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Jlopoaue nokynamenu u ducmpubetomopei,

Mol nepedaem 8 eawiu pyKu cneyuanbHbili 8binyck xypHasna Cosmetic
Reporter, 8 Komopom bl Halideme 08a 06WIUPHbIe KAMAI02a NObCKUX
3KCNOHEHMO8, NpUHUMarowux y4acmue 8 ebicmaskax interCHARM

u Cosmoprof Asia. OHU cmaHo8sM NPes8oCcxo0HbIli UCMOYHUK
UHGhopMayuu omHocumes1bHO LUPOKOU 2aMMbl, npedsiazaemoi
NOJILCKUMU KOMNAHUAMU, KOCMEMUKU a MAakxe NoKasslearom
02pOMHble 803MOXXHOCMU 3moui ompaciu & [Tonsuie.

Mpuanawiaem nocemume NosibcKue CMeHObI U 03HAKOMUMbCA C meM,
umo Creatively made in Poland uymo xapakmepusyemcs Hausy4wum
coomHouleHuem Mex<0y Ka4ecmeom u YeHou.

Jopoaue npousgodumenu,

Mpuznawiaem ece KOMNAHUU 3aUHMePECOBAHbI NPedCMasume
c8oe npedsIoxeHUE HA NOJTbCKOM U 3apy6exKHbIX PbIHKAaX

K compyOHu4ecmay ¢ Hamu.

Hadeemcs yuacmue 8 8bicmaskax npuHecem eam yoady u Hogble
803MOMHOCMU pa3eumus.

Anna Godek
[naeHbIli pedakmop

Dear Buyers, Distributors

We are consigning you a special edition of Cosmetic Reporter,

which contains two extensive catalogues of Polish exhibitors at interCHARM
(Moscow) and Cosmoprof Asia (Hong Kong). They are a source of knowledge
about the wide range of products offered by Polish companies and at

the same time they show the huge potential of Polish cosmetic branch.

Visit us and get to know the cosmetics Creatively made in Poland

— the best ratio between quality and price.

We also encourage you to read a brief report about Polish cosmetic

market, which will give you a fresh look onit.

Dear Producers,

We are inviting all the companies which want to present their offer
on the worldwide cosmetic market to cooperate with our magazine.
We hope that the fairs are very fruitful for all of you!

We regret to inform you that Ms. Magdalena Nawrocka, who was
amanager of Technological-Commercial Department of Politech
company and our branch colleauge passed away on August 21st 2015.
We send our true condolences to the bereaved Family.

Anna Godek
Chief Editor

Szanowni Paristwo,

Oddajemy w Paristwa rece kolejne wydanie Cosmetic Reportera,

aw nim ciqg dalszy raportéw z najbardziej perspektywicznych rynkéw
eksportowych dla branzy kosmetycznej. Pogtebione analizy i informacje
o wystepujqcych czesto réznicach kulturowych pomogq Paristwu

w efektywnym przygotowaniu sie do wystgpien targowych, ktorych

w kolejnych latach bedzie coraz wiecej zuwagi na rozpoczynajqce sie
wkrétce diugoletnie programy dotacyjne. Aby umiejetnie z nich skorzystac¢
zachecamy do zapoznania sie z naszq nowq rubrykq DOTACJE, ktérg

na state wprowadzamy od tego wydania. Konkursy na rozwéj eksportu
majq byc ogtoszone w IV kwartale b.r., a nabory powinny sie rozpoczqc
w pierwszych miesigcach 2016. O szczegétach bedziemy Paristwa

na biezgco informowac na naszej stronie www.polcharm.com.pl.

Za nami okres urlopowy, ktdry niestety w tym roku nie dla wszystkich
bytradosny i beztroski. Ze smutkiem zawiadamiamy, ze 21 sierpnia
odeszta Magdalena Nawrocka, kierownik dziatu Techniczno-Handlowego
firmy Politech, nasza bardzo lubiana kolezanka. Pogrgzonejw smutku
Rodzinie sktadamy najszczersze wyrazy wspotczucia.

Anna Godek
Redaktor Naczelna
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BUSINESS ENGLISH - LESSON 1 "Anglelski-w Blzneie® orez
Negotiating the price "Rosyjski w Biznesie"

e-mail: popin.szkola@gmail.com

Fleur: So, we could supply you with 40.00_0 _ tel.: 785 041 184
components per month, for a two-year period at a unit

cost of $4.35 per component.

Bill: There seems to have been a slight misunderstanding. You do realise that we want to order
nearly a million components. And for that quantity, the price per unit does seem to be very high.
Fleur: We have taken into account the size of the order you require. And we have reduced the unit
price markedly from what we normally ask. In terms of unit price, what were you thinking of?

Bill: Well, we were hoping for something around $3.40 per unit. Please bear in mind that we want to
order nearly a million components, not a thousand.

Fleur: $3.40 per unit. | am afraid that is out of the question. If we sold it to you at that price, we would
be making loss on every unit sold.

Bill: Well, we have received a quote from one of your competitors at $3.53 per unit.

Fleur: | am afraid that we can't match that. But If | were you, | would be asking myself how can they
sell the components at such a low price? | would say that they are sacrificing the quality of the
component for price. But there may be some room for manoeuvre. If you were to increase your order
to 50,000 components per months, then we could lower the unit

cost to $4.15.

Bill: For 50,000 units per month we wouldn't expect to pay more

than $3.85 per unit. | would say that this price is the going rate for

this quantity.

Fleur: | don't think that we could go that far. Under $4 per unit.

It's not enough.

Bill: Well, could you meet us halfway? At $4 per unit?

Fleur: If that's $4 per unit, 50,000 per month for 2 years. | think

we can do that.

21-23 »»+112016
IFM Istanbul Expo Center | URKEY

T: +90 212 603 33 33 Organisers
info@beautyeurasia.com
www.BeautyEurasia.com é TURKEY :

receive a quote - otrzymac oferte cenowg

Stowniczek:

competitors - konkurencja

s ly - dostarczyc
il . sacrifice the quality for price - poswiecac jakos¢

components - skiadniki, komponenty BB JZa0. Ceiy

unit - jednostka increase order - zwiekszy¢ zamowienie

misunderstanding - nieporozumienie lower cost - obnizyc koszt

take into account - wzig¢ pod uwage going rate - stawka biezaca

reduce price - obnizyC ceng meet sb halfway - poj$¢ komus na reke

make loss - ponosic strate

beauty-events.com

THIS FAIR IS ORGANIZED UNDER SUPERVISION OF TOBB (THE UNION OF CHAMBERS AND COMMODITY EXCHANGES OF TURKEY) IN ACCORDANCE WITH THE LAW NO.5174
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The ideal platform for cosmetic companies
to enter Russian growing market, discover new opportunities,
find distributors and enlarge business scope.

With over 3500 brands represented this is the largest in Russia,
CIS and Eastern Europe showcase of the most innovative products

and services, opportunity to observe the whole market at one glance

and a meeting point for all industry professionals.

Our event delivers promising contacts, content, communities,
and inspiration with the power to transform your business!

B MARKETS

RUSSIA
FRANCE
UNITED KINGDOM
GERMANY
ITALY

SPAIN
POLAND
TURKEY
NETHERLANDS
NORWAY
SWEDEN
ROMANIA
PORTUGAL
AUSTRIA
SWITZERLAND
FINLAND
DENMARK
IRELAND
CZECH REP.
HUNGARY
BELGIUM
CROATIA
LITHUANIA
SLOVAKIA
SLOVENIA
BULGARIA
ESTONIA
GREECE
LATVIA
SERBIA
LUXEMBOURG
BOSNIA HERZ.

Europe’s largest shopping centre markets
at end of 2014

The European Shopping Centre Development Report provides an overview of shopping centre stock levels
and development activity across Europe.The report benchmarks European countries in terms of shopping
centre space (sq.m), density (GLA/1,000 inhabitants) and the pipeline for the following 18 months.

In addition to a comparison of European prime rental and yield levels, commentary also covers key shopping
centres opened, schemes to be delivered, as well as an overview of the European retail investment market
activity.

GLA (million sqm)

cosmetic reporter VI-XI12015 9
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cosmetics

Founded over 30 years ago ados cosmetics
is one of the leading cosmetics producers
offering a full range of cosmetic products
including nail, eye, lip and face make-up.
All our brands: ados, art de Lautrec and
Mr Nail are carefully selected from innovative
components and conformmers interested in
Private Label production are also welcome,
as we have huge experience in this field. Full
client satisfaction is guaranteed by competitive
prices and constant development within
customer service area. Our vast consultancy
experience starts from packaging choice
through colour matching up to labelling
and final product packing.

(Bielenda)

Bielenda Natural Cosmetics was incorporated
in 1990. The Company produces cosmetics that
help to maintain healthy, young and beautiful
skin for many years ahead. From the very start
the company has focused on innovative and
highest quality ingredients offering the best
of nature and science. Each year Bielenda
introduces new innovative products based
on the original ideas of Bielenda’s experts.
Its unique approach to beauty care has
contributed to the Company’s solid market
position in Poland.

12 cosmeticreporter VII-XII 2015

ADOS COSMETICS

Bodycha 93

05-820 REGULY

POLAND

Phone: +48227236322
+48 22 723 00 20

Fax: +48 22723 5293

e-mail: ados@ados.pl

www.ados.pl

OcHoBaHHaa 30 sieT Has3agd, KOMMaHWUA
,ados cosmetics” - oAMH ©3 BegyLnx
npoussoanTenen, npeanaraownx Wupo-
KY0 raMMy KOCMETUKM 419 MaKusiKa rnas,
ry6, nmua n yxoga 3a Hortsamu. Obe Hawm
Mapku ,ados cosmetics” n,, art de Lautrec”
co3faHbl U3 TWaTeNbHO nofobpaHHbIX
KOMMOHEHTOB M OTBEYaloT  CaMbIM
BbICOKMM  €BpPOMENCKUM  CTaHAapTaMm.
KOHKYpeHTHble LieHbl U HernpepbiBHOE
passuTue B obnactu obCAyXuUBaHNA
KJINeHTa, rapaHTUpYIOT yAO0BJETBOPEHNE
BCEM HawwuM notpebutensm. KnneHTtam,
3aMHTepecoBaHHbIM B NMPON3BOACTBE KOC-
MeTVKW MOoA CBOEN MapKOW, Mbl TakXe
npeanaraemM COTpyAHUYECTBO. Y4uTbiBas
OFPOMHbIN OMbIT B 3TOW cdepe, KBaau-
puumMpoBaHHble  CMeunanncTbl  Haluewn
KOMMaHWM NoMoryT B Bblbope ynakoBKM,
LLBETOBON ramMMbl, CO3[aHWW AuU3aliHa
3TUKETKN U1 (UHANBHOrO  MPOAYKTa,
OTBEYAlOLWEero CaMblM  B3blCKaTesIbHbIM
TpeboBaHUAM.

BIELENDA
KOSMETYKI NATURALNE
Sp.zo0.0.S.K.

Fabryczna 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +481226199 21

e-mail: export@bielenda.com.pl
www.bielenda.com.pl

KomnaHunsa benenpa HatypasnbHas Kocme-
Tuka Oblna 3apeructpupoBaHa B 1990
rogy. KomnaHus npousBOAUT KOCMETu-
Yyeckme CpefcTea, KOTopble mMoMorawoT
noAAEepXnBaTb  3[40POBbIA,  MOMOLONN
KpacuBbIV BUL, KOXMW.

C Havyana CyWwecTBOBaHMA KOMMaHUA
choenana ynop Ha  WMHHOBALMOHHblE
N BbICOKOKaYeCTBEHHblE WUHIPeAVNEeHThI
npennaras aydwee oT NPUpPOAbl U HayKWU.
Kaxabin ron kKomnaHus beneHpa BHen-
pseT HoBble MPOAYKTbl, OCHOBaHHbIE Ha
OpUrMHaNbHLIX WMAEAX HalWX 3SKcnep-
TOB, YTO MO3BOJISET KOMMAHWUM 3aHATb
TBepAble NO3ULMK Ha pbiHKe B MonbLue.

ados

) cosmetics

£
-

| éipélenda
[5ieoral]

NOWOSC

SUPER POWER
MEZO SERUM

www.cosmeticre porter.com

/7~ Chantal _/

The Chantal company, which was founded
in 1989 specializes in manufacturing of high
quality cosmetics for hair colouring, care
and styling. The product offer is targeted both
Professional cosmetics for hairdressers as
Prosalon brand, as well as those dedicated to
the retail market. For final customers we offer
two lines: VARIETE - permanent hair dye
and Sessio professional - a wide range of skin
care products and styling. Our innovation in
the retail segment is a line for curly hair care
and Sessio MEN (Shampoo for greasy hair,
Antidandruff shampoo, Delicate shampoo for
daily use). We sell our products successfully
for many years to more than 25 countries
all over the world.

EVELINE

caosMETIES

For already more than 30 years Eveline
Cosmetics has been one of the largest players
on Polish cosmetics market. We are offering
a wide range of products for makeup and
face and body care. Thanks to many years of
experience, high quality of products, reliable
prices and innovative approaches our products
have been successfully sold on polish market
and in more than 80 countries all around
the world.

CHANTAL

Kacka 16

05-462 WIAZOWNA

POLAND

Phone: +482261209 25

Fax: +48 22789 08 03
e-mail: export@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl
www.prosalon.eu

®upma Chantal, ocHoBaHHas B 1989 roay
ABNIAETCA MNPOU3BOAUTENIEM KOCMETUKMN
Ons Kosnopu3auum u CTuaMsaumm BOJIOC,
a TakxXe [Ana yxoja 3a BoJsiocamu. B
HallemM MNPOAYKTOBOM MPeasioKeHUn Kak
npodeccmoHanbHas KoCMeTrKa 415 BOJIOC
Mapkun PROSALON, Tak u npefHa3HayYeHHble
0715 MaccoBOro pblHKa Mapku VARIETE
(nepmaHeHTHass Kpacka [Aas  B0JOC)
" SESSIO (NpoLyKTbl ons yxona
N CTWAM3auumM BOMOC). HOBMHKM B Macc-
MapkeTOBOM CermMeHTe - 3TO cepuu
Sessio Curly hair (ons yxofa 3a BblOWMMUCS
Bonocamum), Sessio MEN (wamnyHu pns
MY>XYUH: A1 XKUPHbIX BOJIOC, OT NepXoTu
N OeNVMKaTHbIn  ONs  MOBCELHEBHOro
npumeHeHus). Hawa npoaykuma yxe
MHOro JileT ycrewHo npogaeTca B Gonee
yeMm 25 cTpaHax.

EVELINE COSMETICS S.A. S.K.A.

66 Avenue des Champs-Elysées
75008 PARIS
FRANCE

PRODUCER:
EVELINE COSMETICS S.A.S.K.A

19 Zytnia Str.

05-506 Lesznowola

POLAND

e-mail: eveline@eveline.eu
Phone: +48227577837
Fax: +48 22757 7992
www.eveline.eu

KomnaHus Eveline Cosmetics yxe 6onee
30 neT ABNAETCS OAHUM M3 KPYNHEeNLWnx
npounssBoauTenein Kocmetukn B [onblue.
Mbl npennaraeM LMPOKUA acCOPTUMEHT
CPeACTB A5 MaKushKa, yxoda 3a KoXen
nvua n Tena. bnaropaps MHoroneTHemy
OMbITy, BEPHOCTW MNPUHLMNAM BbICOKOrO
KayecTBa Mo LOCTYMHOW LeHe U WHHOBa-
LMOHHOMY TMOAXOAY Halla npoayKuus
yCrnewHo MpoAaeTca Kak Ha MoJbCKOM
pbIHKE, TaKk U Ha pblHKax 6osee yem
80 cTpaH Mupa.
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STAND 13G36  MATCH-MAKING

FARﬁonA

VAT

FARMONA is one of the Polish leading
producers and exporters of cosmetics and
dermo-cosmetics for face, body and hair care.
We also have in our offer professional cosmetics,
aimed for beauty salons, spas and skin care
clinics. All Farmona’s products are based on
natural ingredients and innovative recipes,
created in our laboratories in collaboration
with a team of scientists and dermatologists.
High quality of products confirms ISO and GMP
certificates. Our products are exported to more
than 30 countries all over the world, among
others USA, South Korea, Saudi Arabia, Russia
and Turkey.

FARMONA

LABORATORIUM KOSMETYKOW

NATURALNYCH Sp. z o.0.

Jugowicka 10C
30-443 KRAKOW

Huta Szkta

CLZECHY.

HUTA SZKLA “CZECHY” S.A.
ZIGNAGO VETRO GROUP
Osadnicza 8, Trabki

08-440 PILAWA, POLAND
Phone: +48 2568548 23

POLAND

Phone: +48122527075 www.huta-czechy.com.pl Fax: . +48 25 .685 4923

Fax: +48 122527001 www.zignagovetro.com e-mail: marketlr.\g@huta-czechy.com.pl
e-mail: export@farmona.pl sekretariat@huta-czechy.com.pl

www.farmona.pl

QdapmoHa  JlabopaTopuss  HaTypanbHomn
KocmeTukun paboTaeT Ha nappoMepHo-
KOCMeTU4eCcKoM pbiHKe ¢ 1997 roga. dupma
NPOV3BOAMNT KOCMETMKY MO yXOA4Y 3a JINLLOM,
TenoM, BOJIOCAMM, [EPMaTOJSIOrMYeCcKyto
KOCMETUKY 1 MpothecCcroHasibHyl0 KocMme-
TUKY BAS CalloHOB KpacoTbl. Mpodeccuo-
HajJlbHas KOCMETMKa WCMOo/b3yeTcs B Ha-
weM LeHTpe SPA, a TakXe paclmpseTcs
ceTb ANCTpUbyuMM Kak B [osblue, Tak
N 3a rpaHuuen. B 2007 romy dupmMa
OoTKpblna ceon oTenb ®apmoHa Business
& SPA, c BocTo4HbIMK Wellness & SPA. B 2014
rofy KOMMNaHus OTKpPblJla HOBYIO LOYEPHIO0
dupmy UHCTUTYT OepmokocmeTukn Mpea-
hapm, 6p3HAabI LaHHON KOMMaHun
npefgHa3Ha4yeHbl TOJMbKO Ha  anTeyHbIn
pbiHOK. B 2012 ropy Hawa dupma
nonyyuna ceptudukat kadectsa NCO un
GMP. ®upma dapMoHa 3KCNOpTUPYeT CBOU
npoaykThl B Poccuto, YkpavHy, B benapyco,
JNaTeuio, Yexuto, CLLIA, KaHagy, Ka3axcTaH,
Bonrapwto, FepmaHuio, Cay[oBCKytO
Apasuio, 'peumnto, Kunp, Typuuio, Upak n
MHOrve gpyrue.

The Zignago Vetro Group owns in its portfo-
lio the brands Verreries Brosse, Zignago Vetro
and Huta Szkla Czechy. The Group with
factories located in: Italy, France, and Poland
produces high quality glass containers as well
as custom designed glass bottles and jars
for the worldwide Cosmetic and Perfumery
industries. We service both domestic and
international markets.

Our technical teams combined century of glass
making know how enable us to offer unique
shaped stock bottles and to develop state of
the art custom designed bottles. We strive to
consistently anticipate new industry trends.
Each year, we create and launch new stock:
nail polish, fragrance, and cosmetic bottles.
We also are able to decorate in house or to
source our clients’ full range of decoration
needs: such as printing, spraying, metallization
and frosting.

