pogodzenie kreatywnosci z wymogami
UE w sektorze kosmetycznym

parTOF UMI+SKK

sektorze kosmetykdéw opakowanie i komuni-

kacja marketingowa maja ogromna site. Buduja

pierwsze wrazenie, opowiadaja historie marki

i potrafig przesadzi¢ o wyborze produktu w kilka
sekund. Projektanci i marketerzy bazuja wiec na emocjach, skoja-
rzeniach i estetyce — doborze koloréw, typografii i hastach, ktére
maja by¢ proste, zapamietywalne i perswazyjne.

Rownolegle branza dziata w rygorze przepisdw, gdzie prioryte-
tem s3 dowody i odpowiedzialno$¢ za kazdy komunikat. Etykieta
to dokument, reklama to deklaracja, a kazda obietnica moze zo-
sta¢ oceniona przez organ kontrolny albo zakwestionowana przez
$wiadomego konsumenta. W tym napieciu pojawia sie wyzwanie
— jak tworzy¢ design, ktory przyciaga i sprzedaje, a jednoczesnie
respektuje wymagania prawne dotyczace informacji, bezpieczenstwa
oraz uczciwosci przekazu?

Gtowne punkty zapalne miedzy designem

a compliance

Sektor kosmetyczny nalezy do branz o bardzo wysokim pozio-
mie sformalizowania wymogow prawnych. Fundamentem w Unii
Europejskiej pozostaje rozporzadzenie (WE) nr 1223/2009 , ktore
porzadkuje m.in.:

Klaudia Zieliriska i Katarzyna Miktaszewska

Specjalistki ds. Wsparcia Sprzedazy w SKK Labels. Na co
dzien doradzamy w doborze materiatow i konstrukcji etykiet,
towarzyszac klientom od etapu koncepcji po testy oraz wdrozenie.

 zasady wprowadzania kosmetykéw do obrotu,

e odpowiedzialno$¢ podmiotu odpowiedzialnego,

e wymagania dotyczace oceny bezpieczenstwa oraz dokumentacji
produktu (PIF).

Rownolegle obowiazuja regulacje przekrojowe, ktére wptywaja
na dobdr surowcdw i obowiazki w tancuchu dostaw — jak rozpo-
rzadzenie REACH regulujace rejestracje i stosowanie substangji.
W praktyce oznacza to, ze decyzje produktowe i projektowe sa
osadzone w gestej siatce obowiazkdéw — wymagan sktadowych
i bezpieczenstwa, zasad informowania konsumenta, mechanizméw
nadzoru nad rynkiem.

Jednoczesnie rynek kosmetyczny jest silnie ksztattowany przez
decyzje podejmowane pod wptywem wrazen i skojarzen. To kate-
goria, w ktorej marketing, estetyka i narracja marki maja znaczaca
role — opakowanie to nosnik obietnicy, do$wiadczenia oraz wy-
roznika na potce i w e-commerce. Stad ro$nie znaczenie spdjnej
identyfikacji, jakosci druku, doboru koloréw, typografii i jezyka
komunikatéw — to one buduja zaufanie, wrazenie skutecznosci
oraz ,premium feel”

Na ten obraz naktada sie rosnaca s$wiadomosé konsumentéw. Coraz
czesciej pytaja o pochodzenie sktadnikéw, wptyw Srodowiskowy,
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etyke tancucha dostaw i wiarygodnos¢ deklaracji. ESG przestaje by¢
tematem zamknietym w raportach. Trafia do koszyka zakupowego
w postaci oczekiwan wobec transparentnosci, uzasadnienia obietnic
oraz jasnego wyjasnienia, co producent rozumie pod hastami do-
tyczacymi ,zielonosci”. Dla marek oznacza to presje na precyzyjne
komunikaty, rzetelne dowody i projekt, ktéry pomaga zrozumieé
produkt, bez ryzyka wprowadzania w btad.

