębiorcy mają podobne kanały promocyjne jak w Polsce. Mogą reklamować produkty w prasie, 

telewizji, radio, na bilbordach itd. Pamiętać należy jednak, że na Ukrainie obowiązuje ustawa wprowadzająca nakaz 

posługiwania się w działalności reklamowej językiem ukraińskim. Znaczną uwagę powinno poświęcić się reklamie 

internetowej, ponieważ w kraju tym odczuwa się coraz silniejszy trend robienia zakupów online. Obecność marek  

w Internecie, m.in. w mediach społecznościowych może skutecznie podnieść znaczenie marki i zachęcić 

konsumentów do zakupu. Dobrym pomysłem przy tworzeniu przekazu reklamowego jest skorzystanie z agencji 

reklamowych. Do najpopularniejszych na Ukrainie należą: 

 Leo Burnett Ukraina, 

 Saatchi & Saatchi Ukraina, 

 Havas Worldwide Ukraina (w języku ukraińskim), 

 Sahar, 

 Inart. 

Warto też, udać się na jedną z najważniejszych imprez branży kosmetycznej, organizowanej w Kijowie – Targi 

InterCHARM, czyli Międzynarodowe Targi Perfumeryjne i Kosmetyczne. Dodatkowym wsparciem promocyjnym jest 

współpraca z Polsko – Ukraińską Izbą Gospodarczą, która dzięki swojemu długoletniemu doświadczeniu posiada 

sprawdzone kanały promocji. Należą do nich: strona internetowa, newsletter, dystrybucję eDialogu oraz kanały 

Social Mediów, przede wszystkim Facebook i LinkedIn. 

                                                           
16

 Etykieta biznesu w kontaktach międzynarodowych 

http://www.leoburnett.com/#_blank
http://www.saatchi.com/#_blank
http://havaswwukraine.com.ua/#_blank
http://sahar.ua/#_blank
http://www.inart.com.ua/#_blank
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Tabela 12 Targi i wydarzenia branży kosmetycznej w Ukrainie 

Nazwa targów 
Strona www Najbliższe 

rozpoczęcie edycji 

Zakończenie 

najbliższej edycji 
Miejscowość 

InterCHARM 

Ukraina 

https://www.intercharm.kiev.ua/en-

GB/ 
22.09.2021 24.09.2021 Kijów 

III. CHINY 

Chiny nie należą do łatwych rynków, dla zagranicznych przedsiębiorców. Odległość geograficzna oraz 

uwarunkowania polityczno-prawne utrudniają polskim firmom działalność na tym rynku. Jednak mimo to, kraj ten 

jest perspektywiczny ze względu na fakt, że jest to gigantyczny rynek z niemal 1,4 miliardową populacją, a przy tym 

stabilny politycznie. Polskie kosmetyki rywalizują z lokalnymi producentami przede wszystkim jakością, 

bezpieczeństwem  

i innowacyjnością. Podczas gdy rodzima produkcja dominuje w segmencie masowym, zagraniczne produkty 

najczęściej wciąż mają przewagę w segmencie premium. Obecnie szanse rynkowe posiadają firmy, które oprócz 

dobrego produktu posiadają także zaplecze marketingowe, dobry serwis posprzedażowy oraz wykazują elastyczność 

w podejściu do rynku chińskiego. Ogromny wpływ Chin na inne gospodarki, można było odczuć na początku br. kiedy 

to pandemia Covid-19 i wstrzymanie dostaw z Chin przyczyniły się do zastoju wielu firm na całym świecie. Poniżej w 

tabeli zaprezentowano najważniejsze wskaźniki makroekonomiczne dla Chin. 

PKB Chin w 2019 roku ukształtowało się na poziomie 14 342,9 mld USD, a w przeliczeniu na jednego mieszkańca 

wyniosło 10 261,7 USD. Od kilku lat wzrost wartość PKB r/r oscyluje na poziomie powyżej 6%. Dodając do tego 

inflację na niewielkim poziomie, 1,6% w 2019 roku, jawi się obraz silnej i stabilnej gospodarki światowej, która ciągle 

się rozwija, a jej społeczeństwo bogaci się i nabiera większej zdolności nabywczej. Przy tak ogromnej populacji, stopa 

bezrobocia wynosi jedynie 5,2%. Wartość handlu wypracowanego w zeszłym roku odpowiada 35,7% wartości PKB, a 

przemysł z budownictwem osiągnął poziom 39,0% wartości PKB. Eksport i import Chin są na podobnym poziomie z 

niewielką przewagą tego pierwszego. Potwierdza to, że gospodarka chińska jest mocno nastawiona na wymianę 

handlową i na tyle chłonna, że swobodnie może przyjmować zagraniczne produkty. Poziom wykształcenia w Chinach 

jest na wysokim poziomie. Wynika to z przeświadczenia, że aby osiągnąć sukces trzeba być najlepszym. Według 

OECD, w 2017 roku, 67% osób w wieku 25-34 lat rozpoczęło studia wyższe, podczas gdy średnia OECD wynosi 65%. 