Zignago Vetro Group umeeT criepytoLime
6peHabl: Verrieres Brosse, Zignago Vetro n
Huta Szkta Czechy. lpynna ¢ 3aBogamu B
NTanuu, ®paHuum u MNonblle nNpousBoanT
BbICOKOI0 KayecTBa CTeKNSHHble
KOHTENHepbl, a Takxke OyTbUIoYKN 1
6aHO4YKM MO MpoekTam MoKynaTenen OT
MUPOBON KOCMETUYECKOW 1 NaphoMepHOo
NPOMbILIEHHOCTN.  Mbl  0BCny>KmBaem
BHYTPEHHUI 1 3apy6exXHble PbIHKY.

Haw TexHuvyeckuin kKonnektnes pobuncs
cTtoneTHero  know-how  npowu3soncTea
CTeKna, 4To Mo3BONSET HaM npedsaraTb
aCCOPTUMEHT BYTbIIOK YHUNKaIbHON (hOPMbl
1 pa3BrBaTb MPOM3BOACTBO ByThbIOYEK MO
apTUCTMYECKNM MNpOeKTaM MoKynaTenen.
Mbl  nblITaemMcs  MOCTOSIHHO — omepexaTtb
HOBble NPOMBILLIEHHbIE TeHAeHLMN.
Kaxxaplih rof, Mbl COCTaBsSiEM U 3amycKaem
HOBbI @CCOPTUMEHT: By TbIIOYKM AN Nlaka
ONA HorTewn, Ana napdioMa n KOCMETUKW.
B uexax OekopupoBaHMSA HalIMX 3aBOL0B
Mbl B COCTOSIHWM  WCMOJHATH  CaMble
N3blCKaHHble TpeboBaHUA HaLLNX KIIMEHTOB,
npepocTaBss MM AEKOPVpPOBaHWe nyTem
Haanucy, cCaTUHNPOBaHUSA, MeTasIn3aLmnn.
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Heinz Glas Dziatdowo and Heinz Plastics
Polska are the producers of flint, opal glass and
plastic packaging for the cosmetics industry.
HGD offers glass bottles and jars for: EDT,
perfume, nail polish and skin care. HPP offers
plastic packaging for: shampoo, shower gel,
balm with flip-tops and Surlyn caps for
perfumery. Both companies offer wide line
of the standard products and products
according to customer requirements.
Cooperation between HGD and HPP allows
offering high quality and attractive packaging
lines with fresh design.
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www.heinzplastics.com.pl

Heinz Glas Dziatdowo wun Heinz Plastics
Polska  sBnsoTCA  Mpou3BOAUTENSAMU
6ecuBeTHOro M 0OMNasoBOro CTEKA, a Takxe
M3gennin 13 MNOoJUMEPHbIX MaTepunanos
0N KOCMETUYEeCKOW MPOMBbILLEHHOCTH.
HGD npepnaraeT cTekjsHHble (JIaKOHbI
Ons  TyaneTHOMW BoAbl, [yXOB, Jaka
ONA HOrTem u CpeacTs no yxoay 3a
Koxen. HPP npepnaraeT niacTUKOBYIO
YNakoBKYy [ANS LWaMniyHa, rens ons
nyuwa, 6anb3ama C KpblWwWKamy  ¢avn-
TOM W CypJ/IMHOBLIE KOJIMAYKM A8 LYXOB.
Obe KoOMMaHMM npennaralT LUNPOKYIO
JINHENKY CTaHJapTHON npoaykLuu,
a TakXe peanu3yloT W YMNakKoBKy Mo
3aka3aM kmeHToB. CoTpyaHnyecTso HGD
n HPP no3sonsieT npefsioXXnTb BblCOKOE
KayeCcTBO W MNpuUBNEKaTeslbHble JINHUK
YNaKoBOK C HOBbIM AU3aHOM.

: = desiie
ESSENCE JESSENCE,
R

MORE THAN GLASS...

MORE THAN PLASTIC...

MORE THAN DECORATION

www.cosmeticre porter.com
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specializing in production of high quality
cosmetics from more than 30 years.

We operate in constantly growing segments
of hair and body cosmetics and professional
products. We constantly improve our formulas
and expand the range of new products in
accordance with market trends. The company
implements new standards of operations,
modernizes our laboratory, production and
storage facilities.

All this makes us proud to be a modern
company, which successfully confronts the
western competition and places us in the
forefront of Polish cosmetics companies.

upma, KoTopas  crneunanusnpyeTcs
B MPOW3BOACTBE BbICOKOKA4YeCTBEHHON
KOCMEeTUKM Ha NpoTsxxeHun 6onee 30 neT.
Mbl pa3suBaemcs B ObICTPO pacTyLUMX
cermMeHTax: yxoA 3a TesioM, BOJIoCaMu
n npogeccnoHanbHom KOCMeTUKN.
CoBeplUeHCTBYeM peLenTypbl U pacluun-
psieM acCOpTUMEHT HOBOW MPOAYKUUN B
COOTBETCTBUN C PbIHOYHLIMUA MUPOBbLIMMK
TeHAeHunsaMu. BHeppsiem HoOBble CTaH-
[lapTbl B MPOWM3BOLACTBEHHbIE MPOLECCHI,
B MOAEPHM3auuio NpeanpuaTns.

Bce 310 cnocobcTtByeT TOMy 4TO JOANNA
C yCnexoM KOHKypupyeT C BefyLuMu
3anafHbIMX MapkaMmu M CTOWUT B MepBbIX
psaax cpeam nosibCKMX npoussoanTenen
KOCMEeTU4eCKon oTpacnu.

A "',l HEINZGLAS&PLASTICS EEINZ GLAS DZIALDOWO
. Z 0.0.
i J Moscow | Russia WlpJagieIIy 40 N JOANNA
i~ - ; . e e e i (&)
= 13-200 DZIALDOWO, POLAND S ——— Joanna Laboratorium Kosmetyczne =
— Phone:  +48 23 697 0100 P ® ; Sp. J. B. Gorka, R. Korczak =
e Fax: Joanna W1 =
= ax: +48 23 697 01 64 0 Gen. Jozefa Zaiaczka 11 nr C2 =
— e-mail: handel@heinz-glas.pl ) ? en. Jozeta Zajaczka 11 nr =
e \ : - 01-510 WARSZAWA 1
www.hgd.pl ’
POLAND 5
HEINZ PLASTICS POLSKA Phone: +48223319210 —
Sp. z 0.0. Fax:  +48223319229 g
I e-mail: m.malinowski@joanna.pl
Przemyslowa 57 s.gosciminska@joanna.pl
13-200 DZIALDOWO, POLAND www.joanna.pl
Phone: +4823 698 16 00 N~
Fax: . +f‘8 23 69.8 1624 . JOANNA Cosmetics Laboratory is a dynamically JOANNA KocmeTunyeckas JlabopaTopus aTo E
e-mail: biuro@heinz-plastics.com . . .
developing Polish company, which has been OVHaMWYHO pa3BMBalOLWAACA MNOJbCKasd o
—
a
=
=
W
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We have designed our beauty products giving
nature the chance to renew its potential.
So far we have made our products without any
synthetic resources and will continue to do
so. New: Loton Spa&Beauty series came into
existence with the thought about customers
valuing the naturalness of products.

We planned so that new series were as free
from universally used supplements as silicones,
parabens, allergens, dyes and the like In the
end we are presenting series of oils which there
are origins in the 99% natural.

marc

KOLOR

We create and develop all kinds of promotional
materials for the hair color industry all around
the world. Our products help hair color brands
to stand out in shops and at hairdressing
salons.

We put emphasis on the product quality and
to support our clients before and after delivery.
Marc Kolor’s multi-lingual sales team provides
a professional service to our clients, who are
spread in more than 50 countries all around
the world.

Marc Kolor. Adding emotions to your projects.
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LOTON Firma Kosmetyczna
Sp. z o.0.

Kotarbinskiego 16/37
76-200 SLUPSK

POLAND

Phone: +4859 8424009
Fax: +48 59 842 47 55
e-mail: biuro@loton.pl

www.loton.pl/ru

Mbl  NpoekTUpyeM KOCMETMKY TaKum
obpa3om, 4TobblI AaTh NpMpoAe LIaHC Ha
obHoBNeHNe eé noTeHumana. PaHee Mbl
co3paBann KocMeTuky u3berasi, Besge,
roe 3T0  BO3MOXHO, CUHTETUYECKUX
MaTepuanos, n bynem npodosmkaTb 3Ty
Tpaauuumio.

HoBuHka: cepusa Loton Spa&Beauty
BO3HUKJ/Ia C MbIC/IbIO O KJIMEHTaxX LeHAWNX
6€e3bICKYCCTBEHHOCTb NMPOAYKTOB.

Mbl  3agymbiBanu, auwb  6bl  HOBas
cepusi 6blna He noAanexailas BCeMU
MPUMEHATb MPUJIOXKEHNE KaK: CUINKOHBI,
napabaHbl, annepreHbl, KpacuTenm u T. m.
Mbl B 3(pdekTe no3HakoMUM Cepuio
Macen kotopoe B 99% npoucxoxneHue
eCTeCTBEHHOrO.

MARC KOLOR Sp. z o.0.

Opata Hackiego 14c

81-213 GDYNIA

POLAND

Phone: +48587826444
Fax: +48 58 782 64 20
e-mail: biuro@marckolor.pl
www.marckolor.pl

Marc Kolor 3To npon3BoanTenb kKapT TOHOB
1N Opyrmvx MaTepuanoB NoOAAEPXKMBAOLLNX
npojaxy Kpacok ans Bonoc. [omoraem
6peHaomM oT/AnYaThCA Ha noakax
B MarasMHax W B MapuKMaxepckuMx BO
BCEM MUpe.

Mbl  rapaHTupyem npodeccnoHanbHoe
obcnyxmBaHMe U TeXHUYECKyl Moa-
OepXKy Ha Bcex 3Tanax paboTbl
C MPOEKTOM.

Mbl obpalllaeM BHUMaHMe Ha Ka4yecTBO
NPOAYKTOB a ToXXe 06CNyXUBaHWe nepeq
KaK 1 nocne npopaxu.

[oCTOAHHO yBenM4YnMBaem acCoOpTUMEHT
NPOAYKTOB ” YyJy4yllaeM TEXHOJIOruio
npou3BOACTBa

Marc Kolor. lMpugaem smouum Bawwwum
nun3anHom!

www.cosmeticreporter.com
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STAND 13F29

The Marba company has been operating
since 2007. From the very beginning we have
been focused on the production activity.
In Poland we possess the first factory producing
detergents in tablets. Thanks to many analyses,
expert opinions, the work of our chemists
and engineers, the quality of the tablets
is being kept on the highest international
level. We manufacture the detergents under
the Private Label according to our own formula
as well as entrusted by the client. We have also
established our own brand OXO. The modern
technology lets us make 3-layers tablets
(3-coloured ones) both in the traditional film
(insoluble in water) and in the biodegradable
one (water-soluble). Since June 2013 we have
started the production of washing liquids
capsules in the water-soluble foil.

CMIRACULUM

Miraculum SA is one of the largest Polish
manufacturers of perfume and cosmetic
products for face and body care, including
products for depilation. The company’s shares
are listed on the Warsaw Stock Exchange.
Our experience, excessing 90 vyears, is
aguarantee of the highest quality and exquisite
fantasy in the creation of new products, which
capture the spirit of the times and conform
to high aesthetic and technological standards.
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MARBA

Glogowska 10 A
66-004 RACULA

POLAND
Phone: +4868 4512300
e-mail: office@emarba.com

www.emarba.com

KomnaHusi Marba, cyuwecTBytowasa Ha
pbiHke ¢ 2007 ropa, ¢ camoro Havana
3aHUMaeTcA NpoV3BOACTBOM. Kak
nepsass B [lofblie oTKpblna Gabpuky
M3roToBNAlOWY  Mowwme  TabneTku.
bnaronaps MHOI UM 3KCNEepPTCKUM
aHanM3aM 1 UCnbITaHMAM a Takxe paboTte
HalMX XUMUKOB U WNHXXEHEPOB KayecTBO
TabneTok NOCTOAHHO OEePXXMTCH Ha O4YeHb
BbICOKOM ypOBHe. KoMnaHus nponssoaunT
neTepreHTbl ANia cekTopa Private Label
Nno CBOWM (POPMYyJiaM a TakXKe CorjiacHo
KOoHLenumam kaneHTos. ®upma ropamtcs
cobcTBeHHo Mapko OXO. MpumeHsemas
HaMy COBpeMeHHas TexHuKa Mo3BonseT
BbIMYCKaTb TPexXCJioiHble TabneTkn Tak
B TPaAWLMOHHOW HepacTBOpUMOW B BOAe
onbre Kak u B briopasnaraemont gosnbre.
C 2013 roga KOMNaHWa npepgsaraeT ToxXe
Kancysbl 4N CTUPKWU.

MIRACULUM S.A.

Bobrzynskiego 14

30-348 KRAKOW

POLAND

Phone: +48422093022

Fax: +48 42 209 31 92
e-mail: export@miraculum.pl
www.miraculum

A.O. Mwupakyniom ABAAETCA OLHUM U3
KPYMNHeNLWnx MosbCKUX rnpoussoamnTenen
napgomMepum n KOCMETWKM Mo yxomy
3a KOXeW siua u Tena, B TOM 4ucne
npenapaTtoB AAs  AeNUAAUMK,  aKLuu
KOTOPOro KOTMPYOTCA Ha Bapluasckon
bupxe. Haw 6Gonee 4yem 90-neTHUN
OMbIT  3TO  rapaHTUs  He  TOJbKO
BbiCOYalLLUEro KayecTBa, HO Takxe
N3bICKAaHHOW (PaHTa3nm B CO34aHUN HOBbIX
KOCMEeTUYeCKnX mnpenapaTos, KoTopble
MAYT B HOr'Y C MMPOBOW MOAOW, MOJIHOCTbIO
COOTBETCTBYIOT BbICOKMM 3CTETUYECKNM
N TEXHONOrNYECKUM CTaH4apTaM oTpacu.

INNOVATIVE
manufacturer

of household chemicals
and cosmetics

CMIRACULUM

www.cosmeticre porter.com

nU Creative
Col
CO SSI(u)trions

NUCO is a GMP-compliant, FDA-registered
Polish  contract manufacturer of color
cosmetics, offering cosmetic brands and
private label owners innovative products,
the best possible price-quality ratio and
competitive lead times.

We can boast great know-how and efficiency
in bulk production, filling as well as tailored
turnkey projects. We offer almost all types
of color cosmetics in endless colors, effects
and packaging possibilities for a product
that is exactly what your brand needs.

OVER

COSMETICS

Over Cosmetics, as a brand, is part of Over
Group, a company operating since 20071.
It took first steps in the cosmetic industry in
2007 along with the introduction of two new
products. Since then it's been expanding
its portfolio rapidly so that even the most
demanding customers are satisfied.

Over Cosmetics is a dynamic, fast growing,
experienced and  well-educated brand.
It consistently strengthens its position in
domestic and export markets.

NUCO

Geodetow 4

05-200 WOLOMIN

POLAND

Phone: +48227613700
Fax: +48 22761 37 02
e-mail:  office@nuco.pl
www.nuco.pl

NUCO - nonbckuin npoussoanTens 60nb-
LWIMHCTBa BUAOB [EeKOpaTMBHOM KOCMe-
TUKN (cTaHgapT GMP, peructpauus FDA).
Mbl npepnaraem Bnagenbuam 6peHnoB
n HYaCTHbIX MapoK npekpacHoe
COOTHOLIEHNEe LleHa/KavyecTBO U KOH-
KYPeHTOCNoCO6HbIe CPOKM U3rOTOBJIEHUS.
VIHHOBALIMOHHBIN ~ NOAXOA W 3HaHue
CekpeToB Mnpou3BoACTBa obecrneymBatoT
BbICOKYIO 3(PMPEKTUBHOCTbL KaK Mpous-
BOACTBa KOCMETUYECKOM MaccChl, TakK
N HanosIHeHWs, a TakXe MO0JHOro
06cnyXnBaHUSA NPOEKTOB C BeCKOHEeYHbIM
KOJIN4eCTBOM TOHOB, 3((EKTOB N TUMOB
YMaKoBKU.

OVER GROUP

Warszawska 65

98-100 LASK

POLAND

Phone: +48 668 240 741

Fax: +48 43 677 13 39

e-mail:  a.kostrzewa@over-group.pl
www.over-cosmetics.pl

Over Cosmetics B kavecTBe 6peHnaa,
ABNseTca YacTtblo Over Group, KOMMaHWUK
cywecTsytowen ¢ 2001 r. Mbl genanu
nepBsble LWarn B KOCMETUYECKON NHAYCTPUM
B 2007 r co BBeAeHMEM [BYX HOBbIX
npopykToB. C Tex Mop Mbl pacwupsanm
aCCOPTMMEHT Ha CTOJIbKO ObICTPO, 4TO
faxe camble TpeboBaTeslbHble KANEHTbI
ynosneTBopeHbl. Over Cosmetics - 370
ONHaMNYeCKun, 6bICTPO pacTywumn,
OMbITHBIV 1 XOPOLLO 06pa3oBaHHbIN BpeHa.
Mbl nocnefoBaTeNbHO YKpenisem CBOIO
nosvuMio Ha AOMalIHeM K 3apybexHom
PbIHKaX.
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MATCH-MAKING

PROSALOMN

PROFESSIONAL

PROSALON is a high quality cosmetics for hair
colouring, care, treatment and styling destined
exclusively for hairdressers. New to the range
are hair dyes - PROSALON INTENSIS COLOR
ART in 73 fashionable shades of hair colours,
cosmetics for MEN and for CURLY HAIR.
Anyhow, our most innovative product on
hairdressing market is KERATIN STYLE - hair
smoothing treatment based on keratin,
without parabens and formaldehyde. Prosa-
lon INTENSIS extends our offer with a series of
cosmetics for hair moisturizing, enlarging its
volume and colour protecting. We offer also
hair cure complexes under our sub-brand
PROSALON MED and strongly regenerating
hair - ARGAN OIL line.

Prosalon also has its own hairdressing academy,
where we organize various courses and master
classes for professionals.

QUIZ

The PPH BIM Enterprise since 1983 - manu-
facturer of the QUIZ Cosmetics offer very
wide range of colour & care cosmetics and
packaging.

GMP/ISO 22716 guarantees good quality of
products and professional service. We export
our cosmetics to the 30 countries.

Our Firm carries also on service activity in the
range of:

« PRIVATE LABEL

+ sale of cosmetic masses

- confectioning of products

We have the experience and know-how to turn
your ideas into products.
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PROSALON

Kacka 16

05-462 WIAZOWNA, POLAND
Phone/fax: +48 222553445
e-mail: export@prosalon.eu
www.prosalon.eu

Mpoaykuma mapku PROSALON - 370 BbICO-
KOKa4yeCTBeHHas npoteccnoHanbHas Kocme-
TVKa [ns  Konopu3aumm u - CTU-M3aumu
BOJIOC, @ TakKXe AN yxofa 3a BoJioCaMmy,
npefHa3HayeHHas  ONs  NaprvkMaxepckmx
CasIoHOB.

MocnenHve pa3paboTkM HalMx TEXHOI0roB
- 3TO COBPEMEHHan JIMHWS KPacok Ans BOJOC
PROSALON INTENSIS COLOR ART wu3 73
MO[HbIX OTTEHKOB, LUAMMYHU ONS MYy>X4UH
cepuvn PROSALON MEN v cepus 415 BbIOLLMNXCS
Bosoc PROSALON INTENSIS CURLY HAIR.
HoBaTOpCKMM NPOAYKTOM Ha NapMkMaxepckom
pbiHKe CTajl Hall KOMMJIEKC KepaTWHOBOro
pasrnaxusaHus Bosioc PROSALON KERATIN
STYLE 6e3 napabeHoB 1 hopManbLernmios.
LUunpokass  nuHua  PROSALON  INTENSIS
BK/lo4aeT B ceba Takxe cepun Ans
YBJa)KHEHUS BOJIOC, YBENNYEHNS X 06bEMaA 1
OXpaHbl LiBeTa nocse okpalumBaHus. B pamkax
nmHun  PROSALON MED M™bl  npegnaraem
NPOAYKTbI 4SS NIEYEHNS U YKPENIeHUs BOJIOC.
BbICOKMM CMPOCOM Ha pblHKE MOJb3yeTcs
nmHus PROSALON ARGAN OIL: kocmeTuka ans
yXx0[ia 3a BoJiocamu Ha 6a3e apraHoBOro macna,
obnapatmllas  CUMIbHBIM  pereHepupyoLwmm
3thdexToM.

