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Czas polikryzysow - alert zamiast prognozy pogody

Chmury wiszg nad miastem

Ostatnie lata to cigg kryzyséw. Kazdy zna
ich wyliczanke. Nawet jesli uporamy sie z
opanowaniem jednego (pandemia) to wcigz
w tle pozostajg state - cho¢ z nowg
dynamika - problemy, jak nieréwnosci
spoteczno-ekonomiczne czy katastrofa
klimatyczna w postaci tragicznej powodzi z
wrzesnia.

Polikryzys - to kryzysy, ktore nie tylko
nastepuja jeden po drugim, ale rowniez
wystepuja rownoczesnie.

Czy jest nadzieja na poprawe sytuacji?

| raczej nikt dzisiaj nie zastanawia sie, kiedy
taka niepewna sytuacja wielu kryzysow sie
skonczy. To raczej nowa normalnos$¢, ktora
organizuje myslenie o swiecie. Oraz
poteguje potrzebe wiedzy, ktérg mozna
wykorzysta¢ do strategicznego planowania
i konkretnych dziatan biznesowych.

Specjalnie na potrzeby rocznego wydania
Wiadomosci Kosmetycznych, zespot
ekspertek Ipsos Poland przygotowat dla
Panstwa analize szesciu kryzysow.
Wybratysmy te, ktore naszym zdaniem
beda miaty znaczacy wptyw na branze
kosmetyczna nie tylko w 2025 roku, ale
takze kolejnych latach.

Makro-sity zmian

Kryzysy, o ktérych piszemy, ,zasilane sg”
makro-sitami wptywajgcymi na
spoteczenstwa, rynki, ludzi oraz
pozaludzkie organizmy, czyli ekosystem, od
ktorego jestesmy zalezni.

Ponizej znajdg Panstwo uproszczony
schemat makro-sit, ktéry utatwia
zrozumienie ztozonosci kryzysow. A takze
réznorodnosci wyzwan, ktore sgich
sktadowymi. Przyporzadkowanie
czynnikow nie jest zawsze
jednowymiarowe, bo np. starzenie sie

spoteczenstwto zaréwno czynnik zasilajgcy
trend Spoteczenstwa w ruchu, jak i Zdrowie
i dobrostan czy Nieréownosci i szanse.
Kolorem oznaczone sg te czynniki, ktore
majag szczegolny wptyw na branze
kosmetyczna.

Alert pogodowy. Zamiast strachu -
adaptacja do nowych warunkow.

Nasze opracowanie to raczej alert przed
niebezpieczenstwem niz prognoza dobrej

pogody.

Mamy nadzieje, ze nasza analiza wskaze
kierunek zmian, do ktorych wszyscy
musimy sie adaptowac: zarowno jako
konsumenci, przedsiebiorcy, a takze po
prostu ludzie zyjacy we wspolnej
przestrzeni.
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By¢ czescig rozwigzania a nie problemu

Branza kosmetyczna, jak wiele innych gatezi
przemystu, stoi obecnie przed wyzwaniami,
ktore zjednej strony stanowig zagrozenie, z
drugiej stwarzajg szanse na pozytywny
wptyw i niwelowanie problemow
wspoétczesnego swiata.

Prawie w kazdym z omawianych przez nas
kryzysow jest miejsce na wybdr, jaka role
branza kosmetyczna moze przyjac.

Szczegolnie wazna jest ta w promowaniu
idei ktore wspierajg konsumentow bez
wzbudzania oczekiwan nie do spetnienia.

Dotyczy to m.in. tematu dtugowiecznosci,
w ktérym branza ma szanse promowac idee
pozytywnego starzenia sie, opartego na
samoakceptacji i zdrowym stylu zycia
niezaleznie od wieku. A nie tylko walce ze
zmarszczkami.

Analogicznie jest w temacie réznorodnych
wzorcow piekna, w ktérych promowaniu
branza kosmetycznajuz robi bardzo duzo.
Po latach pokazywania w reklamach os6b o
réznym kolorze skory, wieku czy budowie

ciata nie majuz powrotu do jednego
idealnego piekna. A juz szczegolnie tego
wygenerowanego przez Al.

Na pewno sektor kosmetyczny nie rozwigze
probleméw dobrostanu psychicznego
Polakow, ale brak presji idealnego piekna
moze komfort psychiczny poprawiac.

Podobnie jak rutyna pielegnacyjna, ktora
moze stac sie forma dbania o siebie (self-
care), czyniagc marki kosmetyczne
towarzyszami w dbaniu o swaj dobrostan.

Kolejne wyzwania, w ktorych firmy
kosmetyczne moga by¢ pozytywnymi
bohaterami to bycie zaufanym straznikiem
danych i prywatnosci w dobie
dynamicznego rozwoju sztucznej
inteligenciji. Z jednej strony Al otwiera przed
branzg ogromne mozliwosci. Z drugiej
konsumenci obawiajg sie 0 bezpieczehstwo
swoich danych i prywatnosc¢. Marki musza
dziatac¢ transparentnie i etycznie, aby
chroni¢ dane konsumentow.

Wreszcie, kryzys autorytetéw w dobie fake

newsow, ale takze samozwanczych
ekspertdéw z mediow spotecznosciowych
sprawia, ze konsumenci poszukuja
wiarygodnych zrodet informacji. Branza
kosmetyczna ma tu swoje asy w rekawie:
badania laboratoryjne, restrykcyjne normy,
bazowanie na aktualnej wiedzy i
wyksztatceni w swoich dziedzinach
eksperci.

Nie sg to moze najbardziej klikalne tresci do
mediow spotecznosciowych, ale ekspertyza
branzy to jedyna droga, aby w kryzysie
zaufania by¢ wiarygodnym, budujgc
dtugofalowe relacje oparte na zaufaniu.

Wspoétpraca

Skala problemow - a szczegolnie sity
katastrofy klimatycznej - uniemozliwia
przygotowanie sie na nie jednostkowo.

Przed wszystkimi, w tym przed branza
kosmetyczng, czas wspolnej pracy i
rozwigzan na poziomie systemowym. Ale
polska branza kosmetyczna nie raz
pokazata, ze potrafi by¢ skonsolidowanaii

umie dziata¢ wspolnie, adaptujac sie do
zmian.

| jesli miatabym wymieni¢ jeden
najmocniejszy czynnik budujgcy odpornosc
na kryzysy, to bytaby nim wtasnie
wspolnotowosé: branzowa a jeszcze
bardziej ludzka.