Podstawowe dane makroekonomiczne dla Chin zostały przedstawione w tabeli poniżej. 

 

 

 

 

https://www.intercharm.kiev.ua/en-GB/
https://www.intercharm.kiev.ua/en-GB/
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Tabela 13 Podstawowe dane makroekonomiczne dotyczące Chin  

 2017 2018 2019 

Populacja  1 386 395 000 1 392 730 000  1 397 715 000 

PKB (w mld USD) 12 310,4 13 894,8 14 342,9 

PKB per capita (w USD) 8 879,4 9 976,7 10 261,7 

PKB (w %) 6,9 6,8 6,1 

Inflacja (w %) 4,2 3,5 1,6 

Handel (% PKB) 37,6 37,5 35,7 

Przemysł, łącznie z budownictwem (% PKB) 39,9 39,7 39,0 

Konsumpcja gospodarstw domowych (w % r/r) 9,5 8,3 bd 

Deficyt budżetowy (% PKB) -3,7 -4,2 -2,8 

Dług publiczny (% PKB) 46,8 50,5 bd 

Bezrobocie 3,9 3,8 5,2 

Eksport (w mln USD)  2 424 199,9 2 655 591,9 2 641 273,4 

Import (w mln USD)  2 208 504,2 2 548 884,8 2 476 386,9 

Źródło: ASM na podstawie danych Trading Economics i The World Bank 

 

Eksport i import 

Handel polsko-chiński jest zdominowany przez import towarów z Chin. Chińskie produkty są dużo tańsze niż te 

wyprodukowane w Polsce czy innych krajach stąd wolumen import z tego kraju z roku na rok znacząco rośnie. W 

2019 roku, Polska zaimportowała chińskie towary o wartości ponad 20,5 mld EUR – o 14,2% więcej niż w roku 

poprzednim. Natomiast eksport rodzimych towarów na rynek chiński w 2019 wyniósł ponad 2,6 mld EUR – o 25,5% 

więcej niż rok wcześniej. Nasze produkty są doceniane przez chińską klientelę za wysoką jakość i odpowiednią relację 

ceny do jakości. 

 

Tabela 14 Polski eksport i import do Chin 

 2016 2017 2018 2019 

Import (w EUR) 14 075 774 612 16 315 710 038 17 976 299 817 20 535 952 585 

Eksport (w EUR) 1 721 207 094 2 060 678 543 2 111 985 077 2 651 303 999 

Źródło: ASM na podstawie danych Europen Commision 
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Tabela 15 Import wybranych produktów z branży kosmetycznej przez Chiny 

 preparaty upiększające tj. kosmetyki do oczu, ust, 

twarzy oraz produkty do pielęgnacji ciała 

preparaty do włosów 

import z całego 

świata 

(w mln EUR) 

import z USA 

(w mln EUR) 

import z UE 

(w mln EUR) 

import z całego 

świata 

(w mln EUR) 

import z USA 

(w mln EUR) 

import z UE 

(w mln 

EUR) 

2016 3 613,667 352,339 1 407,662 242,305 14,838 50,107 

2017 5 132,346 501,165 1 874,135 307,576 22,309 56,964 

2018 8 390,832 768,825 2 713,872 451,747 36,444 94,821 

2019 11 819,453 1 122,568 4 192,683 630,913 42,703 116,559 

Źródło: ASM na podstawie danych European Commision  

Ponad jedna trzecia rynku kosmetyków w Chinach to towary importowane.17 Chiny w 2019 roku zaimportowały 

ponad 11,8 mld EUR kosmetyków do makijażu i pielęgnacji ciała, z czego 35,5% pochodziło z UE. W stosunku do roku 

poprzedniego Chiny zaimportowały tych produktów o 40,7% więcej. Polskich kosmetyków do makijażu i pielęgnacji 

ciała w 2019 roku Chiny przyjęły 52,639 mln EUR, co stanowiło jedynie 0,44% całego chińskiego importu tych 

produktów. Natomiast chiński import produktów do pielęgnacji włosów wyniósł w tym samym roku ponad 630,9 mln 

EUR, z czego 18,5% pochodziło z państw Wspólnoty. Jest to wzrost o 39,7% w stosunku do roku 2018.  