Mpurnawaem Bac Takxe Ha obydyeHue
B Mapukmaxepckyto akagemuio PROSALON.

QUIZ COSMETICS (PPH BIM)

Parkowa 2

96-321 OSOWIEC near WARSAW

POLAND

Phone/fax: +48 227552800
+48 46 857 89 14/15

e-mail: quiz@quiz.com.pl

www.quiz.pl

KomnaHua PPH BIM c¢ 1983 roga 3aHu-

MaeTCcs MpOU3BOACTBOM [EKOpPaTUBHOM

KocmeTukn  Mapkm  QUIZ  Cosmetics,

KOCMEeTUKM Mo yxody 3a TesioM U yna-

KOBKWM MOA KOCMETUYECKYK MPOAYKLMIO.

KayecTBo npoaykumm un npodgeccuo-

HalbHOe  obCnyXXMBaHMe  rapaHTUpy-

etca cepTtugumkatom GMP/ISO 22716.

Hawwn wu3genua ycnewHo npoaatoTca

B 30 cTpaHax.

Hawa KomnaHusa npegnaraeT caegyowime

ycnayru:

* BbINYCK MNPOAYKLMW MOS TOProBOW
MapKoW 3aKa3yuka

* npojaxa KoCMeTU4eCKux mMacc

* pasnue n pacoBKa NPOAYKTOB

Y Hac ecTb onbIT, 4T0bObl Bawwu wugen

npeBpaTUTb B FOTOBbIE N3AE/NUSA.

Your hair as smooth as ever

QUIZ

Ipstich
Mascara
Rifie
Fighighter
ket

www.cosmeticreporter.com
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REALASH

Realash Cosmetics is an international cosmetic
brand based in France and established in 2013.
Realash Cosmetics continuously strives to meet
the needs of the most demanding customers
around the world.

Our brand derives the inspiration from nature.
We use plant juices and plant extracts in
production of our innovative cosmetics range.
Our cosmetics are 100% safe, which has
been confirmed by research of independent
institutes.

Realash Cosmetics’ key product is REALASH
- eyelash enhancer stimulating lash growth.
The enhancer has become extremely popular
with women both in Europe and around the
world. REALASH is recommended by numerous
bloggers and beauty magazines journalists.
The enhancer’s advanced formula has been
formulated after many years of research; its
safety and high effectiveness have been tested
by specialists.

VERONA

PRODUCTS PROFESSIONAL

Verona Products Professional was founded
in 2003. Since the very beginning the company
has been developing at a fast pace, constantly
improving the quality of products, which
resulted in our renowned position in the
cosmetics industry. The outcome of these
actions is our rich portfolio of products
characterised by the best quality, original
design, innovation and affordable prices.
9 cosmetics brands in as many as 4 categories
- make-up cosmetics, skincare products, hair
colour products and perfumery - are widely
being launched onto the Polish market, as well
as to 60 more countries all over the world.

REALASH COSMETICS Sp. z o.0.

Distribution:
Staromiejska 8/12
26-600 RADOM

POLAND
Phone: +48 33088 41
e-mail: realash@realash.pl

www.tryrealash.com

Realash Cosmetics 3To MexayHaponHas
KoCcMeTU4Yeckass ToproBass Mapka C
[naBHbIM  O(PMCOM  HaxoAAWMMCS  BO
®paHuun, co3gaHa B8 2013 roay, uensto
KOTOpOM  sABAseTCA  yAOBJETBOpeHMne
notpebHocTen cambix TpeboBaTeNbHbIX
KJIMEeHTOB BO BCEM MUpeE.

Hac BpoxHoBnseT npupofa. “YyaecHole
CBOWCTBa pPaCTEHWUN, KOTOPbLIX  COKM
N 3KCTPaKTbl  Mbl  WCMOJb3yeM B
NPOAYKUUN  WUHHOBALMOHHOMW  KOCMe-
TNYeckom AnHum  paoT  Ham 100
NMPOUEHTHYI0 rapaHTuio 6He3onacHocTy,
NoATBEPXAEHHYIO MCCNENOBAHNAMN He3a-
BUCUMbIX UHCTUTYTOB.

VERONA PRODUCTS
PROFESSIONAL Sp. z o.0.

Andrzejow Duranowski 27B
96-500 SOCHACZEW

POLAND

Phone: +48 863 08 88 ext.236
e-mail: k.oledzka@vp.pl
www.veronacosmetics.com

KomnaHns Verona Products Professional
6bina ocHoaHa B 2003 roagy. 3ToMmy
MOMEHTY MpefLlecTBOBasl MHOIOJIETHUN
OMbIT B MNPOU3BOACTBE U MpoJaxe
KOCMETUKM, MO3TOMY KoMMaHus 6bICTpo
3aBoeBaJla AOCTOMHOE MeCTO B OTpac/u.
MHHOBaUnK, npodeccnoHannsMm, opuru-
Ha/lbHble YMaKOBKMW, BbICOKOE Ka4eCTBO
N KOHKYPEHTHble LieHbl - 3TO Ka4yecTBa,
KOTOpble XapaKTepu3yloT Haly npo-
LyKUUIO.

Mbl  sBAsieMca  MNPOU3BOAUTENEM  3KC-
KJIIO3VBHON KOCMETUKUN, 9 KOCMETMNYECKNX
6peHnos B 4 pasHbiX KaTeropusax:
[eKopaTuUBHasi KOCMeTMKa, KOCMeTUKa
no yxogy 3a JIMLOM WM TenoM, NPOAYKThI
0N CTUAM3aumm  BOJIOC, a Takxe
BbICOKOKa4YeCTBEHHas napdomepus.
Hawa npoaykums y)e 3aciyxuna pno-
Bepue KJMEHTOB Ha MONbCKOM pPbIHKE,
TakXXe Kak 1 B 60 cTpaHax BCero Mupa.
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M TARGI

COSMOPROF ASIA, najwieksze targi kosme-
tyczne w Azji, sSwietuja w tym roku
swoja 20. rocznice. Impreza organizowana
w dniach 11 - 13 listopada 2015 w Hong Kong
Convention Centre bedzie prawdziwym
swietem dla branzy kosmetycznej, obfitu-
jacym w nowe atrakcje, ktore z pewnoscia
przykuja uwage zaréwno wystawcow jak
i zwiedzajacych.

Cosmoprof Asia to impreza o juz ugruntowanej
pozycji w Swiecie kosmetycznym. Przedsiebiorcy
planujacy wejscie ze swoimi produktami na rynek
azjatycki zaczynajg wtasnie od zaprezentowania sie
w Hong Kongu. W tym miejscu nalezy podkreslic,
ze region Azji i Pacyfiku, napedzany gtdéwnie przez
gospodarki Japonii, Chin, Korei Potudniowej, Indii,
Tajlandii, Wietnamu i Indonezji, to najszybciej rozwija-
jacy sie rynek produktow kosmetycznych i do higieny
osobistej na Swiecie - jego wartos¢ osiagneta w 2013
roku 128 mld USD.

W ciggu ostatnich dwoéch dekad rynek produktéow
kosmetycznych i do higieny osobistej znacznie
sie  rozwinat i wedlug najnowszych danych
Euromonitora wynosi okoto 454 mld USD. W tym
czasie rozwinety sie réwniez targi Cosmoprof Asia,
zwiekszajac czterokrotnie swojg powierzchnie, liczbe
wystawcow oraz zwiedzajacych, stale adaptujac sie
do zmian oraz wychodzac naprzeciw nowym ocze-
kiwaniom branzy. To sprawito, ze dzi$ impreza ta
jest odbiciem aktualnych dazen branzy i oferuje
zwiedzajacym dostep do najnowszych osiggniec
w dziedzinie perfumerii, kosmetykéw naturalnych,
opakowan, surowcow, medycyny estetycznej i spa,
produktéw do paznokci oraz wioséw oraz akcesoridw.
W ubiegtorocznej edycji targéw na powierzchni
81 500 m? swoje produkty i ustugi zaprezentowato
2 360 wystawcoéw z 42 krajow. tacznie stworzono
22 pawilony narodowe i grupowe. Targi odwiedzito
60 000 0séb ze 124 krajéw.
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DISCOVER TRENDS
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BEAUTY
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PROGRAMME

20. ROCZNICA
TARGOW
COSMOPROF ASIA

Chcac uczcic¢ przypadajacg w tym roku 20. rocznice targoéw, organi-
zatorzy imprezy przygotowali wiele atrakgji:

SPOT ON BEAUTY - miejsce, w ktérym na tacznej powierzchni
3 700 m? wystawcy moga zaprezentowac innowacyjne produkty
z dziedziny kosmetyki, pielegnacji skéry, paznokci, wtoséw oraz
higieny osobistej. Ten wprowadzony po raz pierwszy do ubiegto-
rocznej edycji punkt programu cieszyt sie ogromnym powodze-
niem zarowno wsrdd wystawcow jak i zwiedzajacych.

DISCOVER TRENDS - to nowy pawilon, ktory bedzie goscit
wystawcdw reprezentujgcych trzy najszybciej rozwijajace sie
segmenty przemystu kosmetycznego - produkty dla mezczyzn,
kosmetyki naturalne i organiczne oraz produkty dla dzieci.

TRENDS FORUM - eksperci z Euromonitora, Groupe Carlin
International, Information et Inspiration oraz Kline przedstawig
najnowsze trendy, analizy oraz kierunki rozwoju branzy kosmety-
cznej. W tym punkcie zaplanowano réwniez sesje poswiecone
kluczowym rynkom azjatyckim, tj. Chiny, Japonia i Indonezja,
podczas ktorych stuchacze beda mogli zapoznac sie z najnowszy-
mi danymi na temat branzy kosmetycznej w tych krajach, przepisa-
mi prawnymi oraz regulacjami.

BEAUTYSTREAMS - podczas tej sesji stuchacze poznaja
najnowsze trendy w dziedzinie kosmetyki w sezonie 2015/2016,
z naciskiem na dynamicznie rozwijajacy sie segment kosmetykow
dla mezczyzn.

BOUTIQUE - ten punkt programu odnioést spektakularny sukces
podczas swojego debiutu w ubiegtym roku, dlatego organizatorzy
postanowili na state wpisa¢ go do programu imprezy.
Zwiedzajacy moga kupi¢, za symboliczng optata, 7 prébek
produktow, zapakowanych w eleganckie opakowanie i pochodza-
cych od 20 wystawcow-sponsoréw. W ubiegtym roku wynosita
ona 100 HKD (ok. 49,00 PLN). Catkowity dochdéd zostanie
przekazany na cele charytatywne.

MIEDZYNARODOWY PROGRAM KUPIECKI

Juz po raz 9. organizatorzy targéw przygotowali dla wystawcow
mozliwos¢ wziecia udziatu w Miedzynarodowym Programie
Kupieckim (International Buyer Programme), ktéry stat sie
kluczowym elementem tej imprezy. Umozliwia nawiazanie nowych
kontaktow biznesowych podczas specjalnie zaaranzowanych
spotkan z wyselekcjonowanymi kupcami. W tym roku beda to
kupcy z Chin, Indii, Indonezji, Japonii, Korei i Turcji.

Wiecej informacji na temat programu tegorocznej
edycji targow Cosmoprof Asia mozna znalez¢
na stronie: www.polcharm.com.pl
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CHANTAL

Kacka 16

05-462 WIAZOWNA

POLAND

Phone: +482261209 25

Fax: +48 22789 08 03
e-mail: export@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl
www.prosalon.eu

CHANTAL company, which was founded in 1989 specializes
in manufacturing of high quality cosmetics for hair colouring,
care and styling. The product offer is targeted both to
hairdressers (Prosalon brand) as well as to retail market.

For final consumers we offer two lines: VARIETE - permanent
hair dye and Sessio professional - a wide range of skin care
products and styling.

Our innovation in the retail segment is a line for curly hair care
and Sessio MEN (Shampoo for greasy hair, Delicate shampoo
for daily use). We sell our products successfully for many years
to more than 25 countries all over the world.

Pharm

ELFA PHARM

Chociw 99

98-170 WIDAWA

POLAND

Phone: +48 603 850950

e-mail: biuro@elfapharm.com.pl
www.elfa-pharm.pl

Elfa Pharm is a manufacturer of cosmetics that combines the
latest achievements of cosmetology with invigorating power
of natural herbal ingredients. Our formulas contain plant-based
ingredients and a minimum amount of preservatives — just
to ensure the safety of the users. They comply with the latest
EU standards. We take advantage of centuries-old tradition
of herbal medicine, the proven power of plants enhanced
with good technology. We have been granted international
prizes and awards.

STAND 1E-K5B

PROSALON §

PROSALON

L color

PERMANENT
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FVELINE

cCOsSMETIECS

EVELINE COSMETICS

Zytnia 19

05-506 LESZNOWOLA
POLAND

Phone: +48 223345815
Fax: +48 223345816
e-mail: sales@eveline.com.pl
www.eveline.eu

Eveline Cosmetics is the largest Polish manufacturer and
exporter of cosmetics. Today the brand is present on all
continents in more than 90 countries and it is planning to
develop further. Our offer consists of face care products, body
care, make-up, nails and hair care. The sales success of Eveline
is the result of properly selected production, marketing and
trade concept. Being the market leader we care for the use of
linnovative technologies, packaging modern design, as the
highest quality is the subject to continuous control and also
quick response to market trends.

S~
i
MARBA

Glogowska 10 A

66-004 RACULA

POLAND

Phone: +48 684512300
e-mail: office@emarba.com
www.emarba.com

The Marba company has been operating since 2007.
From the very beginning we have been focused on the
production activity. In Poland we possess the first factory
producing detergents in tablets. Thanks to many analyses,
expert opinions, the work of our chemists and engineers,
the quality of the tablets is being kept on the highest interna-
tional level. We manufacture the detergents under the Private
Label according to our own formula as well as entrusted by
the client. We have also established our own brand OXO.
The modern technology lets us make 3-layers tablets
(3-coloured ones) both in the traditional film (insoluble in water)
and in the biodegradable one (water-soluble).

Since June 2013 we have started the production of washing
liquids capsules in the water-soluble foil.

www.cosmeticreporter.com

CMIRACULUM

MIRACULUM SA

Bobrzynskiego 14

30-348 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 42209 1690
e-mail: export@miraculum.pl
www.miraculum.pl

Miraculum SA is one of the largest Polish manufacturers
of make-up cosmetics, perfume and cosmetic products
for face and body care, including products for depilation.
A renowned quality has been constantly improved for 90 years
to provide better care for health and beauty of the skin.
Miraculum cosmetics are created with passion to fulfil all
the needs of women and men in terms of skin care. We rely
on safe active ingredients and modern technology to ensure
maximum efficiency.

phaimena

PHARMENA SA

Wolczanska 178

90-530 LODZ

POLAND

Phone: +48422913370

Fax: +48 42 291 33 71

e-mail: office@pharmena.com.pl
www.pharmena.eu

PHARMENA SA is a publicly traded specialty healthcare
company, which develops and markets innovative products
based on a patented, physiological and natural active substance
Regen7 molecule®. The company has well diversified portfolio
covering indications such as: excessive hair loss, dandruff, mild
/moderate acne, sunburns, skin allergies and anti-aging.
Pharmena is the only manufacturer on industrial scale offering
products with Regen7 molecule®.

STAND 1E-K6A

CMIRACULUM

STAND 1E-K5D

\ dermenum

HAR CARE
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B MARKETS

Export of Polish cosmetics
in 2014

In 2014 cosmetics manufactured in Poland were exported to over 150 countries.
The biggest individual receivers of Polish cosmetics are: Russia (13,0%), Germany (11,9%)
and Great Britain (11,6%). European Union countries receive altogether 64% of our export.

According to initial, buy still unconfirmed data of the Central Statistical Office (GUS) Polish
cosmetics export comprised 9 bin 312 min PLN in 2014. It is 3% more in value sales than in 2013.

The categories of Polish cosmetic industry are (charts 1 and 2):

l decorative/make-up and skin care products - total value of export in 2014 comprised PLN
3bln 971 min, giving this category 43% of share;

0 shaving peparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room
deodorants - the total value of export in 2014 comprised PLN 1 bln 457 mln, giving this category
16% of shares;

H hair care products - the total value of export in 2014 comprised PLN 1 bln 275 min, giving this category
14% of shares,

l oral care - the total value of export in 2014 comprised PLN 1 bln 257 mln, giving this category 13%
of shares;

l perfume and eau de toilettes - the total value of export in 2014 comprised PLN 1 bin 217 min,
giving this category 13% of shares;

B the value of other exported products categories, such as ethereal oils or mixtures of odoriferous
substances comprised PLN 135 min. The share of this category comprised 2% of the total export value.

cHarT1  Export of Polish cosmetics in 2014

DECORATIVE/ MAKE-UP
COSMETICS AND FACE CARE

B HARCARE

[ ORALCARE

ROOM DEODORANTS

[ OTHERS

SHAVING PEPARATION, DEODORANTS, SHOWER GELS
AND BATH FOAMS, DEPILATORIES, TOILETRIES AND

[0 PERFUME AND EAU DE TOILETTES
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cHarT2  Export of Polish cosmetics in 2014
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The export value in terms of regions division is presented below (Chart 3):

CHART 3

EUROPEAN UNION
[ DEVELOPING COUNTRIES
I8 CENTRAL AND EASTERN EUROPEAN COUNTRIES
[" OTHER DEVELOPED COUNTRIES

Value of Polish cosmetics export in 2014 - regional division

l European Union countries import 64% of our export, which comprises PLN 5 bin 997 min;
l Central and Eastern European countries import 18% of our export, which comprises the total value of PLN

1 bIn 701 min;

l Developing countries import 14% of our export, which gives a total value of PLN 1 bln 266 min;

B The other developed coutries import 4% of our export, which comprises a total value of PLN 348 min.

The low share of other developed countries (except theones from the EU) deserves a special attention

in this place.

[t may mean a potential export development to these particular countries, however its current weakness
may be caused by the barriers connected with the appearance on the markets either by global or strong

local cosmetic groups.
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The main receivers of Polish cosmetics in the particular regions are:

B European Union countries - the main importer is Germany (18% of the total export value to EU) and Great Britain
(18%). These are the countries with a big aggregation of Polish immigrants, who have a sentimental attitude to the
products coming from their native country. The other countries with a comparabale value of import from Poland are:
Italy (7%), Hungary (7%), France (7%), Spain (7%) and Czech Republic (7%). The differences between them are not very
considerable.

l Central and Eastern Europe countries - Russia imports 71% and Ukraine 24% of all Polish cosmetic products sent to
this part of the world. Altogether both of the countries receive 95% of our cosmetic production in this region. According
to the current political situation it is supposed that export to Russia and Ukraine may be harder than in the past few years.
B Developing countries - the main receivers are: Turkey (25% of our export to this category of countries), Kazachstan
(9%) and Indonesia (8%). It seems that there is still a big potential of sales rise in this group of countries. Although export
to developing countries is very fragmented (there are over 100 countries in this group), regions such as the Balkans and
the Middle East seem to be very promising.