Magdalena Piwkowska
Senior Project Manager
w zespole Innovation,
Ipsos Poland
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Kryzys
dtugowiecznosci

Wydtuzajgca sie dtugosc zycia oraz
starzenie sie spoteczenstw
przyczyniaja sie do rozwoju segmentu
kosmetykdw przeciwstarzeniowych.

Te zjawiska odpowiadajg za coraz
wiekszg liczebnos$¢ grupy docelowej,
ktorg zazwyczaj kojarzymy z
produktami anti-aging - oséb, ktére
dostrzegajg na swojej skorze objawy
starzenia sie i chcag im zaradzic.

Wzrost swiadomosci, zarowno w
obszarze pielegnacji skory, jak i zdrowia
0golnie, powoduje, ze tematem
pozytywnego starzenia interesuja sie
coraz mtodsze osoby.

zrodto: badanie Ipsos przeprowadzone na probie N=815 Polek w wieku 20-59 lat w sierpniu 2024




W poszukiwaniu recepty na dobra dojrzatosé

Kto nie chce sie zestarze¢?

35% Polek w wieku 20-29 lat
deklaruje, ze jest dla nich
istotne, zeby stosowana
przez nie pielegnacja
pomagataim zapobiegac
objawom starzenia sie skory.
Wskaznik ten rosnie z
wiekiem, do 71% w grupie
50-59 lat*.

W grupie mtodych kobiet
zorientowanych na anti-
agingjest widoczna
tendencja do stosowania
wiekszej liczby kosmetykow i
wiekszej liczby sktadnikow
aktywnych. Do
najpopularniejszych nalezg
witamina C, kwas
hialuronowy, ceramidy,
niacynamid i retinoidy.

Najchetniej wybierane
sktadniki bezposrednio

wspierajg cele, ktore
stawiajg sobie mtode
kobiety, takie jak nawilzenie
skory, redukcja
niedoskonatosci czy
wyréwnanie kolorytu skory i
redukcja przebarwien.

Poza celami zwigzanymi ze
zdrowiem i wygladem skory,
rutyna pielegnacyjnajest dla
wielu z nich sposobem, zeby
poczuc, ze robig co$ dobrego
dla siebie.

Wiedza i wartosci

Choc¢ korzystanie z mediéw
spotecznosciowych moze
miec¢ negatywny wptyw na
to, jak postrzegamy wyglad
swojej skory, to nie mozna
zaprzeczycichroliw
budowaniu swiadomoscii
wiedzy konsumentek. 3/4
kobiet w wieku 20-29 lat

wskazuje social media jako
zrédto, z ktorego czerpie
informacje zaréwno o
pielegnacji skory, jakio
zdrowiu ogolnie*.

Staros¢ wzbudza gtownie
negatywne skojarzenia
wsrod Polek, ale mtode
kobiety majg tez jasny obraz
tego, co dla nich oznacza
starzenie sie zgodnoscia.
Kluczowe wartosci, jakie
wigzg z pozytywnym
starzeniem sie to
samoakceptacja(30%),
naturalno$c¢(25%)izdrowie
(19%J*.

Akceptacja

Mtode kobiety chcg zy¢c w
zgodzie ze sobg, a nie
walczy¢ i udawac, ze sg kims$
innym (a w przysztosci - kims
mtodszym). Wigze sie to z

wewnetrzng zgodg na
naturalne procesy, ktore
zachodzag w ciele i skorze
wraz z wiekiem. Akceptacja
jednak nie oznacza biernosci
- korzystajac z aktualnego
stanu wiedzy, mozna juz
teraz zadbac o swoje dobre

samopoczucie w przysztosci.

Proaktywnosé

Dla osob, ktére szukaja
pielegnacji
przeciwstarzeniowej wazne
jest holistyczne podejscie do
dbania o zdrowie.
Reprezentujg proaktywna
postawe i czesciej niz
rowiesniczki podejmujg
zachowania zdrowotne z
myslg o0 swojej przysztosci.

35%

mtodych Polek (20-29
lat) szuka pielegnaciji
pomagajacej zapobiec
objawom starzenia sie
skory

*2rodto: badanie Ipsos
przeprowadzone na probie N=815
Polek w wieku 20-59 lat w sierpniu
2024




Uzywanie

kosmetykow z SPF

codziennie, przez
caty rok:

20-29 lat
(cel: anti-aging)

20-29 lat

30-39 lat

40-49 lat

50-59 lat

50%

B

N

24%

18%

Samoakceptacja czy walka ze zmarszczkami?

SPF - nie tylko w wakacje!

Produkty z filtrami chronigcymi przed
promieniowaniem UV (SPF) tgcza
benefity estetyczne i zdrowotne. Z
jednej strony sg podstawg dziatania
przeciwstarzenioweqo, a z drugiej -
istotnym elementem profilaktyki
nowotworow skory.

Produkty z filtrami SPF czesto
pojawiajg sie w rutynach
pielegnacyjnych nakierowanych na
dziatanie przeciwstarzeniowe.

Wsréd najmtodszych kobiet stosowanie
kosmetykow z SPF jest najbardziej
powszechne, szczegdlnie u tych, ktore
chcag zapobiegac starzeniu sie skory. W
tej grupie juz potowa konsumentek
stara sie codziennie stosowac krem z
filtrem, niezaleznie od pory roku i
pogody. Pokazuje nam to site ich

Swiadomosci, amplifikowanej przez
media spotecznosciowe.

Rownoczesnie widzimy obszar, w
ktorym mozna i warto zwiekszac
Swiadomos¢, szczegolnie wsrod
przedstawicielek starszych grup
wiekowych, gdzie odsetek codziennie
stosujgcych SPF jest nizszy.

Nowy marketing anti-aging

Marki mogg wspiera¢ konsumentki
poprzez komunikacje bliskich im
wartosci - samoakceptaciji i
proaktywnego dbania o zdrowie.

Warto pokazywac naturalne, zdrowe
starzenie sie. Konsumentki sg
zmeczone negatywnym obrazem
starosci, jaki znamy z mediow.

Spoéjnosc przekazu bedzie szczegdlnie
wazna. Mtode konsumentki

zrodto: badanie Ipsos przeprowadzone na prébie N=815 Polek w wieku 20-59 lat w sierpniu 2024

btyskawicznie potrafig wyczuc
niespojnosciichetnie dzielg sie tg
wiedza z innymi.