Według danych prezentowanych przez Polską Agencję Inwestycji i Handlu, w I poł. 2020 roku, mimo trwającej 

pandemii COVID-19, import kosmetyków do Chin wzrósł o 20,9% względem analogicznego okresu roku 2019. Mimo 

iż Polska jest najważniejszym partnerem handlowym Chin w Europie Centralnej to jednak wymiana handlowa z 

Polską stanowi niewielki odsetek handlu zagranicznego Chin. Większość pomorskiego eksportu trzech grup 

najbardziej perspektywicznych produktów z branży kosmetycznej do Chin generują produkty do pielęgnacji ciała, w 

2019 roku stanowiły one bowiem 90,0%. Polskie produkty do pielęgnacji ciała zyskały dużą popularność w 2018 roku, 

kiedy to ich eksport z Polski do Chin wzrósł r/r o 516,7%. 

 

 

 

                                                           
17

 Na podstawie Business Data Platform, https://www.statista.com/ 
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Tabela 16 Pomorski eksport i import najbardziej perspektywicznych produktów z branży kosmetycznej na rynek 

chiński 

 preparaty upiększające tj. 

kosmetyki do oczu, ust, twarzy 
preparaty do włosów produkty do pielęgnacji ciała 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 8 322 2 865 711 190 1 043 882 394 289 857 

2017 - 3 165 806 - 1 665 750 276 957 817 

2018 20 497 4 507 466 - 55 378 3 876 859 596 709 

2019 458 338 3 497 127 22 272 111 939 4 340 739 554 925 

I-VII 2020 105 178 2 012 724 - 2 824 769 389 190 325 

Źródło: ASM na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

Bariery formalne i nieformalne eksportu i wejścia na rynek chiński: 

 stale rosnąca produkcja rodzima, która w wielu segmentach wypycha zagranicznych producentów, 

 wysokie bariery wejścia na rynek, 

 słaba rozpoznawalność polskich marek i producentów, 

 odmienność kultury biznesowej i preferencji konsumentów, 

 duży protekcjonizm w obszarze zamówień publicznych, 

 bardzo duża konkurencja na chińskim rynku, 

 bariery taryfowe – procedury i taryfy celne, 

 wysokie koszty pozyskiwania klientów i reklamy, 

 wymagania finansowe dla zagranicznych inwestorów, 

 mało przejrzyste regulacje prawne, 

 konieczność uzyskania certyfikatów oraz spełnienia norm technicznych 

 poziom korupcji - wg rankingu Transparency International, wskaźnik CPI (wskaźnik percepcji korupcji) dla 

Chin w 2019 roku wyniósł 41 pkt. na 100 możliwych, plasując tym samym ten kraj na 80 miejscu (na 198) w 

rankingu pod względem korupcji (im dalsze miejsce tym wyższy poziom korupcji), 

 obligatoryjne testy kosmetyków na zwierzętach przed dopuszczeniem na rynek chiński – od 01.01.2021 mają 

wejść przepisy, które znoszą ten obowiązek. Obligatoryjnym testom na zwierzętach ciągle podlegać będą 

sprowadzane zza granicy “kosmetyki funkcjonalne”, takie jak farba do włosów, krem z filtrem UV i produkty 

wybielające. 

Uregulowania prawne i sposoby wejścia na rynek 

Chiny po przystąpieniu w 2004 r. do Światowej Organizacji Handlu (WTO) znacznie zliberalizowały politykę 

importową, taryfy importowe i inne pozataryfowe narzędzia regulacji importu. Polska, która również jest członkiem 

WTO posiada więc status kraju najwyższego uprzywilejowania. Dlatego do importu z Polski mają zastosowanie stawki 
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w kategorii „most-favoured nation”. Dodatkowo pięć Specjalnych Stref Ekonomicznych oraz Strefy Handlu 