B Other developing countries. Number one in this category is South Africa, which buys 38% of our export in this group
of countries. What may surprise is the insignificance of export value in this group of countries. Maybe the export increase
requires other attitude of marketing operation, following cosmetic trends and a fast reaction to changing consumer
needs.

To sum up, decorative/ make-up cosmetics and skin care had the biggest share in value sales (PLN 3 bln 971 mIn) in 2014.

Chart 4 shows the division into product categories.

cHarT4  Decorative/ make-up products and skin care in 2014
0 MANICURE AND PEDICURE
I EYES MAKE-UP

I LIPS MAKE-UP

POWDERS

g ~ SKIN CARE AND BEAUTIFYING

The main export group of the mentioned category are skin
care and beautifying products - export value rated at PLN
2 bln 610 mIn comprises 65% of export value in this category
while 64% of the total export value from this group is sent |
to European Union countries, where the main receivers are

Germany and Great Britain. %"
The export of eye make-up cosmetics comprised PLN 469 min,
which gave a total share of 12% in this category. 46% of whole
export is sent European Union countries, but a considerable
share have also Central and Eastern European countries - 28%.
Further positions are taken by lip make-up cosmetics (export
valued at PLN 312 mln, which gives 8% of export share in
this category), loose and pressed powders (export valued at
PLN 272 mln, which gives 7% of total share in this category).

1l PIOTR PYZIAK

is a consultant in the area of management,
product development and finances for

private and public sector with over 15 years of
experience. He works for local and international

business in Poland, Russia, Austria and the USA.
Currently he occupies with analizing market
and product trends and the possibilities

of their commercial use.
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B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2015-2016 B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2015-2016

2015
SEPTEMBER J MARCH

September 11-13  KazInterBeauty Astana, Kazachstan March 1-3 Personal Care & Homecare Ingredients Shanghai, China
September 15-17 Biopharm America 2015 Boston, USA March 4-6 Kuwait International Perfumes & Cosmetics Exhibition Kuwait City, Kuwait
September 16-18 InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine March 6-8 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA
September 23-25 Cosmobeauté Thailand Bangkok, Thailand March 15-17 HealthPack Norfolk VA, USA
September 24-26 Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand March 19-23 Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy
September 25-27 Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan March 19-21 Beauty Forum Slovakia Trencin, Slovakia
September 28-30 Pharma EXPO Las Vegas, USA March 20-21 ABA Montréal Show (Allied Beauty Association) Montreal, Canada
OCTOBER March 27-29 Leading International Trade Fair Cosmetics, Nail, Foot, Wellness, Spa Diisseldorf, Germany
October 6-8 Plasti & Pack Pakistan - International Plastic and Packaging Industry Exhibition | ahore, Pakistan APRIL
October 8-10 Beauty Uzbekistan Taszkient, Uzbekistan April 2-3 Pharmagora Paris, France
October 8-11 INDIAPACK Mumbai, India April 2-4 Congrés International d’Esthetique Paris, France
October 15-16 Interphex Puerto Rico San Jose, Puerto Rico April 12-14 In Cosmetics Paris, France
October 15-17  Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia April 14-16 InterCHARM Professional Moscow, Russia
October 16-17  Interbeauty Prague Prague, Czech Republic April 15-16 International Congress of Esthetics Dallas, USA
October 2124 InterCHARM Moscow, Russia April 16-19 NACDS Annual Meeting Palm Beach, Florida, USA
NOVEMBER April 21-23 Beauty Eurasia Istanbul, Turkey
November 7-8 Beauty Trend Show Cosmetics, Hair & Nail Budapest, Hungary April 21-23 Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam
November 11-13  Cosmoprof Asia Hong Kong, China April 21-24 ISTA’s TransPack Forum Florida, USA
November 13-15 Global Spa & Wellness Summit Mexico City, Mexico April 23-24 Beauty Forum Lipsk, Germany
November 15-16 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Florida, USA April 24-25 Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland
November 25-28 Saudi Health & Beauty Jeddah, Saudi Arabia April 26-27 Interphex New York, USA
MAY
May 7-10 International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia
May 10-12 FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil
May 15-17 Beatyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates
May 16-18 BeautyWorld Japan Tokio, Japan
May 18-20 China Beauty Expo Shanghaj, China
May 18-21 SibBeauty Novosibirsk, Russia
JANUARY May 22-23 Beauty UK Birmingham, United Kingdom
January 13-16  IC Packaging Technology Expo Tokio, Japan May 24-25 PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands
January 16-17 Packinnove Europe Troyes, France JUNE
FEBRUARY June 122 Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanma
February 2-4 InformexUSA Charlotte, USA June 1-6 Chemspec Europe Koln, Germany
February 2-4 Cosmobelleza Barcelona, Spain June 8-9 Cosmetic Business Munich, Germany
February 25-28  Contract Packaging Assn. Annual Meeting Miami, FL., USA June 21-23 Licensing International Expo Las Vegas, USA
February 24-25  Packaging Innovations Barcelona, Spain June 25-27 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las \Vegas, USA
February 27-28  Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland JULY
Feb.27- March 1 Pack Expo East Philadelphia PA, USA July 13-15 Propack China Shanghai, China
February 28-29  ABA Toronto Toronto, Canada July 18-21 Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia
July 24-26 Cosmoprof North America Las Vegas, USA
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B RYNKI - ROSJA

Rynek kosmetyczny
W ROSJ] Adriana Jakubowska

Kraj: ROSJA

Powierzchnia: 17 075 400 km?

Liczba mieszkancow: 143 975 923 (9. miejsce na swiecie)
Stolica: Moskwa

Liczba mieszkancow stolicy: 12 100 000

PKB na mieszkanca: 12 926 USD

Waluta: Rubel (RUB)

W ostatnim czasie drastycznie wzrdst kurs euro w stosunku do rubla,
w rezultacie bardzo znaczaco przelozylo sie to na spadek sity nabywczej Rosjan.

Najwazniejsze fakty:

B czwarte miejsce pod wzgledem wielkosci rynku kosmetycznego w Europie
B sz6ste miejsce pod wzgledem atrakcyjnosci dla inwestycji na $wiecie

B wartosé rynku kosmetycznego - 14,6 mld USD (555,1 mid RUB)

B roczny wzrost rynku kosmetycznego - 6-12%

Rynek kosmetyczny w Rosji szacowany jest na 14,6 mld USD (555,1 mld RUB) i rocznie ros$nie
0 6-12%, co oznacza dwa razy bardziej dynamiczny wzrost niz w przypadku rynku globalnego.
Warto rowniez doda¢, ze tylko w ciagu ostatnich 5 lat rynek kosmetyczny w Rosji wzrést o 73,6%.

TABELA 1. WARTOSC ROSYJSKIEGO RYNKU KOSMETYCZNEGO W MLD RUB

B 6238
588 4
555.1
4906
4359
3971

] I I
2010 2011 2012 2013 2014 2015F 2016F Zrédto: RBC.Research

Najwazniejsza grupa docelowg dla producentéw kosmetykéw sg kobiety w wieku 20-44 lat. Jak wynika
z przeprowadzonych badan, obecnie co druga Rosjanka uzywa maseczek i kosmetykéw do mycia twarzy.
W latach 90. uzywanie tego typu kosmetykéw zadeklarowato jedynie 25% badanych. Obecnie 40% kobiet w Rosji
stosuje kremy pod oczy, podczas gdy w latach 90. byto ich 10%. Duze rozbieznosci dotycza takze korzystania
z ustug salonéw kosmetycznych. Jeszcze w minionej dekadzie tylko 4% badanych deklarowato korzystanie
z tego typu ustug, obecnie jest to juz 40%.
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TABELA 2. SREDNIE WYDATKI NA KOSMETYKI | WYROBY PERFUMERYJNE W RUBLACH

3857 8
24187
3043 9
277
i ]
21532

[ I I

2008 2009 20310 2011 2012 2013 2014

W 2014 roku wzrosta sprzedaz kosmetykow oraz wyrobdéw perfumeryjnych w wyspecjalizowanych sieciach
dystrybucyjnych (tj. supermarketach i drogeriach), a takze w sklepach internetowych. Ponizsza grafika
przedstawia wielkos¢ sprzedazy kosmetykéw w poszczegdlnych kanatach dystrybucji.

GRAF. 1 KANALY DYSTRYBUCJI KOSMETYKOW W ROSJI
NA
v
Inne: w tS/m
supermarkety
iinternet
A

~ Bazary 5,2%

»

Sprzedaz
bezposrednia
21,5%

Zrédto: RBC. Research, Euromonitor

Gtéwnymi graczami na rosyjskim rynku sg miedzynarodowe koncerny kosmetyczne, ale warto zauwazyc
w pierwszej 10. znalezli sie tez krajowi producenci. 25% catego rynku stanowig kosmetyki pochodzace
z importu, natomiast 75% - produkty pochodzenia krajowego. Ponizej znajduje sie lista 10. najwiekszych
producentéw kosmetykéw na rynku rosyjskim:

1.L'Oreal 2.Avon 3.Kalina 4.Nevskaya Kosmetika 5.ARnest

6.Faberlic 7.Mezoplast 8.Svoboda 9.Unikosmetik 10.Vesna
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W Rosji funkcjonuje obecnie okoto 200 sieci
dystrybucji, z czego trzy sa liderami posiadaja-
cymi w sumie okoto 20% udziatéw w rynku. Ponad
potowa z nich (56,3%) to drogerie. Wiekszos¢
sieci ma zasieg jedynie regionalny i nie funkcjonuje
na szczeblu ogélnokrajowym.

W zwiagzku z rosngca popularnoscia kosmetykéow
naturalnych i organicznych wzrosta o 7,5% ilos¢
specjalistycznych sieci oferujacych tego typu
kosmetyki.

Import - 25%

7290

6050
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W ubiegtym roku wartos¢ kosmetykédw pochodzacych z importu wyniosta 2 559,6 min USD (dane za okres
I-VIII 2014). Wéréd najwigkszych eksporteréw kosmetykéw do Rosji znajduja sie Francja (27,5%), Niemcy (12,2%),

Wtochy (8,4%) i Polska (7,4%).

Other; 20,1%

Italy; 8,4%

Poland; 7,4% |

Germany; 12,2% /4

Other; 80,9%

W najblizszym czasie przewiduje sie, ze tempo wzrostu sprzedazy kosmetykéw wyhamuje badz tez nieznacznie
spadnie. Wedtug analitykéw spadnie popyt na produkty premium, wzro$nie natomiast zapotrzebowanie na
produkty ze $redniej potki oraz mass-marketowe. Mozliwy jest tez efekt szminki, czyli mechanizm polegajacy
na radykalnej zmianie preferencji konsumentéw w taki sposéb, ze zmniejsza sie konsumpcja débr luksusowych
o duzej wartosci, a wzrasta konsumpcja débr o relatywnie mniejszej wartosci.
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Zrédto: RBC.Research

W ostatnich latach coraz bardziej popularny stajg sie kosmetyki naturalne, opatrzone etykieta ,eco”
pozbawione parabendéw i innych konserwantéw. W latach 2013-2014 segment ten zyskat nowych graczy na rynku,
dystrybuujacych swoje produkty gtéwnie za pomoca internetu (Greenmade, Fresh Cosmetics, Organity.ru),
ale réwniez w wyspecjalizowanych drogeriach lub aptekach.
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Przewidywany jest tez wzrost cen kosmetykéw oraz wyrobdéw perfumeryjnych, ktéry bedzie spowodowany

wyzszymi cenami surowcéw oraz opakowan.
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KOSMETYKA BIAtA
| DEKORACYJNA

W ROSJI

Analitycy przewidujag duze spowolnienie rynku
kosmetycznego w Rosji. Wedtug danych rosyjskiego
Ministerstwa Przemystu i Handlu jego wartos¢
w 2014 roku spadita o 5%-7% w stosunku do
roku poprzedniego. Napieta sytuacja polity-
czno-ekonomiczna odbita sie w duzym stop-
niu na konsumpcji réwniez tego typu produk-
tow. Wahania i spadek wartosci rubla przelozyty
sic na zdolnos¢ nabywcza spoteczenstwa,
co spowodowato wieksze zainteresowanie pro-
mocjami i produktami o dobrej jakosci, ale
w rozsadnej cenie. Dla polskich producentow
kosmetykéw oznacza to, ze warto jednak utrzy-
mac swoja pozycje w tym regionie i poczekac
na tzw. lepsze czasy. Tym bardziej, ze Rosjanki
bardzo dbaja o dobry wyglad wiedzac, ze gwa-
rantuje on im dobre samopoczucie. Najbardziej
optymistyczne prognozy dotycza zatem segmentu
kosmetykoéw do pielegnacji skory oraz do makijazu.

KOSMETYKA PIELEGNACYJNA

Jednym z sektoréw, ktére pomimo  gorszej
koniunktury weciaz utrzymujg swoja silng pozycje
jest segment kosmetykéw do pielegnacji skory.
Rosjanki bardzo troszcza sie o dobry wyglad i kon-
dycje skéry twarzy, $ledzg najnowsze technologie
i innowacje oraz w petni $wiadomie dokonuja wyboru
odpowiednich dla siebie kosmetykéw. Mtody wyglad
pomimo uptywu lat jest jednym z wyznacznikéw
statusu spotecznego oraz tym, co faczy w mniejszym
lub wiekszym stopniu kobiety z réznych warstw
spotecznych. Kolejna cechg Rosjanek jest zamitowanie
do wyrdzniania sie uroda i wygladem, jak réwniez
dazenie do wzbudzenia zachwytu wséréd otoczenia.
Jak wynika z danych Synovate Comcon, ponad
potowa Rosjan, w tym 86% kobiet, uzywa produktéw
do pielegnacji skoéry. Grupa docelowg tego typu pro-
duktéw sa kobiety w wieku 25-44 lat. Ponad potowa
z nich (51%) deklaruje uzywanie kremoéw na dzien,
37% - kreméw na noc, 31% - pomadek pielegnacyjnych,
31% - zeli i produktéw do oczyszczania skoéry twarzy,
27% - produktéw do usuwania makijazu.

Konsumenci zwracajg uwage przede wszystkim
na formulacje oraz jakos$¢ oferowanych produktow
a takze poszukujg kosmetykéw, ktére sg dosto-
sowane do ich wieku oraz potrzeb skéry. Kobiety
najchetniej wybieraja produkty z wysoka zawartoscia
sktadnikow naturalnych. Pod tym wzgledem mozna
nawet zaryzykowac stwierdzenie, ze rynek kosmetyki
biatej staje sie coraz bardziej zielony. Na czele plasu-
ja sie tu kosmetyki oparte na naturalnych, ziotowych
formutach oraz o wiasciwosciach pobudzajacych
procesy biologiczne w skorze.
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Adriana Jakubowska

Zrédto: Cosmetics in Russia (2015)
- artykuty Eye To Eye
oraz Face Will Tell

Wiedzg juz o tym doskonale miedzynarodowe kon-
cerny kosmetyczne (Unilever, L'Oreal, Yves Rocher,
Oriflame etc.), ktére wprowadzajg do swojego portfolio
coraz wiecej kosmetykéw naturalnych oznaczonych
certyfikatami bio. Coraz szersza oferta tego typu
produktéow dotyczy takze segmentu private label.
Sladem tego trendu podazaja takze funkcjonujace juz
na rynku firmy francuskie, wtoskie, niemieckie, brytyj-
skie i amerykanskie, oznaczajac coraz czesciej swoje
produkty etykietg eco.

Kosmetyki z wyzszej pétki mass-marketowej (kosztem
kosmetykéw premium) odnotowaty w ostatnich
latach wzrost sprzedazy. Jest to spowodowane tym,
ze Rosjanki ostroznie planuja wydatki i w zwiazku
z tym wolg przeznaczy¢ nieco wiekszg kwote
pieniedzy, ale za to na kosmetyk o lepszej jakosci
i posiadajacy szersze spektrum dziatania. Wsréd
najbardziej popularnych marek znajduja sie Avon
(23%), Nivea (22%), Chistaya Linia (21%), Cherny
Zhemchug (18%) oraz Oriflame (14%). Liderem
pozostaje miedzynarodowy koncern Unilever, ktéry
w 2014 roku posiadat 21% udziatéw w rynku.

Tym, co pozwolito wielkim korporacjom na umocnienie
swojej pozycji wsréd rosyjskich konsumentéw s3 nie
tylko atrakcyjne ceny i szeroka gama produktéw
adresowana do réznych segmentéw konsumentow,
ale takze agresywna promocja w srodkach masowego
przekazu.

Rosyjskie marki réwniez umocnity swojg pozycje
w kategorii produktéw do pielegnacji skéry twarzy
w ciggu ubiegtych dwéch lat. Stato sie tak gtéwnie
dzieki niskim cenom tych produktéw oraz ich masowej
dystrybucji za pomoca réznych kanatéw sprzedazy.
Wiele Rosjanek przeglada tres¢ blogéw i foréw
dedykowanych urodzie, skupiajac sie na skfadzie
produktow  oferowanych  przez  producentéw.
Na podstawie komentarzy w Internecie analitycy
doszli do wniosku, ze najwiekszg popularnoscia
cieszg sie obecnie kosmetyki wolne od para-
benéw i innych konserwantéw. Jak wida¢, pomimo
wcigz toczacej sie dyskusji na temat rzeczywistej
szkodliwosci parabenéw Rosjanki ulegly zbiorowej
histerii i czarnemu PR-owi dotyczacemu tych srodkéw
konserwujacych.  Chociaz  wzrosta  popularno$¢
specjalistycznych  sklepow oferujacych kosmetyki
naturalne, nadal najwiecej produktéw tej kategorii
sprzedawanych jest w sklepach internetowych.
Jesli chodzi o pozostate kanaty sprzedazy, to
najwiecej kosmetykéw do  pielegnacji  skéry
sprzedawanych jest w wyspecjalizowanych sklepach
kosmetycznych oraz aptekach. Na przyktad sie¢ A5
wprowadzita do swojej oferty kosmetyki marek
L'Occitane, Nuxe, VICHY itd. (tacznie 15 firm).
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W zwiazku z tym apteki nalezace do tej sieci
powiekszyly przestrzern zadedykowana kosmetyce
biatej z 10% do 30%. Z kolei marki zwiekszyty nakfady
na promocje, szkolenia oraz inwestujg w wyspecja-
lizowanych konsultantéw.

Inne sieci apteczne roéwniez rozwijaja specjalny
format sprzedazy. Przyktadem jest moskiewska Rigla,
posiadajaca studia aktywnych kosmetykéw, w
ktérych konsumenci moga uzyskaé specjalistyczng
porade od konsultantéw oraz zakupi¢ kosmetyki
takich marek jak VICHY, Bioderma, Lierac, La Roche
-Posay. Z kolei petersburskie apteki pod logo
Pervaya Pomosh sprzedaja kosmetyki do pielegnacji
w specjalnie przeznaczonych do tego kacikach.
Przewiduje sie, ze segment kosmetykéw do pielegnacji
skéry bedzie rést w  powolnym, ale stabilnym
tempie. Rosjanki beda poszukiwaty produktéw
o jak najlepszej relacji pomiedzy ich jakoscig a ceng
co jest dobrym prognostykiem dla polskich
producentéw kosmetykéw. Najwiekszym zaintereso-
waniem beda cieszyly sie produkty przeciwstarze-
niowe i nawilzajace.