W tym konteks$cie nalezy tez pamietac
o solidnym wsparciu claimow
produktowych, ktorych wiarygodnosc¢
lub jej brak moze rozejsc sie jak viral i
wptynac na wizerunek marki.

A

Julia Nalepa
Innovation Project Manager




Kryzys cyfrowy

Przysztos¢ sztucznej inteligencjiw
sektorze kosmetycznym: w swiecie
algorytmow

Sztuczna inteligencja otwiera nowe,
praktycznie nieograniczone
mozliwosci dla branzy kosmetycznej.

Moéwimy tu o prawdziwej rewolucji,
ktora zmieni na zawsze sposob w jaki
dziata rynek kosmetyczny; w jej wyniku
mogg powstac nowe produkty, ustugi,
anawet zawody.

Pewne jest tylko to, ze postepu tego
nie da sie juz zatrzymac.




Dyskretny urok algorytmow

Polacy sg umiarkowanie pozytywnie
nastawieni do sztucznej inteligenciji.
Czuja sie dos¢ pewnie, jesli chodzi o
swojg wiedze na temat Al (deklaruje tak
67% badanych), cho¢ gorzej oceniaja
Swo0jg znajomosc¢ produktéw czy ustug
wykorzystujgcych technologie Al (47%
badanych uwaza, ze zna konkretne
przyktady zastosowan Al). Sam temat
wywotuje w nich dos¢ sprzeczne
emocje. Z jednej strony
zainteresowanie i zaciekawienie (wg
badania lpsos uwaza tak 44%
badanych), a z drugiej pewna
nerwowos$c¢ (sgdzi tak 37% badanych*).
Ponad potowa Polek i Polakow jest
przekonana ze produkty i ustugi oparte
o Al znaczaco zmienigich codzienne
zycie w ciggu najblizszych 3-5 lat
(uwaza tak 56 % badanych*).

Wraz ze wzrostem swiadomosci, czym
jest sztuczna inteligencjaijak
doktadnie dziatajg algorytmy, pojawig

sie pytania o bezpieczenstwo danych. Z
tego wzgledu mowimy o kryzysie
cyfrowym, bo zjednej strony chetnie
korzystamy z technologii i

jej udogodnien, ale z drugiej

strony mniej, niz co druga badana
osoba jest zdania, ze firmy, ktore
wykorzystujg Al bedg chroni¢ dane
osobowe (twierdzi tak 45% badanych*).

Nasze korzystanie z technologii
opartych o sztuczng inteligencje jest
intuicyjne, ale czasami bezrefleksyjne.
Udostepniajgc swoj wizerunek do
analizy twarzy, podajgc swoje dane do
skonfigurowania aplikacji czy
akceptujgc wszystkie cookies i
ustawienia aplikacji i serwisow www,
nie zastanawiamy sie kto, gdzie i jak
przechowuje nasze dane, a takze w
jakim celu je wykorzystuje.

Mowigc o ochronie danych osobowych
nie mamy na mysli jedynie danych

personalnych, wizerunku, informacji o
chorobach czy stylu zycia, ktére musza
byc zebrane i gruntownie
przeanalizowane w celu
spersonalizowania rutyny
pielegnacyjnej czy makijazu, ale takze o
réznego rodzaju zabezpieczeniach
przed nieautoryzowanym dostepem czy
wyciekiem danych.

W miare rozwoju sztucznej inteligencji i
jej integracji z branzg kosmetyczng
konieczne jest rownolegte zajecie sie
kwestiami etycznymi dotyczacymi
prywatnosci danych.

Marki sektora kosmetycznego musza
by¢ gotowe, by odpowiedzie¢ na
pytania konsumentow i otwarcie mowic
o wykorzystywaniu technologii
sztucznej inteligencji i stojgcych za
nimi metodologiach, zarowno jesli
chodzi o przejrzystosc zrédet danych, a
takze proces szkolenia algorytmaéw.

*2rodto: Ipsos Al Monitor, badanie przeprowadzone na probie N=1000 dorostych Polakéw w kwietniu-maju 2024

Pozwoli to w petni Swiadomym
konsumentom zdecydowac, czy chcg
skorzystac z ustugi badz produktu, czy
tez nie.

Wszelkie dziatania musza by¢
realizowane w sposob etyczny i
przejrzysty. Tylko tak sektor moze w
petni korzystac z przyspieszenia
technologicznego i rozwijac sie w
sposob odpowiedzialny przy petnym
zaufaniu klientéw.

4

Monika Kwiecien
Innovation Deputy Team
Manager




45%

Polek i Polakéw
uwaza, ze firmy,
ktore wykorzystuja
Al bed3a chronic¢ich
dane osobowe

*zrodto: Ipsos Al Monitor, badanie przeprowadzone na probie N=1000 dorostych Polakéw
w kwietniu-maju 2024




Jak marki korzystajg ze sztucznej inteligencji

Spersonalizowane piekno

Wyobrazmy sobie kobiete, ktora
wchodzi do sklepu, skanuje twarz i w
mgnieniu oka otrzymuje
spersonalizowane zalecenia dotyczace
pielegnacji skory. Brzmi jak scenariusz
filmu sci-fi? Niezupetnie, dzieki
sztucznej inteligencjijest to juz
mozliwe.

Marki takie jak Clinique czy Vichy
wykorzystujg algorytmy sztucznej
inteligencji do analizy typu skory, stylu
zyciai czynnikow srodowiskowych, a
nastepnie dobierajg spersonalizowane
produkty do pielegnacji dostosowane
do konkretnych potrzeb konkretnej
skory.

Wirtualne przymierzalnie

Kto z nas nie doswiadczyt
rozczarowania zwigzanego z zakupem
szminki, ktora wyglagdata idealnie w
sklepie, ale niekoniecznie dobrze w
domu. Dzieki wirtualnym

przymierzalniom opartym na sztucznej
inteligencji unikniemy nietrafionego
zakupu.

Aplikacje firm Maybelline, L'Oréal czy
MAC umozliwiajg wirtualne
przymierzanie makijazu w domu.
Wykorzystujac rzeczywistosc
rozszerzong (AR)i sztuczng
inteligencje (Al), aplikacje te mapujg
rysy twarzy, a nastepnie ,malujg”jgw
czasie rzeczywistym, zeby mozna byto
sprawdzic¢, jak produkty beda wygladac
na skorze.