Zagranicznego oferują eksporterom dodatkowe ulgi i zwolnienia z opłat celnych. Istnieje także możliwość zwolnienia 

z opłat celnych, jeśli chińska administracja celna uzna importowane towary za szczególnie ważne dla rozwoju 

kluczowych dziedzin gospodarki w Chinach. Pomimo członkostwa w WTO, Chiny utrzymują jednak wysokie bariery 

celne na import towarów w sektorach szczególnie chronionych przez państwo jak np. przemysł elektroniczny lub 

samochodowy. Opłaty celne na produkty kosmetyczne wynoszą od 2% do 5%.18 

W przypadku certyfikacji produktów, która jest wymagana, aby wprowadzić towar na chiński rynek, od 2003 r. ma 

zastosowanie ujednolicony system obowiązkowej certyfikacji, obejmujący 132 kategorie produktów. Zgodnie z tym 

systemem istnieje jedyny system państwowej certyfikacji pod nazwą China Compulsory Certification (CCC), który jest 

administrowany przez Cerification and Accreditation Administration of China (CNCA). Znak CCC, czyli znak jakości i 

bezpieczeństwa przyznawany jest zarówno krajowym jak i importowanym produktom w ramach określonych kategorii, 

jednak często powstają różnice w opiniach, czy konkretny importowany produkt powinien podlegać certyfikacji. Jeśli 

produkt znajduje się na liście CCC to nie może być on wwieziony do Chin, dopóki nie zostanie zgłoszony do znaku CCC i 

specjalnie oznakowany. Związany z tym proces badań i certyfikacji w Chinach trwa ok. 3 miesiące i kosztuje od 5 tys. do 15 

tys. USD. 

Przedsiębiorstwa chcące wejść na rynek chiński mają do wyboru następujące formy organizacyjno-prawne 

prowadzenia działalności: 

 biuro przedstawicielskie, 

 spółka Joint Venture, 

 przedsiębiorstwo ze 100% kapitałem zagranicznym (WFO - Wholly Foreign Owned Enterprise), 

 prowadzenie sklepu internetowego. 

Mimo, że Chiny odmroziły już większość gospodarki w obliczu pandemii COVID-19, to jednak nie wszystkie aspekty 

związane z prowadzeniem działalności wróciły do normy. Problemem pozostaje wciąż m.in międzynarodowy 

transport towarów - większość operatorów przesyłek przestała gwarantować terminowość dostaw. Zawieszono też 

do odwołania wjazd dla cudzoziemców przebywających obecnie poza terytorium ChRL. Jednak zachowano prawo 

wjazdu dla osób posiadających wizy służbowe, co nieco ułatwia prowadzenie polsko-chińskich rozmów biznesowych. 

Typowy konsument chiński – klient bezpośredni - bogaci się, podróżuje za granicę, interesuje go najwyższa jakość, 

lubi nowości i innowacje, kieruje się modą, jest snobem, wybiera markowe produkty, ceni sobie promocje, żyje 

online, lubi prostotę i wygodę w obsłudze.19 Dodatkowo znaczną uwagę zwraca na opakowanie, który musi być 

estetyczne  

i również wysokiej jakości. Widoczne jest również przesuwanie się demografii konsumentów w kierunku bardziej 

zamożnego segmentu ze zwiększonym wyczuciem dóbr luksusowych, w tym kosmetyków z wyższej półki. 

                                                           
18

 Na podstawie http://www.exportenterprises.bcsgunternehmerportal.com/pl# 
19

 Na podstawie firmarp.pl, https://firma.rp.pl/ 
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Wg danych prezentowanych na statista.com, 70% przychodów ze sprzedaży w Chinach w 2019 roku pochodziła z 

kanałów internetowych. Oprócz szybko rozwijającej się dystrybucji online, sprzedaż offline zdominowały kanały, 

takie jak specjalistyczne sklepy kosmetyczne, supermarkety i hipermarkety. 

 

Łatwość prowadzenia działalności na rynku chińskim 

W rankingu Doing Business 2020, który ocenia kraje pod kątem najbardziej przyjaznych biznesowi Chiny uplasowały 

się na 31 miejscu osiągając wynik 77,9 pkt. na 100 pkt. możliwych. Z 10 obszarów ocenianych przez ekonomistów 

Banku Światowego, Chiny najwięcej punktów zdobyły w obszarze pozyskiwania energii elektrycznej – 95,4 pkt. dały 

temu krajowi 12 miejsce w rankingu. Natomiast najwyższe miejsce rankingowe, Chiny zajęły w obszarze 

egzekwowania umów – 5 miejsce z 80,9 pkt.  