KOSMETYKA DEKORACYJNA

Makijaz jest jednym z najwazniejszych elementéw
wizerunku Rosjanki. Przekonanie o tym, Ze jest ona
w stanie ograniczy¢ wydatki nawet na artykuty spo-
zywcze po to, aby kupic¢ upragniong szminke czy lakier
do paznokdi, nie jest wyssanym z palca stereotypem.
Oczywiscie, kobiety z innych krajow réwniez maluja
sie na co dzien, ale w inny sposob niz robig to
np. mieszkanki Moskwy czy Petersburga. Dla paryzanki
make-up oznacza krem z pigmentem koloryzujacym
i korektor. Tymczasem dla moskwiczanki jest to
pomadka i maskara. To wiasnie te dwa produkty sa
absolutnym hitem sprzedazy w Rosji, za ktorymi
plasuja sie cienie do powiek i pudry. Przecietna
Rosjanka wydaje okoto 20 EUR miesiecznie na
kosmetyki do makijazu.

Kobiety w réznych krajach na s$wiecie reprezentuja
rézne gusta i upodobania. Rosjanki absolutna obsesje
przejawiajg na punkcie szminek i potrafig spedzi¢
sporo czasu dobierajac kolor, ktéry bedzie wiasciwy
dla ich karnacji. Kolejng kwestig jest uzywanie
mocnego make-upu. Eksperci zwracajg tu szczegélng
uwage na wybor koloréw eyelineréw i kredek do oczu.
Zazwyczaj Rosjanki wybierajg czarne, brazowe lub
szare kolory w celu podkreslenia ksztattu oczu,
natomiast sztuczne rzesy wcigz pozostajg kategorig
niszowa i sa uzywane przez nie tylko kilka razy do roku
na specjalne okazje.

Rosyjski rynek kosmetyki dekoracyjnej posiada
bardzo duzy potencjat, jednakze nalezy pamieta¢, ze
preferencje Rosjanek zmieniaja sie bardzo dynamicznie
i czasami bardzo trudno jest przewidzie¢ nadchodzace
trendy z nalezytym wyprzedzeniem.

Jak wynika z badan Synovate Comcon - w 2013 roku
80% Rosjanek deklarowato, ze regularnie uzywa
maskary do rzes, 76,1% - pomadki, 67,1% - lakieru
do paznokci, 53,9% - cieni do powiek, 50,8% - eye-
lineréw, 46,5% - btyszczyku, 44,7% - kreméw
z pigmentem koloryzujagcym, 40,6% - pudru kom-
paktowego, 36,7% - rézu do policzkéw, 31,6%
- kredki do wust, 30,6% - kredki do brwi, 14,8%
- korektoréw, 11,9% - pudréw sypkich. Ponad
80% kobiet w Rosji regularnie maluje usta
i oczy. Makijaz catej twarzy oraz paznokci to domena
kobiet mieszkajacych w duzych miastach.

Jesli chodzi o maskary - Rosjanki najchetniej kupuja
produkty o wiasciwosciach wzmacniajacych rzesy oraz
zawierajace lycre.

Wsréd szminek i btyszczykéw coraz bardziej popularne
s lakierowane szminki, trwate blyszczyki oraz te
posiadajace kilka wtasciwosci w jednym produkcie.

Z roku na rok konsumentki coraz bardziej troszczg sie
o swoje zdrowie oraz samopoczucie. W rezultacie
coraz  wiekszym  zainteresowaniem ciesza  sie
mineralne produkty do makijazu.

W latach poprzedzajacych kryzys polityczny segment
premium roést regularnie. Najwiekszg popularnoscia
cieszyty sie takie marki jak: Dior, Chanel, Yves
Saint Laurent. Obecnie coraz wiecej konsumentek
poszukuje kosmetykéw w nizszych cenach, ale wcigz
o dobrej jakosci.

Segment kosmetykéw do makijazu oczu osiggnat
w ubiegtym roku warto$¢ 390 min EUR. Ta kategoria
znajduje sie na drugim miejscu zaraz po szminkach,
ktére stanowia 33% catego rynku kosmetyki
dekoracyjnej. Coraz wieksza popularnoscig ciesza sie
multifunkcjonalne produkty, tj. kremy nawilzajaco-
koloryzujace, filtry do opalania z ochrona przeciw-
starzeniowa, podktady 3 w 1 (baza, fluid i puder).
W zwigzku z bardzo duza konkurencjg w tym
segmencie sprzedawcy kusza klientki promocjami,
programami lojalnosciowymi, informacjami zawieraja-
cymi poréwnanie cen.

W 2013 roku produkcja kosmetykéw do makijazu
wzrosta w Rosji 0 18%, a import z zagranicy zwiekszyt
sie 0 2% w stosunku do roku poprzedniego.
Gtéwnymi eksporterami kosmetykéw tej kategorii
do Rosji sa Francja, Polska, Niemcy, Wiochy oraz
Stany Zjednoczone - tacznie jest to ponad potowa
catego importu kosmetykéw do Rosji. Kosmetyki
z Francji stanowig 30,2% wszystkich importowanych
kosmetykéw, z Polski - 15,8%, z Niemiec - 12,9%,
azWitoch - 12,1%.

Wsrod importowanych kosmetykéw na pierwszym
miejscu plasujg sie kosmetyki do makijazu oczu
- to 14,6% (128 mIn USD), z czego 21,8% pochodzi
z Wioch, 182% - z Francji, 13,5% - z Polski,
a 11,7% z Niemiec. Pomadki i szminki stanowig 10,1%
(882 min USD) wszystkich  importowanych
kosmetykow. Import lakieréw do paznokci stanowit
w 2013 roku 6,2% (54,7 min USD). Najwiecej
importowanych lakieréow do paznokci pochodzito
z USA - 18,5%, Francji - 18,0% i Turcji - 17,0%.

Jesli chodzi o kanaly sprzedazy - najbardziej
popularne s3 wyspecjalizowane drogerie, gdzie
zaopatruje sie 54,5% konsumentek. Na drugim
miejscu znajduja sie supermarkety i hipermarkety
- 31,3%. Niezalezni dystrybutorzy to 23,8% catej
sprzedazy kosmetykow. Mate sklepy w poszukiwaniu
kosmetykéw do makijazu odwiedza 11,2% klientek.
Przewiduje sie, ze kryzys ekonomiczny w Rosji nie
wplynie na spadek sprzedazy kosmetykéw dekora-
cyjnych. Wyglad i dobre samopoczucie plasujg sie
na wysokiej pozycji w hierarchii wartosci przecietnej
Rosjanki. Konsumentki przy wyborze kosmetykéw
do makijazu beda kierowaty sie nie tylko wysoka
jakoscia ale przede wszystkim przystepna cena. Wazna
role bedy takze odgrywaty wiasciwosci hypoaler-
giczne oraz trwatos¢. Producenci powinni zwrdci¢
uwage, ze juz coraz wiecej Rosjanek czyta etykiety
na opakowaniach i sprawdza sktad produktow.
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Obecnie zajmuje sie gtéwnie analiza trendow
rynkowych i produktowych oraz mozliwosciami
W rO u ich komercyjnego wykorzystania.

taczna wartos¢ rynku kosmetykéw w Tajlandii wyniosta w 2013 powyzej 4 miliardow Euro.
Ponizsza analiza przedstawia rozbicie tego rynku na gtéwne kategorie produktowe, przedstawia
najwiekszych graczy tego rynku: zaréwno z punktu widzenia koncernéw kosmetycznych jak
i wiodacych marek. Rynek ten rozpatrywany catosciowo urést o ponad 30% w poréwnaniu
do roku 2008. Ponizsza prezentacja analizuje rowniez wzrosty w okresie 2008-2013 w rozbiciu
na podstawowe kategorie produktowe.

PIELEGNACJA SKORY

Wartos¢ rynku produktow do pielegnacji skéry wyniosta w 2013 roku réwnowartos¢ 1 miliarda 459 miliondw
Euro. Stanowi to ponad 43% procentowy wzrost wartosciowy w stosunku do 2008 roku (Tabela 1). W tej grupie
produktowej, najwieksza warto$¢ stanowig produkty do pielegnacji twarzy. Jest to ekwiwalent 1 miliarda
237 milionéw Euro w 2013 roku, co daje prawie 85% procentowy udziat tej kategorii w catej wartosci produktéw
do pielegnacji skory przy prawie 47% wzroscie w pordwnaniu do 2008 roku. Kolejng grupa sa produkty
do pielegnacji ciata — grupa o wartosci prawie 202 milionéw Euro w 2013 roku, prawie 14 % udziale w rynku
produktéw do pielegnacji skéry i prawie 309% wzroscie w poréwnaniu do 2008 roku.

Najmniejszym wartosciowo rynkiem jest rynek produktéw do pielegnacji dtoni, ktory miat w 2013 roku wartos¢
20,5 milionéw Euro przy 1,4% udziale w rynku produktéw do pielegnadji skory i 13% wzroscie w stosunku do 2008.

Tabela 1. PIELEGNACJA SKORY, SYTUACJA OGOLNA

2008 2013 Zmiana Udziat w rynku
min EUR min EUR procentowa pielegnacji skory, 2013
Pielegnacja ciata 155,3 201,7 29,9% 13,8%
Preparaty ujedrniajqce i antycelulitowe 41,2 55,8 35,4% 3,8%
Preparaty ogdlne do pielegnacji ciata 114,0 145,9 27,9% 10,0%
Pielegnacja twarzy 843,9 1.237,1 46,6% 84,8%
Preparaty przeciwtrgdzikowe 1,6 2,8 82,6% 0,2%
Maseczki do twarzy 9,6 11,7 21,9% 0,8%
Srodki do oczyszczania twarzy 215,1 283,3 31,7% 19,4%
Preparaty nawilzajgce do twarzy 111,3 140,8 26,6% 9,7%
Pielegnacja ust 13,0 15,7 20,9% 1,1%
Preparaty przeciw starzeniu sie skory 431,5 682,7 58,2% 46,8%
Toniki 61,9 100,0 61,6% 6,9%
Pielegnacja dtoni 18,1 20,5 13,0% 1,4%
Produkty premium do pielegnacji dtoni 1,3 1,3 4,9% 0,1%
Masowe produkty do pielegnacji dtoni 16,8 19,1 13,6% 1,3%
Pielegnacja skory, tacznie 1.017,3 1.459,3 43,4% 100,0%
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WYKRES 1. PIELEGNACJA SKORY, SYTUACJA OGOLNA

Udziat w rynku pielegnacji skéry w 2013, min EUR

B Preparaty ujedrniajace i antycelulitowe ® Preparaty ogolne do pielegnacji ciata

¥ Preparaty przeciwtrgdzikowe W Maseczki do twarzy

W Srodki do oczyszczania twarzy B Preparaty nawilzajgce do twarzy

¥ Pielegnacja ust ¥ Preparaty przeciw starzeniu sie skory
Toniki B Produkty premium do pielegnacji dtoni

B Masowe produkty do pielegnaciji dioni

Wykres 1 pokazuje rozbicie rynku produktéw do pielegnadji skéry na rodzaje kosmetykdw tacznie z ich
procentowym udziatem w tacznej wartosci tego rynku w 2013. Najwieksza grupe sprzedazy stanowig
preparaty przeciw starzeniu sie skory, ktére maja 47% udziat w tej kategorii w 2013 roku. Ta kategoria zanotowata
najwiekszy wzrost w stosunku do 2008 roku — o0 58%.

Kolejne sq $rodki do oczyszczania twarzy z 19% udziatem w rynku produktéw do pielegnacji skory i wzroscie
o prawie 32% w poréwnaniu do 2008 roku.

Nastepna kategoria to preparaty do pielegnacji ciata z 10% udziatem w rynku i 28% wzroscie w poréwnaniu
do 2008 roku.

WYKRES 2. PIELEGNACJA SKORY, UDZIAL KONCERNOW

Udziat procentowy koncernow kosmetycznych w rynku
produktéw do pielegnacji skéry w 2013 r.

B Beiersdorf Thailand Ltd B |'Oréal Thailand Ltd ¥ Unilever Thai Holdings Ltd
B Amway Thailand Ltd ® Procter & Gamble Thailand Ltd ™ Better Way Thailand Ltd
B Giffarine Skyline Unity Ltd M Ejca Ltd B K30 Industrial Ltd

®inne

Wykres 2 pokazuje udziat procentowy koncernéw kosmetycznych w rynku produktéw do pielegnacji skory
w 2013 r. Koncernem o najwiekszym udziale wartosciowym w tej kategorii jest Beiersdorf Thailand z prawie
14% udziatem. Kolejne to L'Oréal Thailand z ponad 12% i Unilever Thai Holdings z prawie 12% udziatami
w rynku. Beiersdorf Thailand odnotowat réwniez najwiekszy wzrost procentowy swojej sprzedazy w 2013 roku.
Byfa to gtownie zastuga wprowadzenia nowych produktéw jak Nivea Body Intensive Moisture Dry Skin Therapy
Serum SPF25, Nivea Body Intensive Moisture Extra Repair Lotion, czy Nivea Visage Aqua Sensation, ktére to
produkty okazaty sie duzymi sukcesami sprzedazowymi.
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Bangkok

Jedli chodzi o udziat wartosciowy marek w catosci rynku, liderem jest marka Artistry koncernu Amway Thailand

7 76% udziatem w rynku (Tabela 2). Marki w nastepnej kolejnosci to Pond’s koncernu Unilever Thai Holdings 2 2 26

76,5% i Olay koncernu Procter & Gamble Thailand z 6,4% udziatami w rynku. © C

Warte uwagi jest to, ze koncerny azjatyckie: Better Way Thailand, Giffarine Skyline Unity, Elca i Kao Industrial b

posiadaja réwniez silna pozycje na rynku tajlandzkim. Se ptem er 201 5
W kategorii preparatow przeciw starzeniu sie skory wiodaca marka jest Olay koncernu Procter & Gamble Thailand

7 10,6% udziatami w rynku tych produktow. Kolejne marki to Pond’s koncernu Unilever Thai Holdings z 9,2% www.beyondbeautyasean.com

i Artistry koncernu Amway Thailand z 8,2% udziatami w rynku.

Tabela 2. PIELEGNACJA SKORY - UDZIAL MAREK - w 2013 .

Udziat procentowy marek kosmetycznych w rynku produktéw do pielegnacji skory

Marka Koncern Udziat %

Artistry Amway Thailand Ltd 7,6%
Pond's Unilever Thai Holdings Ltd 6,5%
Olay Procter & Gamble Thailand Ltd 6,4%
Mistine Better Way Thailand Ltd 5,5%
Giffarine Giffarine Skyline Unity Ltd 5,3%
Nivea Visage Beiersdorf Thailand Ltd 4,9%
Garnier L'Oréal Thailand Ltd 4,6%
L'Oréal Dermo-Expertise  L'Oréal Thailand Ltd 4,6%
Nivea Body Beiersdorf Thailand Ltd 3,6%

Eucerin Beiersdorf Thailand Ltd 3,0%
- BEYOND
100,0%

Tabela 3. PREPARATY PRZECIW STARZENIU SIE - UDZIAL MAREK w 2013 r. B E ‘ \U I Y
Udziat procentowy marek kosmetycznych w rynku preparatow przeciw starzeniu sie skory AS EA N
Marka Koncern Udziat % BA N ( KO K
Olay Procter & Gamble Thailand Ltd 10,6%

Pond's Unilever Thai Holdings Ltd 9,2%
Artistry Amway Thailand Ltd 8,2%
Nivea Visage Beiersdorf Thailand Ltd 7,7%
Giffarine Giffarine Skyline Unity Ltd 6,9%
L'Oréal Dermo-Expertise  L'Oréal Thailand Ltd 6,9%
Mistine Better Way Thailand Ltd 6,4%
9 .
orhers —— oo BEVOND Beauty and Cosmetic markets
- 'ézlE\lAGNKOK ASEAN beauty trade show where 4 beauty segments meet and present in their best element.
A gateway to expand the beauty industry to the ASEAN region and stay updated on the latest industry trends.
Przewiduje sie, ze wartos¢ rynku produktéw do pielegnacji skéry wzrosnie o ponad 20% pomiedzy latami 2013, BEAUTY & COSMETICS HERBAL & HEALTH ‘ HAIR & NAIL ‘ PACKAGING & OEM

a 2018. Gtownym motorem wzrostu beda preparaty przeciw starzeniu sie skory. Przewidywany wzrost w tej
kategorii to okoto 26% w okresie pomiedzy latami 2013, a 2018.

Przewiduje sie rowniez, ze najwiekszy wzrost procentowy odnotuje rynek preparatéw przeciwtradzikowych Juliette Blanzy Peerayaphan Pongsanam
- 0 prawie 50%. Rynek tych produktow jest jednak stosunkowo mafo istotny jesli chodzi o wartos¢, aczkolwiek Show Director Assistant Project Manager
przewidywany wzrost moze dac szanse na zaistnienie nowych graczy w tym sektorze, Tel: +33 (0)144 69 97 67 Tel: +66- 2833-5215
E-mail: juliette.blanzy@informa.com E-mail: peerayaphanp@impact.co.th
Organised by Show Managers Endorsed & Supported by Co-located
. . ASEAN Thailand
TheFederation | jnforma IMPACT ASEAN  Cosmetics $4_ Convention & ®
of Thai industries exhibitions  esenexsman Association - Association . Exhibition Bureau
g G~ Thai Cosmetic Manufacturers Association | Thai Beauty Culture Association di
HealtchllitB:raUty \fl_\-jJ}' _—_:“—‘_.: H FSA é Herbal Products Association of Thailand e ;a%$ -

Health Food and Supplements Association | Thai Herbal Industry Association BEYONDBLAUTY
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EVELINE

COSMET C S

[op 3a rogom dupma yBenuyMBaeT MpPou3-
BOZICTBO W BBOAUT HA PbIHOK KOCMETMKY HOBEW-
Len reHepauun. PesynstatoM WHHOBALIMOH-
HbIX MCCMNefoBaHni, NPOBOAMMbIX B nabopa-
TOpUsIX OBENMH KOCMETUKC, ABNAETCS cepust
NEW HYALURON™ HOBOIO MNOKOJIEHINA
— OKCKJI03MBHAs Cepus akTUBM3UPYET Mexa-
HM3Mbl MOTOAOCTU B F1yBOKUX CIOAX KOXU.

Korga B 1934 1. 6bi1a oTKpbITa rmanypoHosast
KMCAOTA, HUKTO HE OCO3HaBarsl, YTO HECKOJMbKO
OECATUNETNIN NO3XKE 3TOT aKTUBHbI KOMMOHEHT
MOSMHOCTBIO 3aBOIKOET SCTETMYECKYID AepMa-
TOMOMMID, a KOCMETUYECKME KOMMaHWM npu-
3HalOT €ero oaHMM K3 Haubonee LEeHHbIX
OMONaXKMBAOLLMX KOMMOHEHTOB.

BEAUTY EXPERT - BEAUTY EXPORT

Nagroda specjalna dla firmy:

SBEJTIMH KOCMETUKC

— CUHOHUM YycClnexa

Ha MeXAYHapOAHbIX PbIHKAX.

MNPOV3BOANTENEM N SKCMOPTEPOM

OBenmH KocMeTuk

KPYMHENLLIVM MNosb

KOCMeTVKK. brnarogaps csoemy
MHOIONETHEMY OrMbITY 1 3HAHUSAM

oBennH KOCMETUKC OTBEYaeT

NOTPEOHOCTAM XXEHLLMH BO BCEM MUPE.
CerogHs Mapka OBenvH npeacTasieHa Ha

BCEX KOHTWHEHTax, B bonee

90 cTpaHax. nHaMmn4yHoe pasBuTne

PUPMbI Ha HOBbIX PbIHKAX,

a TakXXe NoCTOAHHOE YKpeneHmne
CBOUX MO3ULMA B MUPE OTPaXKaAETCH
Ha npoaaxax — cBbille 80 MJIH.
eNHNL, KOCMETUKW EXXEroaHO.