Wirtualni asystenci

Chatboty i wirtualne konsultantki staja
sie nieodzownymi doradcami
kosmetycznymi. W ciggu ostatnich
kilku lat ich funkcjonalnosci stale sie
rozwijaty. Biorgc pod uwage, ze juz
dzis$ wirtualni asystenci sg w stanie
odpowiadac na coraz bardziej ztozone
pytania, nie trudno wyobrazic¢ sobie
dynamiczny rozwoj tego narzedzia; w
przysztosci chatboty beda bardziej

CLINIQUE ClinicalReality

interaktywne, beda dostarczac jeszcze
lepsze doswiadczenia, personalizowac
komunikacje, przypominac o zakupie
konczacego sie produktu na podstawie
historii zamowien czy rekomendowac
produkty.

Inteligentne urzadzenia kosmetyczne

Juz kilka lat temu marka La Roche-
Posay stworzyta My UV patch, plasterki
naklejane na skdére, monitorujgce
poziom promieniowania UV. Plasterki
poprzez zsynchronizowang aplikacje
informuja o koniecznosci aplikacji
kremu z filtrem.

Innym przyktadem inteligentnych lub
potgczonych urzadzen jest
szczoteczka do twarzy LUNA Foto od
marki Foreo. Ta inteligentna
szczoteczka mierzy w czasie
rzeczywistym kondycje i poziom
nawilzenia skory, a nastepnie przesyta
pomiary do aplikacji, ktora

dostosowuje programy oczyszczania, LOREAL

reguluje moc pulsacji i czas mycia.

MAYBELLIN|
NEWYOR

ZRODX0: Materiaty prasowe marek Clinique,
Lancome, Maybelline, LaRoche Possay i L'Oreal




Kryzys
dobrostanu

Jedna na osiem 0s6b na swiecie zyje z
jakims zaburzeniem psychicznym®*.
38% o0sob jest niezadowolonych ze
stanu swojego zdrowia i dobrostanu
psychicznego™*.

Stres, depresja czy lek weszty juz do
naszych leksykondw, opanowaty nasze
domyizduzgdozg
prawdopodobienstwa pozostang
goscmina dtuzej, nie reagujgc na mniej
lub bardziej rozpaczliwe pytania w stylu
.Kiedy sobie pojdziesz?”

Marki kosmetyczne mogg natomiast
towarzyszy¢ swoim konsumentomii
konsumentkom w tagodzeniu
codziennych stresow.

*World Health Organization za Institute of Health Metrics Institute of Health Metrics and Evaluation. Global Health Data Exchange (GHDx), (https://vizhub.healthdata.org/gbd-results/,
accessed 23 wrzesnia 2024; dane z 2021 roku.

**Global IPSOS Global Happiness 2024. Realizacja badania: od 22 .12.2023 -5.01.2024, metoda CAWI, na probie mieszkancow 31 wybranych panstw (tgcznie N=24.269). Badanie
prowadzone w ramach cyklicznych pomiaréw na platformie online Ipsos Global Advisor.


https://vizhub.healthdata.org/gbd-results/

Dbanie o siebie to takze troska o dobrostan psychiczny

Stresuje nas wszystko — inflacja,
sytuacja ekonomiczna, widmo
konfliktéw militarnych czy
kataklizmy. Dodatkowym Zrédtem
stresu jest nadmierne
koncentrowanie sie na naszym
zdrowiu fizycznym i psychicznym.

Réwnolegle zwieksza sie tez
Swiadomos¢ problemu. 83% Polek i
Polakéw przyznaje, ze musi lepiej
troszczyc¢ sie o swoj dobrostan
psychiczny*. Takze marki
kosmetyczne nie pozostaja
obojetne wobec tego zagadnienia,
zdajac sobie sprawe, ze prawdzie
dbanie o siebie nie ogranicza sie
jedynie do aspektu estetycznego,
musi wyjs$¢ szerzej. Wtasnie z tego
wzgledu marki beauty coraz
czesciej wychodzg z roznymi
inicjatywami czy misjami
wykraczajgcymi poza dziatania
biznesowe, aby wspieraé¢ dobre
samopoczucie i zdrowie psychiczne
swoich konsumentoéw.

Dbaj o siebie

Jak wiec poradzi¢ sobie ze stanem
zdrowia psychicznego oraz brakiem

zadowolenia z niego? Odpowiedz
nasuwa sie niemalze intuicyjnie —
zrob cos dla siebie! Zaopieku;j sie
sobg! Troska o sama siebie wydaje
sie by¢ naturalnym panaceum na
rosngce napiecia zwigzane ze
stanem Swiata, jak i wtasnego
zdrowia czy dobrostanu.
Konsumentki coraz czesciej
utozsamiajg self care z rutynag
pielegnacyjna, jednoczesnie
adresujgca potrzeby ciata i duszy,
co stwarza pewne mozliwosci dla
producentéw kosmetykow.

Rutyna to podstawa

Rutyny pielegnacyjne cieszg sie
duza popularnoscia,

poniewaz pozwalaja nie tylko
zadba¢ o ciato i wyglad, ale i wejsé
w pewien rytm. Nawykowe
wykonywanie powtarzalnych
czynnosci pozwala zakotwiczy¢ sie,
skupi¢ i przygotowacé na czekajace
wyzwania. Wieczorna pielegnacja
moze stac sie tak potrzebna chwila
relaksu czy treningiem uwaznosci.
Oferta produktow wellness moze
wspiera¢ konsumentki wyposazajac
je w odpowiednie produkty np.

maseczki relaksujace, olejki czy
Swiece aromaterapeutyczne,
kamienie do masazu, ktére pozwola
im cieszy¢ sie chwilg odprezenia i
regeneracji.

Komunikacja bez presji na wyglad

Innym przyktadem wspierania
dobrostanu konsumentoéw jest
komunikacja. Odpowiednio
przygotowane kampanie
marketingowe

wykorzystujgce pozytywne
afirmacje i inkluzywnos$¢ moga
wspiera¢ konsumentéw pokazujac,

ze standardy piekna sa rézne i kazdy

z nas jest na swoj sposéb
wyjatkowy. Marki kosmetyczne
moga promowac idee
réznorodnosci piekna, sprzyjajac w
ten sposoéb poczuciu
przynaleznos$ci i samoakceptacji.

Przyktadem takiej kampanii jest
akcja firmy Dove: Real Beauty.

Marka z misja

Coraz wiecej marek podejmuje sie
réznych akcji majacych na celu

wpieranie kobiet, jak choéby
program stypendialny Fundacja
L'Oreal — Dla Nauki | Kobiet.
Jednoczesnie coraz czesciej
konsumenci oczekuja, ze marki
bedg tworzyty czy uczestniczyty w
réznego rodzaju inicjatywach, ktére
zgodne sg z ich warto$ciami.