Najwazniejsze unijne wymogi dotyczgce
opakowan, oznakowania i reklamy
kosmetykow

Wymogi unijne dotyczace kosmetykéw wprost przektadaja sie
na to, jak projektuje sie opakowanie i jak formutuje sie komunikaty
marketingowe. Najwigksze znaczenie maja trzy obszary: etykie-
towanie, green claims oraz obietnice w reklamie. Kazdy z nich ma
wlasne ryzyka i wymaga innego rodzaju dowoddw oraz kontroli.

Etykietowanie i oznakowanie (compliance)

W kosmetykach ,,compliance” zaczyna sie od etykiety, poniewaz to
ona jest pierwszym dokumentem, ktéry widzi konsument i pierw-
szym materiatem, ktory weryfikuje kontrola. Wymagania sa precy-
zyjnie okre$lone — na pojemniku i opakowaniu musza znalez¢ sie
informacje podane w sposdb trwaty, tatwo czytelny i widoczny, m.in.:

e dane podmiotu odpowiedzialnego,

e zawartos$¢ nominalna,

» data minimalnej trwatosci albo PAO (jezeli dotyczy),
e szczegdlne Srodki ostroznosci i ostrzezenia,

e numer partii,

e funkcja produktu (o ile nie wynika z prezentacji),

e wykaz sktadnikbw w nomenklaturze INCI.

R

W praktyce projektowej najwieksze ryzyko wynika nie z braku
wiedzy ,co wpisac’, lecz z tego, jak to wpisaé. Watpliwosci budza
hierarchia informacji, kontrast, kerning, dobér kroju pisma, praca
na wersjach jezykowych i pilnowanie, aby elementy obowiazkowe
nie byty traktowane jak tres¢ umieszczona marginalnie. Na matych
opakowaniach (szminki, amputki, travel size) pojawia sie z kolei pro-
blem fizycznej powierzchni — lista sktadnikéw i ostrzezenia moga
zaburzy¢ design. Wtedy standardem branzowym sa rozwiazania kon-
strukcyjne (etykieta wielowarstwowa/peel-off) oraz selekcja tresci
marketingowych — elementy obowiazkowe nie sa negocjowalne.

Coraz czeiciej pojawia sie tez warstwa cyfrowa. Unia Europejska
buduje ramy dla tzw. Digital Product Passport w rezimie rozporza-
dzenia ESPR, a obowiazki beda uruchamiane etapami, dla wskazanych
grup produktow poprzez akty delegowane. W wielu firmach kosme-
tycznych widaé juz przygotowania operacyjne — QR-kody prowadza
do stron z instrukcja uzycia, danymi o recyklingu, wyjasnieniami
claiméw czy dodatkowymi jezykami. Warto jednak pamietaé, ze kod
nie ,zastepuje” tresci wymaganych na etykiecie — powinien by¢
traktowany jako kanat pomocniczy, ktéry porzadkuje komunikacje,
ale nie rozwiazuje obowiazkéw podstawowych.

Zielone deklaracje i tzw. green claims

Obszar srodowiskowy jest jednym z najbardziej wrazliwych praw-
nie pél komunikacji. Na poziomie horyzontalnym Unia zaostrza
rezim przeciwdziatania greenwashingowi, a dyrektywa 2024/825
(,Empowering Consumers for the Green Transition”) wzmacnia
narzedzia wobec niejasnych, ogdlnych deklaracji Srodowiskowych.
Z perspektywy marek kosmetycznych oznacza to mniej tolerancji
dla haset typu ,przyjazny srodowisku’, ,zielony’, ,,eko” czy ,bio”, jesli
nie da sie ich jasno doprecyzowac i obroni¢ dowodowo w sposdb

zrozumiaty dla przecietnego odbiorcy.