Hosasi cepyg NEW HYALURON™ ocHoBaHa
Ha YHVKa/IbHOM WHHOBALWIOHHOM KOMMOHEHTE
— MUKPOHW3MPOBAHHOW MamypOHOBOW KUCIO-
Te ¢ Macconm 4actul, MeHee 8 k Da (B cto
pa3 MeHbLUEN, YeM paHee WCMOoNb30BaHHbIE
B Kpemax). B 9KCKMO3MBHbIX opMynax
1CnonbayeTcs Takke kommnekc Aquaphyline™,
KOTOPbI  CTUMYNIMPYET — MOSIBMEHWE  HOBbIX
,aKBaNoprHOB” — KaHasoB, OTBEYaloLLMX 3a
TpaHcnopT Bofbl. OTKPbITME  akBanopUHOB
6bI10  yoocToeHo HobeneBckon npemMun 1
MONOXMMNO HaYano HOBOMY MOAXOAY K YBEnwu-
YEHNIO 3PdEKTUBHOCTU KPEMOB.

JnHms NEW HYALURON™ cospaHa ansa pas-
JIMYHBIX BO3PACTHbIX KaTeropuii, a ee akTuB-
Hble  KOMMOHEHTbl ~ OTBEYaAlOT — B&KHEMLLMM
notpebHocTaM Koxu. B kpeme 30+ copep-
»wuTces 6enok Collasurge LQ, koTopebIi npuaaeTt
KOXe ynpyrocTb U anacTU4HOCTb. B rpynne
40+ macno WHka VIH4M, M3BECTHOE CBOVMM

YKPEMMASIOWMMN 1 pa3riakmnBatoLLMMK CBON-
ctBamn. B coctaB kpema 50+ BxoguT
B&XKHbII BH3VM — aieHO3WH, KOTOPbIN CTUMY-
nvpyeT ubpobnacTbl M NpPUOCTaHaBIMBAET
npoLecchl cTapeHus. [MpoayKThl ANst XKEHLLMH
60+ oboratyeHbl Matrigenics 14.G, koTopelit
BO3BpALLAET KOXE MIOTHOCTb.

KocmeTrika OBenvH NOCTOAHHO Mony4aeT Mexxay-
HapoaHble Harpagpl, MPU3HaHHbIE Kak caMmnmMm
noTpebuTenaMm, Tak 1 NpodeccroHanamu,
Hanpumep: Prix de Beaute xypHan Cosmo-
politan nnu Best Beauty Buys, npvsHaBaemas
yntatenbHMuamm InStyle, a Takke 30n0Tble
mMegann Beictasky INTERCHARM.

EVELINE

C GasSEM E THIBEES

synonym of success on international markets

Eveline Cosmetics is the largest Polish cosmetics manufacturer and exporter.
aving deep understanding of consumer needs, the company appeals to the taste
of women all around the world. Today, the brand is present in over 90 countries on all
continents and pursues further expansion. The dynamics of growth is reflected in the
sales of over 80 million products every year.

Each year the company increases production
and launches latest generation cosmetic pro-
ducts. NEW HYALURON™ SECOND GENE-
RATION is a pioneer range activating youth
mechanisms in deep skin layers, created as
a result of advanced research conducted in
Eveline Cosmetics Laboratories.

While hyaluronic acid was discovered dating
back to 1934, there was certainly no awareness
that several decades later it will conquer and
dominate the aesthetic dermatology, and beau-
ty companies will deem it as one of the most
valuable rejuvenating substrates. Hyaluronic
acid binds small particles of water. Its ordinary
forms create a lifting micro grid on skin surface,
however, they are unable to penetrate deeper.

NEW HYALURON™ range is based on an
absolutely breakthrough ingredient — microni-
zed hyaluronic acid of molecular weight below
8 k Da (a hundred times smaller than commonly

EVELINE

EDSMETICS

used in creams). The formulas have been enri-
ched with Aquaphyline™ complex which initia-
tes the formation of new ,aquaporins” — micro-
-channels responsible for water transportation.
The discovery of aquaporins was awarded the
Nobel Prize and gave rise to a completely new
attitude to the issue of beauty formulations
effectiveness.

NEW HYALURON™ range addresses various
age groups, and its flagship ingredients target
the most important skin needs. The 30+ cream
contains Collasurge LQ™ — a highly efficient
firming peptide. The cream for 40+ group is
enriched with an oil commonly referred to as
“the Incas treasure” that strengthens and visibly
smoothens skin. Formulation for women 50+

encapsulates an important enzyme, Ade-
nosine, that stimulates fibroblasts and in-
fluences the inhibition of ageing processes.
Matrigenics 14.G, an ingredient increasing
skin density and tension, has been selected
for women aged 60+, whereas a rejuvena-
ting combination of Retinol and Adenosine
was applied in the product for 70+ group.

The company receives international awards
granted by consumers, professional and
business circles, among others: Prix de Beaute
of Cosmopolitan, Best Beauty Buys from InStyle
readers or the exceptionally precious Gold
Medal of the INTERCHARM.

EVELINE

COSMETICES

CONCENTRATED
L ANTI-WRINKLE

EYE CREAM

LIFTING CREAM-SERUM

EVELINE %

c 2Elv ETRRERS -

REDUCING WRINKLES
DAY & NIGHT

Eveline Cosmeties

NEW 30+

L

v

DEEPLY MOISTURISING CREAM |
FOR FIRST WRINKLES

DAY & NIGHT

Harpagpl Ham6onee BaXKHbIX KOHKYPCOB,
NpuU3HaHHble 33 BbICOKOE Ka4eCTBO MPOAYKTOB
OeenuH KocMeTuke.

LuanbHas Harpaga xxypHana Kosmetyki 2015
IHOYHBIN YCrEX B SKCMOPTE KOCMETUYECKUX NMPOAYKTOB.

SPF8 &

rd from magazine Kosmetyki in 2015
success in export of cosmetics.

Special awards in the most influencial
competitions granted for high quality
of Eveline Cosmetics.

www.eveline.eu

WIZAZ®
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I PIELEGNACJA WLOSOW

Wartos¢ rynku produktow do pielegnacji wtosow wyniosta w 2013 roku réwnowartos¢ 642 milionéw Euro.
Stanowi to 32% procentowy wzrost wartosciowy w stosunku do 2008 roku (Tabela 4). W tej grupie produktowsj,
najwiekszg wartos¢ stanowig szampony - 295 miliony Euro w 2013 roku, co daje prawie 46% procentowy
udziat tej kategorii w catej wartosci produktow do pielegnacji skory przy prawie 34% wzroscie w poréwnaniu
do 2008 roku.

Kolejna grupa sa odzywki do wtoséw z 131 milionami Euro w 2013 roku, ponad 20% udziale w rynku produktow
do wiosow i prawie 36% wzroscie w poréwnaniu do 2008 roku.

Kolejna kategorig sa produkty profesjonalne do salonéw fryzjerskich z 16% udziatem w rynku produktow
do pielegnacji wtosow i 32% wzrostem w poréwnaniu do 2008.

Tabela 4. PIELEGNACJA WLOSOW, SYTUACJA OGOLNA

2008 2013 Zmiana Udziat w rynku
min EUR min EUR procentowa pielegnacji wtoséw, 2013
Produkty 2 w 1 2,0 0,0 -100,0% 0,0%
Farby do wtoséw 55,9 69,6 24,6% 10,8%
Odzywki do wtoséw 96,6 130,9 35,5% 20,4%
Produkty przeciw wypadaniu witoséw 1,0 1,4 45,7% 0,2%
Produkty do trwatej ondulacji i prosto 7,3 9,5 30,4% 1,5%
Produkty profesjonalne do salonéw fr' 79,4 104,6 31,7% 16,3%
Szampony 220,0 295,3 34,2% 46,0%
Szampony apteczne 11,7 85 -27,3% 1,3%
Szampony standardowe 208,4 286,8 37,6% 44,7%
Produkty do stylizacji 24,2 31,1 28,6% 4,8%
Pielegnacja wtosow, tacznie 486,3 642,3 32,1% 100,0%

Analizujac Tabele 4 i wykres 3, widzimy, ze koncernem o najwiekszym udziale wartosciowym w kategorii
produktéw do pielegnacji wtoséw jest Unilever Thai Holdings z 33% udziatem w rynku ze swoimi wiodgcymi

markami jak Sunsilk, Dove and Clear. Chociaz udziat procentowy marki Sunsilk maleje, dwie pozostate marki:

Dove and Clear odnotowaty wzrost, co pozwolito zachowac Unileverowi pozycje lidera w 2013 roku.

Kolejny jest Procter & Gamble Thailand z 21% udziatem z markami Pantene, Rejoice i Head & Shoulders.
Jednakze to wiasnie ta firma odnotowata najwiekszy wzrost w 2013 roku dla swojej linii produktéw.

Podium zamyka koncern L'Oréal Thailand z udziatem 9% , ze swoja marka L'Oréal Professionnel.

Zauwazalny obecnie trend to che¢ zastepowania tanszych szampondéw przez ich odpowiedniki
z marki premium. Kolejna tendencja to zwiekszone zainteresowanie preparatami przeciwdziatajgcymi
wypadaniu wtosow.

Wykres 3. PIELEGNACJA WLOSOW - UDZIAL KONCERNOW

Udziat procentowy koncernéw kosmetycznych w
rynku produktow do pielegnacji witosow w 2013 r.

B Unilever Thai Holdings Ltd W Procter & Gamble Thailand Ltd ™ L'Oréal Thailand Co Ltd

B Henkel Thailand Co Ltd ¥ Kao Industrial Ltd ¥inne
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Tabela 5. PIELEGNACJA WLOSOW

Udziat procentowy marek kosmetycznych w rynku produktow do pielegnacji wiosow w 2013 r.

Marka Koncern Udziat %
Sunsilk Unilever Thai Holdings Ltd 17,3%
Pantene Procter & Gamble Thailand Ltd 9,5%
Dove Unilever Thai Holdings Ltd 7,9%
Clear Unilever Thai Holdings Ltd 7,3%
Rejoice Procter & Gamble Thailand Ltd 4,1%
Schwarzkopf Henkel Thailand Co Ltd 3,9%
Head & Shoulders Procter & Gamble Thailand Ltd 3,8%
L'Oréal Professionnel L'Oréal Professionnel 3,0%
Feather Kao Industrial Ltd 2,9%
Inne 40,3%
100,0%

KOSMETYKA DEKORACYJNA I

Wartos¢ rynku produktow kosmetyki dekoracyjnej wyniosta w 2013 roku réwnowartos¢ 453 milionéw Euro.
Stanowi to ponad 57% procentowy wzrost wartosciowy w stosunku do 2008 roku (Tabela 6).

W tej grupie produktowej, najwieksza wartos¢ stanowig produkty do makijazu twarzy. Jest to ekwiwalent
250 milionéw Euro w 2013 roku, co daje 55% procentowy udziat w tej kategorii przy 60% wzroscie
w poréwnaniu do 2008 roku.

Kolejng grupg sa produkty do pielegnacji ust o wartosci 123 miliondw Euro w 2013 roku, prawie 27 % udziale
w rynku produktow do pielegnacji ust i 50% wzroscie w poréwnaniu do 2008 roku.

Tabela 6. KOSMETYKA DEKORACYJNA

2008 2013 Zmiana Udziat w rynku
min EUR min EUR procentowa kosmetyki dekoracyjnej, 2013

Makijaz oczu 45,9 75,1 63,7% 16,6%
Eye Liner / otdwek 6,9 11,0 59,0% 2,4%
Cienie do oczu 25,1 42,7 69,7% 9,4%
Tusz do rzes 12,8 19,8 54,9% 4,4%
Inne kosmetyki do makijazu oczu 1,1 1,7 56,6% 0,4%
Makijaz twarzy 156,2 249,5 59,7% 55,1%
Rdéze/Bronzery/Rozswietlacze 7,5 11,0 46,4% 2,4%
Podktady/ korektory 89,5 130,3 45,6% 28,8%
Puder 46,8 92,3 97,3% 20,4%
Inne kosmetyki do makijazu twarzy 12,4 15,9 28,2% 3,5%
Produkty do ust 81,7 122,7 50,1% 27,1%
Btyszczyki 29,0 42,3 46,2% 9,3%
Konturowki 6,2 8,1 29,9% 1,8%
Pomadki 45,2 70,6 56,1% 15,6%
Inne kosmetyki do ust 13 1,6 23,0% 0,4%
Kosmetyki do paznokci 5,0 58 15,3% 1,3%
Lakiery do paznokci 2,9 3,4 17,2% 0,8%
Produkty wzmacniajqce paznokcie 0,0 0,0 0,0% 0,0%
Zmywacz do paznokci 1,6 1,8 11,8% 0,4%
Inne kosmetyki do paznokci 04 0,5 15,4% 0,1%
Kosmetyka dekoracyjna, facznie 288,8 453,1 56,9% 100,0%
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Na rynku kosmetyki dekoracyjnej widzimy, ze koncerny azjatyckie radzg sobie dobrze w konkurencji MYDLA zELE POD PRYSZNIC _
4

z miedzynarodowymi koncernami (Wykres 4, Tabela 7).

Liderem rynku jest koncernem Better Way Thailand o udziale 11,8% w runku ze swoja markg Mistine. o

Sposoben na osiggniecie sukcesu okazato sie rozszerzenie kanatow dystrybudji i uwzglednienie w nich rowniez I PLY N Y D KAPI E LI
,convenience stores” — matych sklepéw lokalnych oferujgcych artykuty podstawowej potrzeby.

Wiceliderem jest 'Oréal Thailand ze swoja wiodgca marka Maybelline, ktéry to koncern opanowat 10,2% rynku.
Kolejne miejsca zajmuja juz koncerny z Azji: OP Natural Products, ICC International, Elca Thailand czy Giffarine
Skyline Unity. Posiadaja one zblizone udziaty procentowe w runku, graniczagce pomiedzy 8% - 8,6%.

Cecha charakterystyczng rynku kosmetyki dekoracyjnej jest znaczne rozproszenie — istnieje wiele firm i marek,
ktére sa w stanie zaistnie¢ w tej kategorii produktow.

Wartos¢ rynku mydet, Zeli pod prysznic i ptyndw do kapieli wyniosta w 2013 roku réwnowartosc 431 miliondw
Euro. Stanowi to 43% procentowy wzrost wartosciowy w stosunku do 2008 roku (Tabela 8).

W tej grupie produktowej, najwieksza wartos¢ stanowi sprzedaz talku - 134 milionéw Euro w 2013 roku.

W nastepnej kolejnosci sg mydto w kostce — 123,5 miliondw Euro oraz ptyny do mycia i pod prysznic
- 117 milionéw Euro.

Liderem tego rynku jest koncern Unilever Thai Holdings (21,2% rynku) ze swoja marka Lux. Nastepny w kolejnosci
jest koncern Colgate-Palmolive Thailand (19,2% rynku) ze swoimi markami Protex i Care.

5 . 2008 2013 Zmiana Udziat w rynku
Udziat procentowy koncernéw kosmEtycznVCh W rynku min EUR min EUR procentowa kosmetyki dekoracyjnej, 2013

produktéw kosmetyki dekoracyjnej w 2013 r. Mydto w kostce 98,4 123,5 25,5% 28,7%
Dodatki do kapieli 15 1,9 19,6% 0,4%
Pianki i zele do kqpieli 1,2 14 17,4% 0,3%
Olejki i perty do kqpieli 0,1 0,1 31,3% 0,0%
Sole i proszki do kqpieli 0,3 03 25,3% 0,1%
Inne dodatki do kqpieli 0,0 0,0 0,0% 0,0%
Ptyny do mycia i pod prysznic 63,9 117,1 83,3% 27,2%
Higiena intymna 14,9 19,7 32,1% 4,6%
Plyny do higieny intymnej 14,9 19,7 32,1% 4,6%
Chusteczki do higieny intymnej 0,0 0,0 0,0% 0,0%
Mydto w ptynie 15,4 34,7 125,1% 8,0%
Talk 107,5 134,1 24,7% 31,1%

M Better Way Thailand Ltd ™ L'Oréal Thailand Co Ltd % OP Natural Products Ltd Mydia, zele pod prysznic i piyny do kqpieli, 'qcznie 301,6 430,9 42,9% 100,0%

B |CC International PCL ¥ Elca Thailand Co Ltd ¥ Giffarine Skyline Unity Ltd

B Amway Thailand Ltd B Shiseido Thailand Ltd Binne .

Wykres 5. ZELE POD PRYSZNIC I PLYNY DO KAPIELI
Tabela 7. KOSMETYKA DEKORACYJNA 2013 r. Udziat procentowy koncernéw kosmetycznych w

rynku mydet, zeli pod prysznic i ptynéw do kapieli w2013 r.

Udziat procentowy marek kosmetycznych w rynku produktow do makijazu twarzy

Marka Koncern Udziat %

Mistine Better Way Thailand Ltd 9,5%

Giffarine Giffarine Skyline Unity Ltd 8,0%

BSC ICC International PCL 7,5%

Oriental Princess OP Natural Products Ltd 7,4%

Maybelline L'Oréal Thailand Co Ltd 5,5%

Artistry Amway Thailand Ltd 4,5%

Sheene ICC International PCL 4,0%

Revlon Revlon Inc 3,0%

Shiseido Shiseido Thailand Ltd 3,0%

47,6% B Unilever Thai Holdings Ltd B Colgate-Palmolive Thailand Ltd ™ Lion Corp Thailand Ltd

—100'0% B PZ Cussons Thailand Ltd ¥ Osotspa Ltd | Johnson & Johnson Thailand Ltd
— B Berli Jucker Plc Hinne
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Tabela 9. ZELE POD PRYSZNIC | PLYNY DO KAPIELI

Udziat procentowy marek w rynku mydet, zeli pod prysznic i ptynéw do kapieli w 2013 r.

Marka Koncern Udziat %
Lux Unilever Thai Holdings Ltd 18,1%
Protex Colgate-Palmolive Thailand Ltd 11,3%
Care Colgate-Palmolive Thailand Ltd 6,8%
Parrot Berli Jucker Plc 4,8%
Shokubutsu Monogatari Lion Corp Thailand Ltd 4,7%
Babi Mild Osotspa Ltd 4,2%
Johnson's Baby Johnson & Johnson Thailand Ltd 3,7%
46,4%

100,0%

I PERFUMERIA

Warto$¢ rynku perfum wyniosta w 2013 roku réwnowarto$¢ prawie 167 milionédw Euro. Stanowi to 64,5%
procentowy wzrost wartosciowy w stosunku do 2008 roku (Tabela 10).

Dominujg produkty masowe, ktére stanowig 68% catosci rynku perfum. Produkty damskie (tacznie produkty
masowe i rynku premium) stanowig 79% wartosci tego rynku.

Rynek perfum zdominowany jest przez podmioty Azjatyckie, ktore zajmujg pierwsze pie¢ pozycji tego
segmentu i fgcznie opanowaty 51% rynku perfum (Wykres 6). Liderem jest Better Way Thailand z 13,8% rynku
perfum. Pierwszym przedstawicielem producenta z Europy jest Christian Dior z udziatem 2,4%. Jest to zarazem
najwiekszy gracz na rynku premium w segmencie perfum w Tajlandii w 2013 roku.

Rozdrobnienie rynku perfum oraz silng pozycje marek azjatyckich pokazuje Tabela 11, gdzie wszystkie czotowe
pozycje to marki azjatyckie, nieznane na szersza skale w Europie.