Wspétpraca z organizacjami
zajmujgcymi sie zdrowiem
psychicznym i wspieranie inicjatyw
promujacych dobre samopoczucie
psychiczne nie tylko pomaga
sprawie, ale takze buduje
wiarygodnos¢ marki.

83%

Polek i Polakow
przyznaje, ze musi
lepiej troszczy¢ sie o
swoj dobrostan
psychiczny

*zrodto: Global Trends 2024,
badanie przeprowadzone na probie
50 237 dorostych w 50 krajach luty-
kwiecien 2024, reprezentatywna
proba dla Polski N=1005




Towarzyszenie konsumentkom w dbaniu o dobrostan

wysokojako$ciowym dbaniem o siebie, zaangazowane spotecznosci marki
ktérego oczekujg konsumenci? kosmetyczne moga towarzyszyé¢ w
dbaniu o zdrowie psychiczne i ogéine
samopoczucie swoich uzytkownikow.

Prawdziwe piekno

Idealny self care zaktada balans i
troske o ciato, umyst i dusze. Niech ustugi i produkty bedg przede
Swiadomie i trafnie dobrane kosmetyki wszystkim odpowiedzig na rzeczywiste

***zrodto: Global Trends 2024, badanie przeprowadzone na probie 50 237 dorostych w 50 krajach luty-kwiecien 2024, reprezentatywna préba dla

Polski N=1005

pielegnacyjne pomagaja zadbac o ten
pierwszy aspekt.

Stad chociazby wszechobecny boom
na krem SPF, ktérego systematyczne
stosowanie nie tylko chroni skére i
zapobiega powstawaniu zmarszczek,
ale jednoczesnie ma niebagatelne
znaczenie w profilaktyce
przeciwdziatania nowotworom skory. To
jest kosmetyk, ktdry nie tylko nas
upieksza, ale przede wszystkim chroni.
Takich kosmetykow pragna
konsumentki.

Badz przyjaciotka przyjaciotki

W takim razie jak sprawi¢, by rutyna
pielegnacyjna byta prawdziwym,

potrzeby, a nie na oczekiwania
spoteczne na temat atrakcyjnego

wygladu.

Produkty nie muszg —i nie powinny! —
obiecywaé rozwigzania wszystkich
problemoéw dzisiejszego Swiata.
Powinny za to pomagac kobietom
utrzymac zdrowie i dobrostan.

Marki kosmetyczne majg do odegrania
swoja role w dobrym samopoczuciu
psychicznym swoich konsumentow.
Promujac dbanie o siebie, uzywajgc
pozytywnych komunikatow, wtgczajac
produkty wellness, dostarczajgc tresci
edukacyjne, wspierajac inicjatywy na
rzecz zdrowia psychicznego, tworzac

Magdalena Pajgk
Innovation Project Manager




katastrofa
klimatyczna

Zmiany klimatu staty sie namacalng
rzeczywistoscig. We wrzesniu
doswiadczalismy w Polsce jednoczesnie
powodzi w jednej czesci kraju i suszy w
drugiej. Globalnie, w ostatniej dekadzie
odnotowano najwiekszg liczbe katastrof
zwigzanych z klimatem w historii. Aich
czestotliwos¢ ma sie tylko zwiekszac.

W przestrzeni publicznej toczy sie szeroka
debata na temat tego, kto jest
odpowiedzialny za zmiany klimatu i jak im
przeciwdziatac. Niektorzy konsumenci
zmieniajg sposéb podejmowania decyzji
zakupowych w zaleznosci od ich wptywu
na srodowisko, podczas gdy inni
(zwtaszcza pokolenie Z) ktada
odpowiedzialno$¢ na barki rzadu,
systemow i korporacji.

W wyniku presji spotecznej branza
kosmetyczna takze znajduje sie w
centrum uwagi.




Czy branza kosmetyczna chce tworzy¢ piekniejszy swiat?

Szukajac winnych

Podobnie jak inne branze débr
konsumpcyjnych, sektor kosmetyczny
moze byé¢ oskarzany o promowanie
nadmiernej konsumpcji.

Analogicznie jak z branzg odziezowa,
dobrze wiemy, ze nie potrzebujemy
wiekszosci wytwarzanych przez nig
produktéw, ale z réznych powoddéw
chcemy je kupowaé. Efektem jest coraz
szybszy cykl wypuszczania na rynek
nowych serii i linii produktowych.

Dyskurs publiczny obecnie kieruje sie
raczej w strone zdjecia
odpowiedzialnos$ci z konsumentow i
przetozenia jej na producentdw,
korporacje i biznes, ktory postawy
konsumenckie ksztattuje lub
wykorzystuje.

Trudno jednak spodziewac¢ sie, aby
producenci zastosowali taktyke
samoograniczania sie, ktorej ryzykiem
bytoby przegranie w wyscigu o
przewage konkurencyjna. Zwtaszcza, ze
branza kosmetyczna zyje nowosciami.

Jednoczesnie 67% Polakéw™ jest
swiadomych, ze zmierzamy w kierunku
katastrofy ekologicznej, jesli szybko nie
zmienimy naszych nawykéw.

Deklaracje sa jednak tatwiejsze niz
zmiana zachowan. A w naturze
konsumenckiej nie jest ograniczanie sie
w zakupach.

Smutna prawda o nas, czyli
spoteczenstwach krajow rozwinietych
jest taka, ze bedziemy produkowac i
kupowac, dopoki bedziemy mieli
dostep do zasobow naturalnych

(biznes) i finansowych (konsumenci).

Albo dopdki cos wiekszego nie przerwie
nam codziennego status quo:
pandemia, wojna, kataklizm lub nowe
regulacje.

Szukajac rozwiagzan

Nasilone skutki zmian klimatycznych,
takich jak susza, pozary, powodzie a
wraz z nimi rosnace ceny - w dtuzszej
perspektywie moga spowodowad, ze
obawy zwigzane ze zmianami
klimatycznymi stang sie wazniejsze dla
konsumentoéw.

Dalej bedg kupowaé, ale moga
uwazniej dobiera¢ produkty, zwracajac
uwage na ich uzytecznos¢, wptyw na
srodowisko, miejsce wytwarzania czy
odpowiedzialnos¢ spoteczna firmy.