” Green claims

i cyfrowa etykieta

- Nowa rzeczywistosc
dla marek
kosmetycznych
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OPAKOWANIA

Réwnolegle procedowany jest projekt tzw. Green Claims Directive
(inicjatywa Komisji z marca 2023 r.), ktéry ma wprowadzi¢ sformali-
zowane zasady uzasadniania dobrowolnych deklaracji srodowisko-
wych. W potowie 2025 r. proces wyhamowat — pojawity sie sygnaty
o zamiarze wycofania projektu i odwotano trilog, a dalszy bieg
zalezy od decyzji ustawodawcodw.

Jednak nawet przy niepewnym harmonogramie przepiséw szcze-
gbtowych, kierunek egzekwowania juz jest widoczny — ,naturalny’,
,Zrbwnowazony’, ,neutralny klimatycznie”, ,mniej plastiku” czy ,lep-
szy dla planety” musza opiera¢ sie na metodologii, danych i porow-
naniach, ktére da sie audytowad. Nalezy uwazaé takze na sugestie
wizualne, poniewaz liscie, pieczatki ,,eco-look”, pseudo-certyfikaty

i ikonografia potrafia wprowadzaé w btad rownie skutecznie jak tekst.

Reklama i narracja marki

W reklamie kosmetykéw podstawowa zasada brzmi: nie wolno
przypisywa¢ produktowi cech lub funkgji, ktérych ten nie posiada.
To uderza w najczestsze ,zapedy” komunikacyjne:

 obietnice efektu o charakterze medycznym,

o gwarangcje (,100%...", ,,natychmiast usuwa...”),

 twierdzenia, ktérych nie da sie wykazaé testami adekwatnymi
do deklaracji.

Warto tez uwazaé na sformutowania typu ,bez konserwantow”
czy ,hipoalergiczny” Unijne wytyczne dotyczace claiméw wskazuja,
ze ,free from” nie powinno deprecjonowac legalnie stosowanych
sktadnikéw ani sugerowad, ze produkt jest bezpieczniejszy ,poniewaz
czegos nie posiada”. Przy ,hypoallergenic” nie mozna z kolei tworzy¢
wrazenia braku ryzyka reakgji alergicznej.

Nowym wyzwaniem operacyjnym sa kanaty, w ktérych marka
traci kontrole nad treicia — afiliacje, UGC oraz materiaty tworzone
przez influenceréw lub generowane z pomoca Al. Z punktu widzenia
zgodnodci liczy sie to, co trafia do konsumenta i czy przekaz han-
dlowy jest rozpoznawalny jako handlowy, a dyrektywa o nieuczci-
wych praktykach rynkowych daje organom narzedzia do $cigania

wprowadzania w btad niezaleznie od formatu. Dlatego w firmach
kosmetycznych dobrze dziataja twarde mechanizmy:

« biblioteka zatwierdzonych claiméw z przypisanymi dowodami,

 checklisty dla kampanii,

« zasady wspotpracy z tworcami (w tym wymagane oznaczenia
i zakaz ,,dopowiadania” efektow),

o przeglady tresci z Al, zanim wyjda poza organizacje.

Jak pogodzic¢ kreatywnosc z przepisami?

Pogodzenie kreatywnosci z przepisami zaczyna sie od zmiany sposo-
bu pracy — zgodno$¢ nie powinna by¢ , kontrola na koncu’, a design
,plikiem do akceptu” Najlepiej dziata zintegrowany proces, w ktérym

od pierwszych szkicow wspot-
pracuja cztery strony:

o zespét projektowy (grafik
i marketing),

e dziat regulacyjny/prawny,

¢ R&D,

e drukarnia etykiet.

Kazda z nich widzi inne ryzyka
i inne ograniczenia, wiec dopiero
potaczenie perspektyw pozwala
unikna¢ sytuacji, w ktorej $wiet-
ny projekt trzeba pdzniej rato-
wac nerwowymi poprawkami.