Tabela 10. PERFUMERIA

2008 2013 Zmiana Udziat w rynku
min EUR min EUR procentowa kosmetyki dekoracyjnej, 2013
Perfumy segmentu premium 34,1 52,4 54,0% 32,1%
Perfumy segmentu premium, meskie 84 12,8 52,0% 7,8%
Perfumy segmentu premium, damskie 24,1 37,5 55,6% 22,9%
Perfumy segmentu premium, unisex 1,6 2,2 40,7% 1,3%
Perfumy masowe 65,4 111,1 70,0% 67,9%
Perfumy masowe, meskie 14,7 19,6 33,8% 12,0%
Perfumy masowe, damskie 50,7 91,5 80,5% 55,9%
Perfumy masowe, unisex 0,0 0,0 0,0% 0,0%
Perfumeria, tacznie 99,4 163,6 64,5% 100,0%

Wykres 6. PERFUMERIA

Udziat procentowy koncernow
kosmetycznych w rynku perfumerii w 2013r.

M Better Way Thailand Ltd
¥ Bio Consumer Co Ltd

¥ Osotspa Co Ltd

B Giffarine Skyline Unity Ltd
¥ Elca Thailand Ltd

“ Parfums Christian Dior

N nne
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Tabela 11. PERFUMERIA

Udziat procentowy marek kosmetycznych w rynku perfumerii w 2013 r.

Marka Koncern Udziat %
Mistine Better Way Thailand Ltd 13,8%
12 Plus Osotspa Co Ltd 10,0%
Giffarine Giffarine Skyline Unity Ltd 9,1%
Eversense Bio Consumer Co Ltd 8,3%
Genie Bio Consumer Co Ltd 2,5%
Tros Bio Consumer Co Ltd 2,4%
Dance IP Trading Co Ltd 2,1%
Inne 51,8%

100,0%

DEPILATORY I

Wartos¢ rynku depilacji w Tajlandii w 2013 roku wyniosta rownowarto$c 8,5 milionéw Euro (Tabela 12).
Dominuje firma Procter & Gamble Thailand ze swoja marka Gilette, ktéra posiada 42 procentowe udziaty
w rynku (Wykres 7 i Tabela 13).

Tabela 12. DEPILATORY

2008 2013 Zmiana Udziat w rynku
min EUR min EUR procentowa kosmetyki dekoracyjnej, 2013
Preparaty do usuwania wtosow 0,5 2,7 448,4% 32,2%
Preparaty do uzytku przed goleniem wtosdw, dla kobiet 0,0 0,0 0,0% 0,0%
Kobiece brzytwy i golarki 4,8 5,7 19,5% 67,8%
5,3 8,5 59,7% 100,0%

Wykres 7. DEPILATORY

Udziat procentowy koncernéw kosmetycznych w rynku
depilacji w 2013 r.

™ procter & Gamble Thailand Ltd
M Reckitt Benckiser Thailand Ltd
W 5té Bic SA

H |nne
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Tabela 13. DEPILATORY Wykres 8. KOSMETYKIDLA MEZCZYZN
Udziat procentowy marek kosmetycznych w rynku depilacji w 2013 r. Udziat procentowy koncernéw kosmetycznych w rynku
kosmetyki dla mezczyzn w 2013 r.

Marka Koncern Udziat %

Gilette Procter & Gamble Thailand Ltd 42,0%

Veet Reckitt Benckiser Thailand Ltd 26,2%

Bic Sté Bic SA 10,2%

Inne 21,6%

100,0% ® ejersdorf Thailand Ltd

¥ Procter & Gamble Thailand Ltd
¥ Bio Consumer Ltd

¥ 'Oréal Thailand Ltd

¥ Unilever Thai Holdings Ltd

% Mandom Corp Thailand Ltd

Sinne

I KOSMETYKI DLA MEZCZYZN

Wartos¢ rynku kosmetykow dla mezczyzn w Tajlandii w 2013 roku wyniosta rownowartos¢ 275 miliondw Euro
(Tabela 14).

Na te kategorie skfadajg sie meskie kosmetyki do golenia, golarki, meskie ptyny do kapieli i zele pod prysznic,
produkty do pielegnacji wioséw i skory.

Dominujaca pozycje na tym rynku posiada firma Beiersdorf Thailand (19,7% rynku) ze swojg kluczowg markg
Nivea for Men. Na drugim miejscu z udziatem 10% plasuje sie Procter & Gamble Thailand z marka Gillette.

W tej kategorii produktowej jest silna pozycja koncernéw azjatyckich. Cho¢ nie sg one bezposrednimi liderami
rynku, byty one w stanie usytuowac sie na czele stawki. Pierwsze trzy azjatyckie koncerny opanowaty tacznie
15% rynku kosmetykow dla mezczyzn (Wykres 8, Tabela 15).

Tabela 15. KOSMETYKI DLA MEZCZYZN

Udziat procentowy marek kosmetycznych w rynku kosmetykow dla mezczyzn w 2013 r.
Tabela 14. KOSMETYKI DLA MEZCZYZN

Marka Koncern Udziat %

) ) Nivea for Men Beiersdorf Thailand Ltd 18,9%

2008 2013 Zmiana Udziat w rY”k“ . Gillette Procter & Gamble Thailand Ltd 10,1%

min EUR min EUR procentowa kosmetykéw dla mezczyzn 2013 ) i~ .

Meskie kosmetyki do golenia 34,1 48,3 41,8% 17,6% L'Oréal Men Expert L'Oréal Thailand Ltd 5,4%

Meskie kosmetyki po goleniu 2,4 2,5 3,1% 0,9% Gatsby Mandom Corp Thailand Ltd 3,7%

Meskie kosmetyki przed goleniem 5,5 6,6 20,9% 2,4% Bioré for Man Kao Industrial Ltd 3,1%

Meskie brzytwy i golarki 26,2 39,2 49,6% 14,3% Tros Bio Consumer Co Ltd 3,0%

Meskie kosmetyki toaletowe 130,3 226,4 73,8% 82,4% Axe Unilever Thai Holdings Ltd 2,3%

Meskie ptyny do kgpieli i zele pod prysznic 09 9,0 862,3% 3,3% CTRL Bio Consumer Co Ltd 2,2%

Meskie dezodoranty 34,4 44,1 28,3% 16,1% Inne 51,3%

Meskie pielegnacja wtoséw 44,0 81,5 85,4% 29,7% 100,0%

Meskie pielegnacja skéry 51,0 91,7 79,8% 33,4% -
164,4 274,7 67,1% 100,0%
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I OCHRONA PRZECIWSLONECZNA CosmObea)Uté

Wartos¢ rynku ochrony przeciwstonecznej wyniosta w 2013 roku rownowartos¢ 47,5 miliondw Euro (Tabela 16).

Dominujaca pozycje na tym rynku posiada firma Beiersdorf Thailand z 43 procentowym udziatem w tym o
rynku, ze swoimi markami Nivea Sun i Eucerin (Wykres 9, Tabela 17). AS EA \ S I EADI \ G
Tabela 16. OCHRONA PRZECIWSLONECZNA

2008 2013 Zmiana Udziat w rynku
min EUR min EUR procentowa kosmetyki dekoracyjnej, 2013
Produkty po opalaniu 2,9 3,2 11,0% 6,8%
Samoopalacze 0,0 0,0 0,0% 0,0% 1 1 1 3
Ochrona przeciwstoneczna 26,6 44,3 66,8% 93,2% =
29,5 47,5 61,3% 100,0%

June 2015
A S EAN MYANMAR
The Opportunity Of The Future Myanmar Convention

Center, Yangon

Wykres 9. OCHRONA PRZECIWSLONECZNA

Udziat procentowy koncernéw kosmetycznych w rynku
kosmetykow ochrony przeciwstonecznej w 2013 r.

6 - ) ad
M Pan Rajdhevee Group Plc <) y (‘(

¥ Beiersdorf Thailand Ltd
Unilever Thai Holdings Ltd 1 20 175
Ju Yy £V

B Shiseido Thailand Ltd f
Sun Pharmaceuticals Corp ’ \ 7 : = 11
Stiefel Laboratories Thailand Ltd \ / I A S/ A [7 ml 10 n
L World Trade Centre S - 1
people

(PWT(CjJ)\\i,"L Kyﬁla Lumpur /
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Tabela 17. OCHRONA PRZECIWSLONECZNA
' 1 5 — 1 7 2 1 - 2 3 Brunei * Cambodia * Indonesia ¢ Laos
Udziat procentowy marek kosmetycznych w rynku kosmetykéw ochrony przeciwstonecznej w 2013 r. * Malaysia * Myanmar * Philippines * Singapore

October 2015 April 2016 » Thailand * Vietnam

Marka Koncern Udziat %
Nivea Sun Beiersdorf Thailand Ltd 36,8% Trade volumes of more than US$ 2 Trillion each year.
Minus-Sun Pan Rajdhevee Group Plc 8,4% IND ONESIA VIETNAM Wait no mort! ’
Vaseline Unilever Thai Holdings Ltd 7,5% Jakarta Convention Center Saigon Exhibition &
Shiseido Shiseido Thailand Ltd 6,6% (JCO), Jakarta Convention Center (SECC), If you want to venture into these emerging beauty
Banana Boat Sun Pharmaceuticals Corp 6,5% Phu My Hung, markets, Cosmobeauté is your first choice!
Eucerin Beiersdorf Thailand Ltd 6,1% Ho Chi Minh City
Spectraban Stiefel Laboratories Thailand Ltd 4,7% .
100,0%
Organised by: For visiting, exhibiting and sponsorship opportunities, please contact:
e ECMI ITE Asia Sdn Bhd (026375-v) Join Us Here!
" cowne T: +603 80230820 F: +603 8023 0830  E: enquiry@ecmi.com.my .
ITE Beauty and Personal Care | Lyudmila Denisyuk j
T: +380 44 496 8645 (ext. 278)  E: L.Denisyuk@pe.com.ua cosmobeaute
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kraj: Wietnam

Powierzchnia: 331 212 km2

Liczba mieszkaricow: 90 000 000
Stolica: Hanoi

Liczba mieszkaricow stolicy: 6 472 200

PKB na mieszkanca: 1902 USD (dane z 2013 roku)

Waluta: Dong (VND)

TARGI:
Cosmobeauté Vietnam, Ho Chi Minh City
(21-23 1V 2016)

Informacje ogodlne

Wietnam (oficjalnie Socjalistyczna Republika Wietnamu)
to panstwo potozone w Azji Potudniowo-Wschodniej,
lezgce na Potwyspie Indochinskim. Graniczy z Chinami,
Laosem i Kambodza. Z liczbg ludnosci wynoszaca
ponad 90 mlin jest pietnastym co do wielkosci populadji
panstwem $wiata. Catkowita powierzchnia — wynosi
3371 212 km?. Stolicg Wietnamu jest Hanoi, ktore zamieszkuje
6 472 200 osob. Kraj podzielony jest na 58 prowingji,
ktére dzielg sie na dystrykty, miasta prowincjonalne oraz
miasta. Obok prowingji w Wietnamie istnieje 5 kon-
trolowanych centralnie miast wydzielonych o statusie
rownym prowingji. Prowincje oraz miasta wydzielone
pogrupowane s3 na 8 regionéw: Pdtnocno-Zachodni,
Potnocno-Wschodni, Delty Rzeki Czerwonej, Wybrzeza
Potnocno-Srodkowego,  Wybrzeza  Potudniowo-Srodko-
wego, Ptaskowyzu Centralnego, Potudniowo-Wschodni,
Delty Mekongu.

Ze wzgledu na znacznie rozciggniety w kierunku potud-
niowym ksztatt terytorium i specyficzne uksztattowanie
terenu w Wietnamie wyrdznia sie kilka stref klimatycznych.
Wedtug klasyfikacji klimatu Képpena klimat Tonkinu zalicza
sie do wilgotnych podzwrotnikowych. W Wietnamie $rod-
kowym na potnoc od przeteczy Hai Van i na potudniu kraju
(pétwysep Ca Mau, delta Mekongu) wystepuje klimat
zwrotnikowy wilgotny, w odmianie monsunowej. Klimat
Wietnamu Srodkowego, na potudnie od przeteczy Hai Van,
zalicza sie do klimatu zwrotnikowego z porg sucha
i deszczowa (typ sawanna).
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Wedtug danych Ministerstwa Finanséw Socjalistycznej
Republiki Wietnamu w 2013 roku PKB wyniést 3 694 100 mld
dongdéw (tj. okoto 174 mld dolaréw). Inflacia w Wiet-
namie spadfa z poziomu 23% w 2011 roku do 3% w 2014.
Wietnam jest drugim panstwem na swiecie (po Brazylii)
pod wzgledem uprawy kawy. Stynie takze z upraw ryzu,
herbaty, ananaséw i tytoniu. W 1994 roku USA zniosty
embargo handlowe, co wptyneto pozytywnie na wzrost
produkdjii eksportu wietnamskiego na rynkach swiatowych.
Dynamicznie rozwija sie akwakultura: ryby (np. panga,
tilapia, wezogtéw), krewetki, mieczaki.

Wietnam jest krajem wielonarodowosciowym w wyniku
wielowiekowych migracji plemiennych, trwajacych jeszcze
w XX wieku. Rdzenni Wietnamczycy (Kinh) stanowig 85%
mieszkancow kraju. Ponad 10% mieszkaicéw to grupy
plemienne zyjace zwifaszcza w goérach i nalezace do
53 narodowosci, uksztattowanych w procesach rézno-
rodnych migradji (gtéwnie ekonomicznych i obyczajowych),
o duzej rozpietosci poziomu cywilizacyjnego.

W Wietnamie dominuja tradycyjne religie plemienne
(45,4%). Okoto 30% ludnosci deklaruje brak wyznania.
Pozostate religie wystepujace na terytorium Wietnamu to:
buddyzm (16,4%), chrzescijanstwo (8%), islam (0,2%) oraz
inne wyznania (0,5%).

www.cosmeticre porter.com
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Rynek kosmetykow w Wietnamie

Rynek kosmetyczny w Wietnamie jawi sie jako bardzo
obiecujgcy — stopa wzrostu wynosita w ciggu ostatnich
kilku lat 30% rocznie. Jego warto$¢ szacuje sie obecnie na
okoto 730 min USD, z czego wiekszos¢ stanowig produkty
pochodzace z importu (528 min USD w 2013 roku).
W zwigzku z postepujacg urbanizacja oraz zmieniajagcym
sie stylem zycia wsréd Wietnamczykdw, kwestie dbania
o wyglad staja sie coraz bardziej znaczace, a to przekfada sie
bezposrednio na wzrost sprzedazy kosmetykéw oraz
produktow do pielegnadji ciata.

Wedtug ostatnich badan ekspertéw z Boston Consulting
Group (BCG) Wietnam to kraj posiadajacy najszybciej
rozwijajaca sie klase srednig wsrdd wszystkich krajow Azji
potudniowo-wschodniej. Szacuje sie, ze do roku 2020 bedg
naleze¢ do niej 33 min oséb (w 2012 r. liczba ta wyniosta
12 mIn 0s6b), co stanowi to bardzo duzy rynek poten-
cjalnych odbiorcéw kosmetykow zaréwno z segmentu
mass marketowego jak i premium.

W 2013 roku rynek kosmetyczny w Wietnamie odnotowat
duzy wzrost w ujeciu jakosciowym. Dotyczyto to przede
wszystkim takich kategorii jak: produkty do pielegnacji
skory, perfumeria oraz kosmetyki dla mezczyzn. Sukces
tej ostatniej kategorii to wynik postepujgcych zmian
spotecznych  oraz utrwalania wizerunku  mtodego,
aktywnego i zadbanego mezczyzny.

Na wietnamskim rynku kosmetycznym najsilniejsza pozy-
cje maja miedzynarodowe koncerny, tj. Unilever Vietnam
International Co,, Ltd. oraz Procter & Gamble Vietnam Ltd,
ktére inwestujg w kampanie reklamowe, marketing oraz
regularnie wypuszczajg nowe produkty, kreujac i stymulujac
popyt wsrdd konsumentéw. Ich produkty sg zatem bardziej
zakorzenione w $wiadomosci konsumentéw niz marki lokalne.
Wietnamscy konsumenci nie przywiazuja sie do jednej
marki i wolg eksperymentowac z nowymi produktami
w  poszukiwaniu tego najodpowiedniejszego. Osoby
o wyzszych dochodach kupujg coraz chetniej kosmetyki
z segmentu premium. Kolejna obserwacja dotyczaca
rynku kosmetykéow w Wietnamie odnosi sie do produ-
centow, ktdrzy chcac wyjs¢ naprzeciw rosnacym ocze-
kiwaniom klientéw oferujg innowacyjne i coraz bardziej
atrakcyjne wizualnie produkty.

Najbardziej popularnym kanatem dystrybucji w Wietnamie
sg specjalistyczne sklepy kosmetyczne i drogerie, gdzie
konsumenci moga przetestowac produkt i poréwnac¢ go
z ofertg pozostatych firm.

Produkty do pielegnadji skory

Rynek produktéw do pielegangji skory odnotowat w 2013
roku wzrost na poziomie 21%. Jest to spowodowane tym,
ze konsumenci posiadajg coraz wieksza wiedze na temat
proceséw zachodzacych w skérze oraz $wiadomos¢ tego
jakie korzysci przynosi regularne stosowanie kosmetykow
pielegnacyjnych. Ponad potowe (57%) rynku produktow
do pielegnacji skory stanowig kosmetyki massmarketowe.
Bardzo duzg popularnoscig cieszg sie produkty typu
anti-age, poniewaz coraz wiecej konsumentéw skarzy sie
na szybko starzejaca sie skore. Jest to spowodowane
zmiennymi warunkami pogodowymi, wiekszym naraze-
niem na stres wsrdd mieszkancow duzych miast oraz
zanieczyszczeniami powietrza.

Produkty do pielegnacji wtosow

Rynek produktow do pielegnacji wiosow wzrost w 2013
roku o 16%. Miodzi mieszkaricy duzych miast coraz bardziej
zwracajg uwage na kondycje wiosdw oraz skory gtowy.
W 2013 roku odnotowano 24-procentowy wzrost sprzedazy
produktow do stylizacji. Swoja pozycje umocnity przede
wszystkim dominujgce na rynku marki masowe, tj. Sunsilk
czy Panthene.

Kosmetyka dekoracyjna

W 2013 roku ogdélny wzrost sprzedazy produktéw do maki-
jazu wynidst 20% w poréwnaniu do roku poprzedniego.
Wsréd - kosmetykéw  dekoracyjnych  coraz - wiekszg
popularnoscig ciesza sie produkty importowane z Korei
i Japonii. Jest to spowodowane duzym wptywem kultury
masowej, ktéra zdominowana jest przez koreanskie
i japonskie filmy czy seriale, ogladane szczegdlnie chetnie
przez mfode kobiety.

Najwiekszg popularnoscia  wsrdd  konsumentek  cieszg
sie szminki, ktérych sprzedaz w 2013 roku wzrosta o 25%
w stoskunku do roku poprzedniego, oraz kredki do oczu
i eyelinery. Wzrost sprzedazy tych ostatnich wynidst w 2013
roku 26%.

Produkty do kapieli i pod prysznic

Jak wynika z danych Euromonitora, sprzedaz produktéow
do kapieli wzrosta w 2013 roku o 14%. Najwyzszy wzrost
w 2013 roku odnotowaty produkty do higieny intymnej
— 19%. Szybki wzrost sprzedazy odnotowuja takze mydta
w ptynie, ktore s3 coraz chetniej wybierane przez ze
wzgledu na wygode jak réwniez higiene stosowania.
Konsumenci uwazajg takze, ze zawierajg one zdecydowa-
nie wiecej sktadnikow odzywczych i nawilzajacych niz
tradycyjne mydta w kostce.

Rynek perfumeryjny

W roku 2013 wzrost sprzedazy w segmencie perfumeryjnym
wyniost 17% i byt mniejszy niz w poprzednich latach. Na tym
tle zdecydowanie wyréznity sie zapachy meskie, ktorych
sprzedaz byta wieksza niz we wczesniejszych latach.
Kluczowymi klientami dla tej kategorii s3 mtode, pracu-
jace osoby o wyzszych dochodach, ktére wolg kupowac
zapachy z segmentu premium. Ich zdaniem posiadajg
one atrakcyjniejsze i bardziej trwate bukiety zapachowe,
ale réwniez swiadcza o wyzszym statusie spotecznym
i materialnym osob, ktoére ich uzywaja.