*2rodto: Global Trends 2024, badanie przeprowadzone na prébie 50 237 dorostych w 50 krajach luty-kwiecien 2024, reprezentatywna préba

dla Polski N=1005

Wysitki majace na celu zmniejszenie
wptywu na srodowisko, ale takze
bedace odpowiedzig na te zmiany
moga przybierac rézne formy.

Magdalena Piwkowska
Innovation Senior Project
Manager




Adaptacja do zmian klimatycznych

oczekiwania
konsumentow

Wraz z nasilaniem sie skutkow zmian
klimatycznych, konsumenci moga
bardziej zwracac¢ uwage na dziatania
firm i marek zwigzane ze zmniejszaniem
ich negatywnego wptywu na przyrode i
klimat.

Niwelowanie wptywu danej organizacji
na srodowisko np. poprzez utatwianie
recyklingu opakowan kosmetycznych,
nagie produkty(tj. bez opakowan),
kosmetyki z nizszym sladem wodnym,
weglowym, kosmetyki weganskie, wolne
od okrucienstwa (cruelty free)moze
stac sie przewaga konkurencyjna.

Aby utrwali¢ potgczenie marki z jej
prosrodowiskowym dziataniem, same
dziataniaiich komunikacja powinny by¢
planowane transparentnie,
konsekwentnie i dtugofalowo.

Przyktad: stata kampania Rossmanna
.Czujesz klimat?”

odpowiedzialnosé
spoteczna

Na wybor produktow moze miec takze
wptyw, jak dana marka czy firma
zachowata sie w sytuacji kryzysowe;.

Jeszcze przed powodzig szerokim
echem odbita sie postawa wtascicieli
marki Paluszki Beskidzkie, ktorzy po
pozarze hali produkcyjnejzapewnili, ze
nikogo nie zwolnig i wyptaca pensje.
Dzieki temu stusznie stali sie
bohaterami zbiorowej wyobrazni, a
same paluszki staty sie oddolnie
polecanym produktem.

Pomoc po powodzi, aw 2020 roku
sytuacja w trakcie pandemii, takze
objawity wielkich i mniejszych
biznesowych bohaterow przemystu
kosmetycznego.

Informowanie konsumentow o swojej
odpowiedzialnoscii solidarnosci w
czasach kryzysu jest sygnatem, ze
firma dziata etycznie i troszczy sie nie
tylko o zysk. Takie postawy moga
wzmacniac lojalnos¢ klientow i
budowac pozytywny wizerunek firmy.

planowanie na
czas kryzysu

Dtugofalowe strategie firm powinny
uwzgledniac nasilenie czestotliwosci
wystepowania skutkow zmian
klimatycznych. Zaréwno powodzi, jak i
susz, awiec ograniczenia dostepu wody
do produkcji.

Inwestycje budowlane na kolejne lata
powinny brac¢ pod uwage
najbezpieczniejsze z mozliwych miejsc,
czy mozliwos¢ pojawiania sie
kataklizmow w tancuchu dostaw.

Miniona powodz przypomniata takze
m.in. o potrzebie posiadania planow
kryzysowych w zakresie
bezpieczenstwa ludzi i ochrony mienia.
A przede wszystkim posiadania
pracownikow, ktérzy majg kompetencje
do zarzadzania podczas kryzysu.

Przyktad: Inwestycja w stacje
recyklingu wody w fabryce L'Oreal w
Kaniach.
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Przyktady zaangazowania firm na
poczatku powodziw 2024




Kryzys
jednorodnosci

Komunikacja to jeden z najbardziej
dynamicznie zmieniajacych sie obszarow
dziatalnosci marek, ale jednoczesnie, pewne
(rlewolucje przychodza marketerom z
trudem.

Mowigc zatem szeroko o komunikacji, w tym
takze o branzy beauty, marki wcigz
podchodzg z pewngrezerwg do tematu
réznorodnosci.

W Ipsosie uwazamy jednak, ze jak to czesto
bywa, strach ma tylko wielkie oczy.
Podpowiadajg nam to nasze badania, ktore
wskazuja, ze gdy juz sie przetamiemy i
postawimy pierwszy krok w strone
réznorodnosci, mozemy sie mito zaskoczy¢
tym, co czeka nas po drugiej stronie kurtyny.

Dlatego tez uwazamy, ze jednym z
kluczowych trendéw, ktére beda wyznaczaty
kierunek zmian w sposobie mowienia do
konsumentow i o konsumentach, bedzie
odchodzenie od jednego wzorca piekna na
rzecz wielu jego definicji.




Jednorodnosé w kryzysie. Jak warto mowic o réoznorodnosci?

Akceptacja dla réznych karnacji

Wydawatoby sie, ze branza beauty to
obszar, gdzie wyglad osoby w reklamie
moze mie¢ duze znaczenie, chocby ze
wzgledu na che¢ poréwnywania sie do
niej -,Czy ta szminka bedzie mi
pasowac?’,,Czy ten cien bedzie dla
mnie odpowiedni?”.

Nie oznacza to jednak, ze w Polsce
osoby podejmujgce decyzje zakupowe
chcg w reklamach widziec¢ jedynie
Europejki o jasnej karnacji i niebieskich
oczach.

Wrecz przeciwnie - w jednej z naszych
ostatnich publikacji z cyklu
~Komunikacja bez granic” pokazujemy,
ze niemal 2/3 badanych pozytywnie
odnosi sie do pokazywania w reklamach
0s06b o réznym pochodzeniu etnicznymii
Kulturowym.

EEEEEEEEEE 6 4 %

P Powiedziato, ze majg pozytywna
P opinig na temat reklam
R P PR przedstawiajacych osoby
b oroznym pochodzeniu etnicznym
P i kulturowym.
Roznorodnosc¢ powoli staje sie zatem
naszg codziennoscia, gdzie szczegolnie
wsrod kobiet rosnie akceptacja do
pokazywania 0sob o roznym wygladzie i
pochodzeniu, takze w branzy beauty.

> Naile zgadzasz sie, bgdz nie zgadzasz ze stwierdzeniem:
Uwazam, ze wazne jest pokazywanie w reklamach oséb o

réznym wygladzie
82% B - 62%
B. Mezczyzn

A. Kobiet

zgadza sig, ze pokazywanie w reklamach oséb o réznym
wygladzie jest wazne.