Tabela 17 Ocena chińskiej gospodarki na podstawie rankingu Doing Business 2020 

 Liczba punktów (0-100) Miejsce w rankingu 

SUMARYCZNA OCENA 77,9 31 

Rozpoczęcie działalności 94,1 27 

Radzenie sobie z pozwoleniami na budowę 77,3 33 

Pozyskiwanie energii elektrycznej 95,4 12 

Rejestracja nieruchomości 81,0 28 

Uzyskiwanie kredytu 60,0 80 

Ochrona inwestorów 72,0 28 

Płacenie podatków 70,1 105 

Handel międzynarodowy 86,5 56 

Egzekwowanie umów 80,9 5 

Rozwiązywanie niewypłacalności 62,1 51 

Źródło: Ranking Doing Business (https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/china#)  

Ogólne trendy gospodarcze i społeczne 

Trendy gospodarcze i społeczne na rynku chińskim mogące wpłynąć na sprzedaż perspektywicznych produktów  

z branży kosmetycznej: 

 importowane produkty są uznawane za te o wysokiej jakości, 

 szczególnym zainteresowaniem cieszą się kosmetyki wielofunkcyjne dostosowane do chińskiego 

konsumenta, 

 Chińczycy dużą wagę przywiązują do wyglądu, 

 otwartość na nowości, 

 duża podatność na influencerów, którzy mogą w szybki sposób zachęcić do zakupu konkretnych produktów 

dużą liczbę konsumentów, 

https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/china
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 stabilność polityczna, 

 rozwój klasy średniej, 

 wzrost liczby użytkowników Internetu, co sprzyja rozwoju kanału e-commerce. 

Potencjał sprzedaży produktów z branży  

Chiński rynek jest największym na świecie, a jego potencjał stale rośnie. Kraj ten jest drugim co do wielkości rynkiem 

kosmetycznym na świecie pod względem przychodów i wartości. Przychody z handlu detalicznego kosmetyków  

w Chinach w 2019 roku osiągnęły wartość niemal 300 mld CNY, podczas gdy jeszcze w 2009 roku była to wartość 74 

mld CNY.20 Jest to więc wzrost o ponad 300% na przestrzeni 10 lat. Według prognoz przedstawionych na stronie 

statista.com, w 2023 roku przychody z detalicznego handlu kosmetykami w Chinach przewyższą 400 mld CNY. Nie 

dziwi więc fakt, że jest on pożądanym rynkiem zbytu dla większości krajów i produktów z tej branży. Ogromna siła 

nabywcza i zróżnicowane kanały sprzedaży i dotarcia do klientów dają przedsiębiorcom niemal niczym 

nieograniczone możliwości sprzedaży. Rynek chiński cechuje duża i szybka zmienność oraz tendencja ulegania 

krótkookresowym trendom, dlatego na tym rynku największą szansę powodzenia mają te firmy, które są bardzo 

elastyczne i szybko potrafią odpowiadać na płynące z rynku sygnały. Polskie firmy wchodzące na rynek chiński muszą 

precyzyjnie określić klienta docelowego, bowiem w tak dużym i zaludnionym kraju pominięcie tego kroku może być 

zgubne ze względu na ogromną konkurencję. 

Pomocna w prowadzeniu działalności na terenie Chin jest Polsko – Chińska Izba Gospodarcza, która pomaga polskim 

przedsiębiorcom w znalezieniu właściwego partnera biznesowego w Chinach oraz pomaga zweryfikować 

wiarygodność dowolnej chińskiej firmy. Dodatkowo pomaga firmom w otwieraniu działalności gospodarczej w 

Chinach oraz Hongkongu, a także w uzyskaniu certyfikatów takich jak CCC czy ISO. Obejmuje także patronaty i 

uczestniczy we wszelkich targach, szkoleniach i konferencje związane z tematyką Chin na terenie Polski i Europy. 

Kwestie różnic kulturowych 

Nie da się ukryć, że kultura polska i chińska diametralnie się różnią. Chcąc negocjować z chińskimi kontrahentami 

trzeba się bardzo solidnie przygotować i dogłębnie poznać partnera. Chińczycy uważają zachodnich partnerów za 

naiwnych i ustępliwych, dlatego trzeba być bardzo dobrze przygotowanym, aby wyjść z negocjacji obronną ręką. 