W praktyce dobrym standar-
dem jest praca iteracyjna — krétki
brief z wymaganiami (co musi
sie znalez¢ na etykiecie i w ja-
kich jezykach), wstepny layout,
przeglad compliance, korekta
i dopiero wtedy dopracowanie
warstwy kreatywnej. R&D wnosi
wiedze o produkcie, ktéra wptywa
na komunikacje (np. sposéb uzycia, konieczne ostrzezenia, wtasciwosci
opakowania, dozowanie). Dziat regulacyjny natomiast weryfikuje tresci
i sposdb ich prezentacji, zanim projekt zostanie utrwalony w formie, kté-
ra trudno pdzniej dostosowaé do ograniczonej powierzchni opakowania.

W tym uktadzie drukarnia etykiet czesto bywa niedocenionym
partnerem, a to ona najszybciej wychwytuje, czy projekt da sie
wykona¢ tak, aby pozostat czytelny i trwaty. Drukarnia doradza
technicznie, jak zmiesci¢ wymagane informacje bez naruszania
spojnosci projektu, na przyktad przez uzycie:

o etykiet wielowarstwowych i rozwiazan typu peel-off,

e QR-kodu jako kanatu uzupetniajacego,

o materiatu i kleju, ktére nie spowoduja rozmazywania sie drobnego
tekstu po kilku tygodniach w wilgotnej tazience.

Drukarnia zna tez twarde ograniczenia produkcyjne dotyczace
minimalnej wielkosci pisma przy danej technologii druku, zachowania
kontrastu na folii metalizowanej, ryzyka zalewania farb, tolerancji
pasowania, rozdzielczosci elementdéw graficznych oraz tego, jak
rozne uszlachetnienia wptywaja na czytelnosé.

Co wazne, potrafi podpowiedzie¢ rozwiazania, ktore wspie-
raja zgodno$¢ z prawem, a jednoczesnie graja z estetyka. Jesli
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obowiazkowe informacje gina w projekcie, czasem wy-
starczy przeprojektowac hierarchie i wzmocni¢ ich ekspo-
zycje technologia. Lakier wybidrczy, subtelny embossing
czy zmiana wykonczenia tta moga zwiekszy¢ widocznosé
bez dodawania agresywnych ramek. Gdy tresci jest duzo,
a opakowanie niewielkie, konstrukcja etykiety (np. booklet
label) bywa lepsza niz mikrotekst, ktéry formalnie ,jest’,
ale praktycznie nie spetnia wymogu czytelnosci.

Najwieksza oszczedno$¢ czasu i kosztoéw pojawia sie
wtedy, gdy drukarnia i compliance sa wiaczone od po-
czatku — zanim powstang sesje zdjeciowe, makiety do

e-commerce i ,toolkity” kampanii. Wtedy design moze
by¢ odwazny, ale w granicach, ktére da sie wdrozy¢ pro-
dukcyjnie i obroni¢ regulacyjnie.

Whioski dla marek kosmetycznych
Compliance nie ogranicza kreatywnosci — wyznacza ramy,
w ktoérych projekt i komunikacja musza by¢ jednoczesnie
atrakcyjne, czytelne i mozliwe do obrony dowodowo.
W branzy kosmetycznej najwigksze problemy rzadko
wynikaja ze ,ztej woli”, czesciej z procesu: gdy projekt,
tresci i technologia druku spotykaja sie dopiero na finiszu,
a wtedy kazda korekta kosztuje czas, pieniadze i nerwy.
Warto wiec mysle¢ o zgodnosci jako o elemencie ja-
kosci marki, a nie o ,,formalnosci do odhaczenia” Kon-
sument oczekuje spdjnych informacji na opakowaniu,
w e-commerce i w social media, a niespdjnos¢ — nawet
drobna — szybko podwaza zaufanie. Dlatego najlepsze
organizacje traktuja etykiete i przekaz marketingowy jak
system naczyn potaczonych. Obietnice maja przypisane
dowody, jezyk marki jest ujednolicony, a projekt opakowa-
nia od poczatku uwzglednia ograniczenia produkcyjne oraz
to, jak tresci beda wygladaty po wydruku, a nie wytacznie
na ekranie. u