Dojrzale o dojrzatych

Réznorodnosé to nie tylko pochodzenie
bohaterdw, ale tez ich wiek. W Polsce
tylko co 10. reklama pokazuje osoby po
50. roku zycia, podczas gdy w
spoteczenstwie jest ich blisko 40%.
Mamy wiec do czynienia z niskg
obecnoscig tych osob w komunikacji,
co tworzy atrakcyjng przestrzen dla
marek do pokazania swoich dziatan na
rzecz réznorodnosci.

To szczegdlnie duza, potencjalna grupa
do prawidtowego zaadresowania w
branzy beauty - dojrzate kobiety chca
widziec¢ swoje reprezentantki
reklamujace przeznaczone im
kosmetyki do pielegnacji czy makijazu.
Jak wskazujg nasze badania,
pokazywanie 0sob dojrzatych powinno
iS¢ w parze zich godnym
przedstawieniem - konsumenci,
szczegblnie ciw podobnym do
bohaterow wieku, musza czuc, ze sg
pokazani wiarygodnie, sprawczo i
realistycznie.

» Q. Zastanow sig, jak rozne grupy wartosciujg osoby ponizej i powyzej 50 roku zycia. Ktore z ponizszych stwierdzen, jesli ktorekolwiek, jest
najblizsze temu, jak Twoim zdaniem kazda z ponizszych grup postrzega osoby ponizej 50 roku zycia i osoby powyzej 50 roku zycia?

RZAD

29%

LUDZIE OGOLNIE
MEDIA

AGENCJE REKLAMOWE
MARKI

PRACODAWCY

W Bardziej cenia osoby ponizej niz powyzej 50 roku zycia

I'W takim samym stopniu cenig osoby ponizej i powyzej 50 roku zycia

| Bardziej cenia osoby powyzej niz ponizej 50 roku Zycia

1%

14%

7%

7%

19% [ 8%

Source: |psos Global Views on Menopause

Base: 23 008 participants across 33 countries, interviewed online
22 July - 5 August 2022,




Jednakowos$¢ w kryzysie. Jak warto moéwié o réoznorodnosci?

Kazde ciato zastuguje na
reprezentacje w komunikac;ji?

Kazdy aspekt pokazywania
réznorodnosci moze by¢ wyzwaniem
dla marketera. Jednak uwzglednianie
0s06b plus size w komunikacji marek
wydaje sie byc¢ szczegolnie trudne.

Dzieje sie tak zdwoch powodow.
Pierwszy to kwestie zdrowotne, ktore
budzag wiele emocji wsrdd odbiorcow -
majg poczucie, ze pokazywanie 0sob z
wysokim BMI to promowanie otytosci,
ergo nie dbania o swoje zdrowie.

Drugi, rownie trudny czynnik, to
postrzeganie samych siebie poprzez
kobiety plus size, ktore nadal walczag o
samoakceptacje i lubienie swojego
wygladu. 35% kobiet w naszym badaniu
wypowiada sie o sobie bardzo
negatywnie, uwzgledniajgc nawet takie
stowa jak obrzydliwa, ohydna.

Zatem w przypadku tego obszaru
réznorodnosci kluczowe jest
postepowanie krok po kroku, z jasno
wytyczonym celem i rolg takich
bohaterdw.

Grube jest OK i tez jest pickne...
o
53%

Ponad potowa badanych wskazuje w swoich cdpowiedziach na to, ze
grube tez moze by¢ piekne i odbiorcy reklam powinni to wreszcie
zauwazyé. Cheae to podkreslaé czesto przerzucajac negatywne
komentarze na te modelki, ktore noszg mniejsze rozmiary hazywajac
je np..chudymijak trupy”.

...albo jest promowaniem otytosci.
o]
21%

Niemalze V. badanych, ktére jednoczesnie przeciez sa osobami plus
size mowig o tym, ze jest to promowanie otylosci. Wyrazaja swoje
skrajne negatywne osoby o wygladzie modelek plus size
podkreslajac ich nieatrakeyjnosé, bycie w Kontrze do zdrowego
trybu Zzycia.

Inkluzywnosé w komunikacji? Tak, ale
nie na oslep.

To czego mozemy by¢ pewni to zmiana.
Marketerzy powinni by¢ na nig
przygotowani, aby nie pozostac w tyle.
A prawda jest taka, ze realistyczne,
inkluzywne przedstawienie
réznorodnosci ma zaréwno ogromny
potencjat budowania pozytywnego
wizerunku marki, jak i tak waznej
zmiany zachowania - w tym przypadku
checi zakupu danej marki.

Oczywiscie inkluzywna komunikacja to
nie lada wyzwanie - istnieje cienka
granica pomiedzy tym, co jest
pozadane i pozytywnie odbierane, a tym
co dystansuje, a nawet odrzuca.
Dlatego tak wazne przy tworzeniu
komunikacji jest rozmawianie zdrugim
cztowiekiem - by mie¢ pewnos¢, ze
marce udato sie znalez¢ ztoty srodek.

Marta Krasowska
Creative Excellence Leader

Katarzyna Piérecka
Creative Excellence
Project Manager




Kryzys
autorytetow

Co jest mitem, a co prawda

Dzisiejsze technologie umozliwiaja
szybki dostep do informacji, dzieki
czemu w kilka sekund znajdziemy
odpowiedzi na wiekszos¢ pytan.

Problem pojawia sie wtedy, gdy nie
pytamy internetu o proste fakty, a
szukamy porady. Jak schudnag¢, jak
dbac o skore, jak pomoc dziecku w
adaptacji przedszkolnej - zapewne
wyskoczg tysigce odpowiedzii wiele z
nich bedzie sobie przeczy¢. W efekcie
jestesmy zagubieniinieufni - gtosow
jest tyle, ze nie wiemy juz komu ufaci
kogo stuchaé.




Kryzys autorytetow

Kochaj i weryfikuj

To zjawisko spotyka rowniez marki i
produkty. Konsumenci nie chca juz
kupowac w ciemno; potrzebuja
dodatkowego potwierdzenia, najlepiej
od innych uzytkownikow. Idagc do
restauracji czytajg recenzje w Google
(albo sprawdzajg, czy juz byt tam
Ksigzulo lub inny influencer testujgcy
restauracje). Sprawdzajg opinie,
ogladajg rankingi. Przed zakupem
produktow kosmetycznych, mogg
zawsze poprosic¢ o sprawdzenie sktadu
przez cztonkow grup kosmetycznych
typu TWARZING albo poszukac, czy nie
ma juz recenzji danego produktu na
tiktoku. A propos Tiktoka - ,najlepiej”
kupowac tzw. virale - produkty, ktére
szybko zdobyty zaufanie konsumentéw
i sg polecane internetowg pocztg
pantoflowa.