Różne są więc też modele prowadzenia biznesu w tych krajach. Polscy przedsiębiorcy rozpoczynający działalność w 

Chinach muszą więc pamiętać m.in. o następujących kwestiach: 

 chińscy partnerzy uwielbiają negocjacje – jest to więc długi, wieloetapowy proces, który często zaciera 

granicę między formalnymi spotkaniami i budowaniem nieformalnych relacji prywatnych. Należy podkreślić, 

że negocjacje prowadzone są zazwyczaj przez szefów delegacji, 

 podczas negocjacji Chińczycy często działają nieuczciwie, w myśl zasady wszystkie chwyty dozwolone. 

Rozmowy z partnerami z tego kraju wymagają więc dużej stanowczości, np. aby obniżyć wartość oferty 

                                                           
20

 Na podstawie Busiess Data Platform, https://www.statista.com/ 
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polscy partnerzy mogą usłyszeć, że chińska firma uzyskała korzystniejszą ofertę. W ten sposób chińscy 

kontrahenci próbują wpłynąć na ustępliwość swoich partnerów,  

 polscy partnerzy muszą być bardzo wyczuleni na miękkie formy przekazu, ponieważ Chińczycy rzadko 

wyraźnie wyrażają negatywne opinie, 

 bardzo ważne jest wręczenie partnerom wizytówek, ponieważ świadczy to o szacunku do drugiej strony, 

 należy postępować zgodnie z zasadą hierarchii, 

 zabronione jest krytykowanie Chińczyków w obecności osób trzecich oraz żartowanie z partnera 

biznesowego w jego obecności, 

 przy witaniu się z partnerami chińskimi, polscy partnerzy powinni poczekać aż to chińscy rozmówcy wyciągną 

dłoń na powitanie, 

 do partnerów należy zwracać się z należnymi im tytułami (np. dr., prezes itp.), 

 istnieje stereotyp o punktualności Chińczyków, która jest dla nich bardzo ważna, bowiem jest przejawem 

wszechobecnego w tym kraju szacunku. Spóźnienie się na spotkanie, chińscy partnerzy odbierają zatem jako 

obraźliwe, 

 biznesowy dresscode to styl konserwatywny – w ciemnych kolorach, zarówno garnitury i krawaty dla 

mężczyzn jak i suknie i kostiumy (także ze spodniami) dla kobiet. Wykluczone są szorty, krótkie spódniczki 

(nad kolana), duże dekolty i ostentacyjna biżuteria. Najbardziej preferowana wysokość obuwia dla kobiet to 

płaski lub niewysoki obcas. W lecie mężczyźni nie muszą wkładać marynarek i krawatów. Wystarczą ciemne 

spodnie i koszula z rozpiętym kołnierzykiem, 

 dużą rolę w budowaniu długotrwałych, przyjaznych relacji odgrywa w Chinach wzajemne wręczanie 

upominków - warto zwrócić uwagę, żeby podarunek był dobrze dobrany oraz zapakowany. 

Najbezpieczniejszym kolorem do opakowania jest kolor czerwony. Dobry jest również kolor złoty, srebrny i 

różowy. Natomiast unikać powinno się koloru czarnego i białego. Zazwyczaj osoba obdarowywana 

początkowo odmawia przyjęcia, jednak po zaakceptowaniu prezentu wyraża swoją wdzięczność, 

 podczas negocjacji obecny powinien być prawnik oraz tłumacz, 

 podczas rozmów z chińskimi kontrahentami należy bardzo mocno uważać, żeby nie zdradzić żadnych 

informacji na temat np. stosowanych technologii czy receptur, 

 do pomieszczeń jako pierwsza wchodzi osoba najważniejsza w delegacji, 

 rozmowy stricte biznesowe poprzedza element small talku, 

 jeśli konieczne jest korzystanie z usług tłumacza, należy pamiętać, żeby zwracać się w kierunku chińskiego 

partnera, a nie osoby tłumaczącej, 

 Chińczycy znani są z tego, że nie mówią wprost nie, ponieważ uważają to za utratę twarzy. Zamiast jasnej 

odmowy, polscy partnerzy zazwyczaj usłyszą być może, lub przemyślę to. Powinno to również działać w drugą 

stronę – polscy partnerzy w ten sam sposób powinni odpowiadać, gdy nie chcą się zgodzić na warunki 

chińskiego partnera. 

Chińscy partnerzy raczej unikają konfliktów. Jednak mogą do niego doprowadzić nieporozumienia, wynikające ze źle 

odebranej gry słów. Często takie nieprozumienia zamykają drogę do dalszej współpracy. Dodatkowo podczas 
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negocjacji często zapada cisza. Jednak nie jest to zły znak – Chińczycy zanim udzielą odpowiedzi wolą ją najpierw 

przemyśleć. W kontaktach z chińskimi partnerami lepiej unikać konfliktów, ponieważ cenią oni sobie harmonię. 