Trycholog z Tiktoka

Rozwdj social mediow w ostatnich
latach, oprécz promowania
influencerow celebrytow, przyczynit sie
takze do popularnosci osob, ktore
specjalizujg sie w danej dziedzinie
budujg swojg popularnosc na
konkretnym obszarze. Konta
dietetykow, makijazystow,
fizjoterapeutéw czy kosmetologow
przyciggajg coraz wiecej followersow.
Czesto takie osoby wnoszg do zycia
zwyktych ludzi wiedze, ktora wywraca
do gory nogami ich dotychczasowe
myslenie.

Ogladanie takich tresci moze skonczy¢
sie tym, ze przestaniesz chodzi¢ do
swojej fryzjerki, bo proponowata Ci
zabieg keratynowy jako pielegnacje(a
to przeciez bardzo szkodliwe!). Albo
zmienisz farbe do wtoséw nate z
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amoniakiem, bo wedle ostatnich badan
sg znacznie mniej szkodliwe niz te bez.

Albo tez catkowicie zmienisz swoja
rutyne pielegnacyjng - wystarczy, ze
wyslesz spis uzywanych przez siebie
kosmetykdw do instagramowego
eksperta, a on ,zroastuje” czyli
skrytykuje Twoj wybor publicznie,
ttumaczac, ktore z produktow
uzywanych przez Ciebie moga Twoja
skore zapychac, a ktére wysuszac i
powinnas je natychmiast wyrzucic.

Kazdy moéwi co innego

Niestety, to, co w opiniiinternetowych
ekspertow dla nas dobre, a co
szkodliwe, zmienia sie bardzo szybko.
Dopiero zdgzytas wyrzucic¢ szczotke
Tangle Teezer, ktora po wielu latach
triumfu, stata sie najbardziej
znienawidzonym akcesorium

trychologow. Teraz styszysz, ze rowniez
szczotka Olivia Garden, czyli hit
ostatnich lat, niekorzystnie wptywa na
kondycje Twoich wtoséw. Nie wiesz juz,
czy masz uzywac retinolu czy retinalu
oraz czy mozesz stosowac zabieqi
medycyny estetycznej przy uzyciu
kwasu hialuronowego.




Najlepsze Filmy Uzytkownicy Dzwieki LIVE

1

ma tak rozsadng i
przemyslang rutyne !
pielegnacyjng Dlaczego jest 2le/10

: O, T
oceniamy\VASZE nnyn\'/
EO‘ q’) ‘ ply\l;q%.u'ymu o

oceniamy WASZE oceniamy WASZE rutyny
pielegnacje Rutyne po.. pielegnacyjne Dlaczeg...

" X -~ =
..-’ skornerewolu Q681K ,i, skornerewolu Q3389

! i)
R0k
1

(OCENIAM WASZERS
RUTYNY PIELEGNAGYINE
9 . OCENIAMY WASZE
RUTYNY PIELEGNACYJNI
B

(o s Smrstn PRL
LTI oo

RAICIE ZNAC CZY

OCENIAM WASZE

Konto na Tiktoku, gdzie oceniane
sa rutyny pielegnacyjne internautek

Najlepsze Filmy Uzytkownicy Dzwigki

Peelingifktore kupisz
w Rossmanieliloczyszczg
Twojgiskoreigtowy;

L

cze$¢ mam na imig pola i
jestem trychologiem kt...

R) Pola @ Trych.. ©4373

| 3 szampony, ktére

| polecam jako Trychologld

7Y
30.7.2023 ) ‘

endacjeldobre)
r‘r?és’lﬁgl‘eju
R V]
prosicie o rekomendacje
dobrej maski

IR AR

Trycholog,
kosmetolog !?Rekomen...

A3 Olga Poniato Q2894

Szampony, ktére

mogtabym uzywac
N =zawsze!

F W

123 SZAaMpPOoNy 7 ee—sipolaodo gpola

Przyktadowe reelsy trychologiczne

Kryzys autorytetow

Wiedza zawsze bedzie broniag dla
marek

W tym chaotycznym wielogtosie marki
kosmetyczne sa tylko jednym z
mozliwych zrodet wiedzy na temat
prawidtowej pielegnacji. Nie sg
uznawane za wyrocznie - wrecz

przeciwnie, muszg byc¢ gotowe nato, ze

predzej czy pdzniej konsumenci
powiedzg ,sprawdzam!”izrobigto
publicznie, tak, ze caty internet to
zobaczy.

W tym wypadku rada dla marek
kosmetycznych jest dos¢ oczywista -
bazowanie na najbardziej aktualnej
wiedzy i najnowszych badaniachinie
dawanie pozywki do roastu
internetowym specjalistom to jedyna
droga, aby w kryzysie zaufania by¢
wiarygodnym.

Sylwia Dgbkowska

New Business
Development Lead

Badania jakosciowe




	Slajdy do publikacji
	Slajd 1: Czas polikryzysów
	Slajd 2: Czas polikryzysów – alert zamiast prognozy pogody
	Slajd 3: Sześć najważniejszych makro-sił wpływających na nasz świat
	Slajd 4: Być częścią rozwiązania a nie problemu
	Slajd 5: Ekspertki Ipsos Poland
	Slajd 6
	Slajd 7: Kryzys długowieczności
	Slajd 8: W poszukiwaniu recepty na dobrą dojrzałość
	Slajd 9: Samoakceptacja czy walka ze zmarszczkami?
	Slajd 10: Kryzys cyfrowy
	Slajd 11: Dyskretny urok algorytmów 
	Slajd 12
	Slajd 13: Jak marki korzystają ze sztucznej inteligencji
	Slajd 14: Kryzys dobrostanu
	Slajd 15: Dbanie o siebie to także troska o dobrostan psychiczny
	Slajd 16: Towarzyszenie konsumentkom w dbaniu o dobrostan
	Slajd 17: Kryzys katastrofa klimatyczna
	Slajd 18: Czy branża kosmetyczna chce tworzyć piękniejszy świat?
	Slajd 19: Adaptacja do zmian klimatycznych
	Slajd 20: Kryzys jednorodności
	Slajd 21: Jednorodność w kryzysie. Jak warto mówić o różnorodności?
	Slajd 22: Jednakowość w kryzysie. Jak warto mówić o różnorodności?
	Slajd 23: Kryzys autorytetów
	Slajd 24: Kryzys autorytetów
	Slajd 25: Kryzys autorytetów 