Jednak, jeśli już dojdzie do konfrontacji, najlepiej zagłodzić konflikt poprzez nieustanne okazywanie należytego 

szacunku drugiej stronie. 

Istnieje stereotyp, że Chiny jak państwo komunistyczne jest zamknięte na produkty z rynków zagranicznych. Jednak 

nie jest to wynikiem panującego ustroju, a raczej taka jest specyfika krajów wschodnich. Są oni ostrożni w stosunku 

do europejskich kontrahentów, jednak nie wykluczają współpracy z nimi. Przyjęło się również, że społeczeństwo 

chińskie nie należy do najbogatszych. Nic bardziej mylnego – jako kraj o największej liczbie ludności jest bardzo 

zróżnicowany pod względem zamożności. Oczywiście jak w każdym państwie, znaleźć można uboższe warstwy 

społeczne, jednak większość społeczeństwa żyje na podobnym poziomie co Europejczycy. Chińczycy równie chętnie 

kupują znane i drogie marki podnoszące prestiż i napędzają tym samym sprzedaż topowych producentów. 

Działania marketingowe i promocyjne dla produktów branży kosmetycznej na rynku chińskim 

W Chinach panują rygorystyczne prawa związane z reklamami. Treść reklam powinna być wyrażona w odpowiedniej 

formie, która będzie zgodna z wymogami budowy socjalistycznej cywilizacji i ma promować doskonałą tradycję 

kultury narodu chińskiego. Ponadto, ustawa o reklamie zawiera wymóg, że reklamy nie mogą zawierać fałszywych 

lub wprowadzających w błąd treści oraz nie mogą wprowadzać w błąd konsumentów. Reklamy nie mogą zawierać 

haseł przenośnych, które nie są możliwe do zrealizowania. Dodatkowo należy pamiętać, że zabronione jest używanie 

w reklamie hymnu oraz flagi państwowej, a także przedstawianie chińskiego narodu w sposób umniejszający ich 

godności. 

Wybierając reklamę telewizyjną, najlepiej rozpocząć współpracę z China Central Television (CCTV) – jest to bowiem 

wiodąca telewizja pod względem reklam. Jednak największą szansę na zaistnienie na chińskim rynku mają firmy, 

które do sprzedaży i promocji swoich produktów wykorzystują kanały internetowe. Długi czas izolacji w wyniku 

pandemii COVID-19 spowodował wzrost zainteresowania zakupami online. Według danych prezentowanych przez 

Polską Agencję Inwestycji i Handlu, podczas lockdownu, aż 80% społeczeństwa chińskiego dokonywało zakupów 

przez Internet codziennie. Natomiast National Bureau of Statistics wskazało, że w I półroczu 2020 r. wartość 

detalicznej sprzedaży online wzrosła o 7,3% w skali roku. Reklama w Internecie powinna w dużej mierze 

wykorzystywać media społecznościowe. Planując działania marketingowe w chińskim Internecie należy znać 

tamtejsze odpowiedniki znanych wszystkim portalom. W pierwszej kolejności należy pomyśleć o pozycjonowaniu 

swojej strony w chińskich odpowiednikach wyszukiwarki Google, czyli Baidu i Sogou. Natomiast zwolennicy reklamy 

na Twiterze powinni się skupić na chińskim odpowiedniku tej witryny, czyli Sina Weibo. Warto również wykupić 

reklamę na portalu Toutiao, na którym Chińczycy spędzają czas w poszukiwaniu wiadomości. Dla marek 

kosmetycznych szczególnie atrakcyjnym miejscem do promocji jest chiński odpowiednik Instagrama, czyli 

Xiaohongshu (Red, Little Red Book).  

Z racji na ogromne zróżnicowanie odbiorców w Chinach, warto skorzystać z usług agencji reklamowych. Do 

najpopularniejszych w Chinach należą: 
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 Wieden+Kennedy, 

 Techworks Asia, 

 Dentsu, 

 Saatchi&Saatchi. 

Dla chińskich odbiorców ważną rolę pełnią influencerzy, co jest bardzo ważne w branży kosmetycznej. 

Przetestowanie kosmetyku przez taką osobę, a następnie jego polecenie swoim odbiorcom będzie miało najlepsze 

efekty w pozyskiwaniu konsumentów na chińskim rynku, ponieważ opinie influencerów są uważane przez 

Chińczyków za wiarygodne. Chińscy influencerzy nazywani są Key Opinion Leaders (kluczowi liderzy opinii), w skrócie 

KOL.21 Współpraca z nimi jest jedną z najprostszych metod zaprezentowania swojego produktu szerokiej 

publiczności. Ich siła wpływu jest ogromna, ze względu na dużą społeczność internetową w tym państwie. 

Popularnymi serwisami, z których korzystają influencerzy są Weibo, WeChat, Youku i Xiaohongshu. Tam też polscy 

przedsiębiorcy powinni szukać z nimi kontaktu w celu podjęcia współpracy. Można również skorzystać ze specjalnych 

agencji influencerów. 

Dobrą formą promocji jest również uczestnictwo w licznie organizowanych targach i wydarzeniach branżowych.  

Zanim jednak polska firma pojedzie na targi do Chin czy Hongkongu konieczne jest zastrzeżenie firmy i nazwy 

produktu w chińskim urzędzie China Trade Mark Office (CTMO). To specjalny urząd, który chroni dobra, o których 

mowa w prawie autorskim oraz wynikające z prawa własności intelektualnej. Jeśli przedsiębiorca nie dokona 

rejestracji w CTMO to istnieje ogromne ryzyko, że dokona tego nieuczciwy Chińczyk, któremu spodoba się dany 

produkt. Po zarejestrowaniu w CTMO, na targach warto pomyśleć o transparencie z napisem w języku chiński o 

poszukiwaniu partnera, gdyż takie hasła na pewno przyciągną uwagę odwiedzających. 

Wydarzenia i imprezy dla branży organizowane na rynku 

Najważniejsze wydarzenia branży kosmetycznej w Chinach zostały przedstawione w tabeli poniżej. 

Tabela 18 Targi i wydarzenia branży kosmetycznej w Chinach 

Nazwa targów 
Strona www Najbliższe 

rozpoczęcie edycji 

Zakończenie 

najbliższej edycji 
Miejscowość 

Międzynarodowe Targi Urody w 

Chinach 

http://www.cidbe.co

m/index.php?lang=en 
nie ustalono nie ustalono Pekin 

Personal Care and Homecare 

Ingredients 

http://www.pchi-

china.com/en/ 
nie ustalono nie ustalono Kanton 

Międzynarodowe Targi Urody, 

Fryzjerstwa i Kosmetyki  

https://expopromoter.

com/events/175004/ 
nie ustalono nie ustalono Szanghaj 

MakeUp https://makeup-in-

shanghai.com/ 
07.04.2021 08.04.2021 Szanghaj 
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 Na podstawie chińskiraport.pl, https://www.chinskiraport.pl/ 

http://www.wk.com/#_blank
http://www.techworksasia.com/#_blank
http://www.dentsu.com/#_blank
http://saatchi.com/en-us#_blank
http://www.cidbe.com/index.php?lang=en
http://www.cidbe.com/index.php?lang=en
http://www.pchi-china.com/en/
http://www.pchi-china.com/en/
https://makeup-in-shanghai.com/
https://makeup-in-shanghai.com/
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Nazwa targów 
Strona www Najbliższe 

rozpoczęcie edycji 

Zakończenie 

najbliższej edycji 
Miejscowość 

China Beauty Expo https://www.chinabea

utyexpo.com/en/hom

epage.html 

12.05.2021 14.05.20121 Szanghaj 

China International Sauna & Spa 

& Pool Fair 

http://www.poolspab

athchina.com/index.p

hp?lang=en 

10.05.2021 12.05.2021 Kanton 

Międzynarodowe Targi Włosów 

W Chinach 

https://www.internati

onalhairfair.com/ 
Sierpień 2021 Sierpień 2021 Kanton 

China International Import Expo https://www.ciie.org/

ciie/f/book/register?lo

cal=en&gclid=EAIaIQo

bChMIi4mu_4O57AIVs

xJ7Ch1mcQmjEAAYAS

AAEgIwVPD_BwE 

05.11.2021 10.05.2021 Szanghaj 

 

https://www.chinabeautyexpo.com/en/homepage.html
https://www.chinabeautyexpo.com/en/homepage.html
https://www.chinabeautyexpo.com/en/homepage.html
http://www.poolspabathchina.com/index.php?lang=en
http://www.poolspabathchina.com/index.php?lang=en
http://www.poolspabathchina.com/index.php?lang=en
https://www.internationalhairfair.com/
https://www.internationalhairfair.com/