Podsumowanie
Szacuje sie, ze sprzedaz kosmetykéw utrzyma tendencje
wzrostowq dzieki stale poszerzajgcemu sie gronu klientéw
pochodzacych przede wszystkim z rosnacej w site klasy
sredniej, ale réwniez z terendw wiejskich, ktore w duzej
mierze pozostaja wcigz niezagospodarowane przez produ-
centéw i dystrybutoréw kosmetykow.
Adriana Jakubowska
Zrédto: Euromonitor 2013

Zainteresowanych udzialem w konferencji
poswieconej rynkom azjatyckim, wymogom
certyfikacji, prezentacji doktadniejszych badan
rynkowych prosimy o kontakt mailowy:
info@polcharm.com.pl
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Mjanma SPRZEDAZ KOSMETYKOW | WYROBOW TOALETOWYCH WG KATEGORII W LATACH 2008-2013 W MLN EUR

2009 2010 2011 2012 2013
Pielegnacja skory 25,37 26,27 29,0 37,15 46,21
Pielegnacja wtosow 49,83 52,55 55,27 67,05 80,64
Kosmetyka dekoracyjna 10,87 11,77 12,68 16,31 19,93
. Zele pod prysznic i ptyny do kapieli 28,0 30,80 34,43 40,77 49,83
Kraj: MJANMA (Blrma) . Perfumeria 5,43 6,34 6,34 8,15 9,96
P.OW|erzc.hn|a. 6,78, 500 kmz I\/\_J / \ N I\/\ / \ B | rl | I a Dezodoranty 7,24 7,24 7,24 8,15 9,06
Liczba mieszkancow: 55 200 000
Stolica: Naypwdaw Depilatory 0,45 0,54 0,54 0,63 0,72
If-’llgéba mI?SZk;nFOWQEOIIJnggO o 2013 rok Produkty dla dzieci 2,44 2,62 2,89 4,07 5,25
L m!esz anca: 869 ( anez 2013 ro U) Kosmetyki dla mezczyzn 10,87 11,77 12,68 14,49 16,31
Waluta: Kiat (MMK)
Higiena jamy ustnej ogétem 29,9 31,71 32,62 40,77 49,83
TARG| Ochrona przeciwstoneczna 0,27 0,36 0,36 0,45 0,54
Cosmobeauté Myanmar, Yangon (11-13 V1 2015) Kosmetyki mass marketowe 171,25 182,13 194,1 239,21 288,14

Informacje ogdlne

Mjanma (nazwa oficjalna Republika Zwigzku Mjanmy) to pafistwo
graniczace z Chinami, Tajlandia, Indiami, Laosem oraz Ban-
gladeszem. Jest to drugie, po Indonezji, najwieksze parnstwo
regionu Azji Potudniowo-Wschodniej, pofozone na Pétwyspie
Indochinskim, nad Zatokg Bengalska i Morzem Andamanskim.
Mjanma zajmuje powierzchnie 678 500 km? a zamieszkuje ja
55,2 min mieszkaricéw. Stolica jest Naypyidaw z liczbg miesz-
karcow wynoszaca 900 000 oséb. Na terenie kraju wystepuje
klimat zwrotnikowy, monsunowy wilgotny.

W oficjalnym obiegu istnieja dwie nazwy tego kraju — Birma
i Mjanma. Nazwa Burma byta uzywana oficjalnie w czasach kolo-
nialnych jako nazwa angielskiej kolonii, natomiast naréd birmarski
uzywat nazwy Myanma (Kraj silnych jezdzcow), badz jej potocznej
wersji Bamar. Junta wojskowa w 1989 przyjeta angielski zapis
nazwy kraju Myanmar.

Formalnie od marca 2011 wiadze sprawuje cywilny rzad wytoniony
w wyniku wyboréw parlamentarnych. Przejat on wiadze od junty
wojskowej, ktéra rzadzita krajem z niewielkimi przerwami od
1962, kiedy to zamachu stanu dokonat generat Ne Win. W maju
2008 odbyto sie referendum konstytucyjne, ktére - cho¢ krytyko-
wane za naduzycia przez birmanska opozycje oraz miedzynaro-
dowe organizacje praw cztowieka - rozpoczeto powolny proces
demokratyzacji kraju. W listopadzie 2010 roku odbyty sie pierwsze
od 20 lat wybory parlamentarne, w ktérych zdecydowane zwy-
ciestwo odniosta rzadzaca (popierana przez wojskowych) Partia
Zwigzek Solidarnosci i Rozwoju, zdobywajac ponad 75% miejsc.
Wybory te nie zostaty jednak uznane przez opinie miedzynaro-
dowa, m.in. przez Unie Europejska, za w petni wolne, sprawiedliwe
i powszechne.

Mjanma jest panstwem grupy Stowarzyszenia Narodow
Azji  Potudniowo-Wschodniej (ASEAN), posiadajacym jeden
z wiekszych potencjatéw gospodarczych regionu. Ten niegdys
jeden z najzamozniejszych krajéw Azji potudniowo-wschodniej
obecnie zalicza sie do najbiedniejszych panstw Swiata.
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Gtownym  problemem  birmanskiej gospodarki jest brak
odpowiedniej infrastruktury. Poza duzymi miastami, brak jest drog
o utwardzonej nawierzchni oraz wystepujg tu czeste przerwy
w dostawach pradu. Znaczna czes¢ przedsiebiorstw jest
w catosci wiasnoscig armii. Mimo wszystko kraj ten pod wpty-
wem zapoczatkowanego kilka lat temu procesu transformadji
ustrojowej powoli odrabia zalegtosci i staje sie obiecujagcym
kierunkiem eksportu.

Tempo wzrostu PKB Mjanmy w 2010 r. wyniosto 5,3 proc., 2011 r.
59 proc, w2012 r.- 6,5 proc., w 2013 . — 6,8 proc. Prognozy Banku
Swiatowego wskazuja, ze w latach 20142016 PKB bedzie rost
srednio na poziomie 6,9 proc. — czyli znacznie szybciej niz ocze-
kiwane przez analitykéw tempo wzrostu w Indonezji (5,5 proc.)
czy w Tajlandii (4,5-5 proc.) lub Wietnamie (5,4 proc.). Zaktada sie,
ze wzrost PKB Mjanmy osiagnie do 2018 roku 8%, a liczba kon-
sumentéw nalezacych do klasy sredniej podwoi sie do roku 2020.
Gtownym czynnikiem napedzajacym rozwdj gospodarczy tego
kraju jest bogactwo zasobdw naturalnych, tj. gaz, ropa naftowa,
kamienie szlachetne, cynk i miedZ. Duzy potencjat tkwi takze w
rozwoju gospodarki wodnej.

PKB na jednego mieszkarica w Mjanmie wynidst w 2013 roku 869
USD. Struktura PKB ksztattuje sie nastepujgco: rolnictwo — 38%,
przemyst — 20,3%, ustugi — 41,7%. Mjanma eksportuje gtéwnie
rosliny straczkowe, drewno tekowe, ryz, kamienie szlachetne,
a importuje produkty zywnosciowe, leki, maszyny i urzadze-
nia techniczne, rope naftowa. Warto$¢ produkdji przemystowej
w minionym roku wyniosta 9,8 mld dolaréw. Wiekszo$¢ przemystu
koncentruje sie na branzy tekstylnej, przetworstwie zywnosci
i wydobyciu mineratéw.

tatwy dostep do taniej sity roboczej powoduje konkurencyjnosc¢
gospodarki, co stwarza sprzyjajace warunki dla lokowania duzych
inwestydji. Srednia ptaca pracownika zatrudnionego w przemy-
$le wynosi okoto trzy USD dziennie, w Indonezji cztery dolary,
Wietnamie pie¢, podczas gdy w Chinach i Tajlandii juz ok. 18 USD.
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Na rynku Mjanmy sa obecne gtéwnie firmy z Chin, Malezi,
Tajlandii, Indii i Singapuru. Mjanma to jedyne miejsce, przez
ktére Chiny majg dostep do Oceanu Indyjskiego, z pominieciem
cie$niny Malakka. Jest to istotny element w kontekscie gospodarki
chinskiej, bedacej w duzym stopniu uzalezniong od transportu
morskiego. Sposobu wejscia na ten rynek coraz czesciej szukaja
takze duze zachodnie korporacje.

Jak wynika z danych Euromonitora, Mjanma jest okreslana jako
jeden z 20 rynkéw przysztosci, oferujgcych duze szanse dla
eksporterdw. Ten kraj jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie
rynkéw w regionie Azji i Pacyfiku, jednakze pozyskiwanie danych
gospodarczych jest tu bardzo ograniczone, a otoczenie bizne-
sowe dos¢ skomplikowane. Mimo ze kraj znajduje sie w fazie
liberalizacji, wcigz jednym z gtownych mankamentow dla handlu
zagranicznego sa skomplikowane zasady inwestowania, wysokie
cto, inflacja, trudne otoczenie biznesowe, korupcja i duzy wptyw
rzadu na gospodarke. W rezultacie kraj ten znalazt sie na liscie
najmniej atrakcyjnych miejsc do robienia biznesu. Rzad pracuje
nad usuwaniem tych utrudnien, aby w ciggu najblizszych kilku lat
Mjanma stata sie mostem tgczagcym Azje Potudniowo-Wschodnig
7 krajami ze srodka kontynentu.

Trwajace przez prawie 20 lat rzady junty, polityka izolacjonizmu
i miedzynarodowe sankcje miaty wciaz maja negatywny wptyw
na gospodarke Mijanmy oraz klimat inwestycyjny. Z powodu
skomplikowanych procedur administracyjnych kraj ten znalazt
sie na liscie najmniej atrakcyjnych krajow, w ktérych mozna
uruchomi¢ biznes. Zatozenie wiasnej firmy w Mjanmie wymaga
spetnienia 11 procedur i zajmuje 72 dni oraz wymaga od przed-
siebiorcy wniesienia depozytu w wysokosci 58 000 USD. W celu
zatozenia prywatnej firmy, filii lub biura nalezy uzyskac¢ pozwo-
lenie od Komisji Inwestycyjnej oraz uzyskac certyfikat w Biurze
Rejestracji Firm. Ponadto biura przedstawicielskie, w przeci-
wienstwie do firm i ich filii, nie moga angazowac sie w handel.
Kolejna przeszkoda sa ciggle zmieniajace sie przepisy dotyczace

inwestycji  zagranicznych i niestabilna polityka importowa,
dlatego na poczatku najlepiej znalez¢ lokalnego partnera lub
dystrybutora na miejscu.

Rynek kosmetykow

Rosnaca liczba 0séb ze srednim dochodem sprawia, ze zwiekszaja
sie wydatki m.in. na kosmetyki, srodki do pielegnacji a takze
produkty czystosciowe do domu. Rynek kosmetykdw i produktow
do higieny byt szacowany na 318 min USD w 2013 roku i wzrést
0 14% w poréwnaniu do 2009 roku. Wptynety na to zmiana
stylu zycia konsumentéw, rosnace zarobki wsrdd spoteczeristwa
a takze zniesienie barier importowych dla ponad 600 produktow,
w tym kosmetykow. Mimo to wydatki konsumentéw na kosmetyki
wcigz utrzymuja sie ponizej sredniej w regionie i wyniosty 6 USD
w 2013 roku, co stanowi bardzo niewiele w poréwnaniu ze srednig
w regionie Azji i Pacyfiku (32 USD) czy chociazby w sasiadujacym
Wietnamie (11 USD).

Mjanma importuje kosmetyki gtownie z Chin i Tajwanu. Te drozsze
pochodzg z Japonii i Korei Potudniowej. Pomimo wysokiego
poziomu importu z krajow sasiadujgcych, sg tez lokalne firmy, jak
np. Silk Road Myanmar Co Ltd, ktéra jest zaréwno producentem
jak i dystrybutorem produktow kosmetycznych.

Wiodaca kategorig s produkty do wiosdéw. Za nimi plasuja sie zele
pod prysznic i ptyny do kapieli, a takze produkty do higieny jamy
ustnej. Najszybciej rosngcym segmentem sg produkty dla dzieci
oraz do ochrony przeciwstonecznej.

Zaréwno producenci jak i dystrybutorzy muszg zarejestrowac sie
w Ministerstwie Zdrowia, a ich produkty musza spetniac kryteria
bezpieczenstwa i jakosci. Mimo to rynek jest caty czas zalewany
tanimi podrébkami znanych marek, ktére pochodza z Chin
i Tajlandiii.

Najbardziej popularnymi kanatami dystrybucji sa supermar-
kety, specjalistyczne drogerie i bazary. Niektére produkty s tez
dostepne online, ale wciaz jeszcze nie jest to ogdlnodostepna
metoda sprzedazy.
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Produkty do pielegnacji wtosow

Kosmetyki do wioséw stanowig okoto ¥4 catego rynku kosmety-
cznego w Myanmie. Wzrost tej kategorii szacuje sie na 13%
w latach 2009-2013. Obecnie warto$¢ tego rynku wynosi ponad
89 min USD. Poprawa wynikéw tego segmentu byta spowodowa-
na poprawg sytuacji sanitarno-zdrowotnej. Wydatki per capita
na produkty do wiosow wyniosty 1,7 USD w 2013 roku, niewiele
mniej niz w Wietnamie (2,0 USD). Wynik dla catej regionu Azji
i Pacyfiku to 5,5 USD.

Gtownymi graczami w tej kategorii s3 miedzynarodowe
koncerny kosmetyczne, tj. Unilever Group czy Procter & Gamble,
do ktérych nalezy ponad Y rynku.

Mimo duzego wzrostu, segment wiosowy posiada wcigz
niewykorzystany potencjat. Poznanie i zrozumienie lokalnych
zwyczajébw moze przyczyni¢ sie do osiggniecia sukcesu na
tym rynku. Nalezy pamieta¢, ze Myanma to wcigz kraj bardzo
tradycyjny i zanurzony w ludowych wierzeniach. Dla przyktady,
jedno z nich mowi, ze uzywanie specjalnych ziét do mycia
wiosow przynosi szczescie. Dlatego tez tak mocno osadzone s
na rynku tradycyjne szampony lokalnej firmy Tayaw-Kinbun.
Absolutnym best-sellerem sg szampony w matych buteleczkach
(rozmiar prébki) lub saszetkach (niska cena). Jednym z najbardziej
popularnych sktadnikéw jest olejek kokosowy. Do 2018 roku
przewiduje sie, ze sprzedaz szampondw wzrosnie o 16%.

Produkty do pielegnadji skory

Produkty do pielegnacji skory sg jednym z tych segmentow
kosmetykdw, ktéry rozwija sie najdynamiczniej i w latach
2009-2013 osiggnat wzrost na poziomie 16%. Catkowita wartosc
tego segmentu to 52 min USD.

Rozwdj tego segmentu spowodowany jest zmiang stylu zycia
wsréd kobiet, ktore zwracajg coraz wieksza uwage na wyglad
skory. Pozadane cechy produktu to wiasciwosci przeciwstarze-
niowe, przebarwienia, ttustos¢ skéry i tradzik spowodowane
wilgotnym klimatem. Do rozwoju tej kategorii przyczynia sie
rowniez wzrost zatrudnienia wéréd kobiet. Wydatki na produkty
do pielegnacji skory per capita wyniosty w 2013 roku 1 USD.
To niewiele w poréwnaniu z sgsiadujgcym Wietnamem
(22 USD) czy ogolng srednig w regionie (13 USD), jednak
specjalisci zapewniaja, ze rynek ten ma bardzo duzy potencjat.
Najpopularniejsze marki to L'Oreal, Garnier i Nivea. Pomimo
rosnacej popularnosci zagranicznych produktow, w swiadomos-
ci mieszkancow wcigz silnie zakorzenione jest przyzwyczajenie
do uzywania tradycyjnych kosmetykéw zwanych thanaka, ktére
przygotowywane sg z gatezi drzewa sandatowego i moga by¢
uzywane jako $rodek $ciggajacy, antyseptyczny a takze chronia-
cy przez szkodliwym promieniowaniem stonecznym. W kraju jest
kilka firm produkujacych i dystrybuujgcych kosmetyki thanaka,
m.in. Shwe Pyi Nan Co Ltd. Coraz wieksza popularnoscia cieszg sie
tez balsamy do ciafa i produkty rozjasniajace kolor skory. Jednym
z hitow jest produkt 'Oreal — krem rozjasniajacy White Perfect.
Kategoria produktow do pielegnadji skéry bedzie wcigz jedng
z najszybciej rozwijajacych sie, utrzymujac sie na poziomie 17%.

Kosmetyka dekoracyjna

Ten segment rést w ostatnich latach dos¢ dynamicznie, osiggajac
wzrost na poziomie 16% w latach 2009-2013. Dwa lata temu rynek
ten szacowano na 22 min USD. Zwiekszone wydatki na produkty
do makijazu to efekt rosnacych przychodéw oraz otwarcia na
kulture zachodu.
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Najbardziej znanymi markami w Mjanmie sa: 'Oreal, Revlon,
Oriental Princess, Avon, Nivea, Vaseline, Garnier, SmoothE,
Promina i Arche.

Kosmetyki dekoracyjne sg najczesciej kupowane przez mtode
kobiety, zyjace w miastach i posiadajace wyzszy przychod.
Biorac pod uwage wzrastajace zatrudnienie wsréd kobiet oraz
postepujace ogdline zmiany spoteczne — wydatki na te kategorie
produktowa beda wcigz rosty.

Duzy potencjat w Mjanmie maja linie kosmetykéw oznaczone
hastem herbal (ang. — ziotowy), poniewaz wcigz wiekszos¢
spoteczenistwa ma duze zaufanie do tradycyjnej medycyny,
ziotolecznictwa i naturalnych kosmetykow.

Rynek perfumeryjny i dezodoranty

Rynek zapachéw wzrést w latach 2009-2013 o 16% i osiggnat
wartos¢ 11 min USD. Rosngca sita nabywcza mieszkaficow
oraz zmiany w stylu zycia beda powodowaty dalszy wzrost tej
kategorii. Nalezy jednak pamietac, ze Mjanma to kraj dotkniety
ubostwem. Wydatki per capita na te kategorie produktow
wynoszg 0,2 USD, podczas gdy $rednia w regionie Azji i Pacyfiku
to 0,9 USD.

Najpopularniejszymi  markami s3 Revlon, Lacoste i Gucci.
Znany jest tez lokalny producent w perfum Reco & Rina.
W Mjanmie jest zaledwie kilka sklepéw oferujacych oryginalne
produkty perfumeryjne, ale wiekszos¢ asortymentu to przetermi-
nowane perfumy oraz uzywane flakoniki, czesto z zepsuta nakretka.
Szacuje sie, ze segment perfumeryjny wzrosnie o kolejne 17%
do roku 2018, gtéwnie dzieki zmieniajacej sie $wiadomosci
konsumentéw oraz duzych inwestycji na reklame i marketing
w tym regionie.

Dezodoranty to najmniejsza kategoria produktowa, ktéra
osiggnetfa w latach 2009-2013 wzrost sprzedazy na poziomie 6%,
osiagajac 10 miIn USD w ostatnim roku. Wydatki na dezodoranty
per capita to 0,2 USD w 2013 roku, czyli dwa razy mniej niz
wynosi srednia w regionie Azji i Pacyfiku.

Dezodoranty sg uzywane gtéwnie przez osoby miode, pracujace
w biurach i mieszkajgce w miastach. W dodatku s3 tez
traktowane jako tania alternatywa dla perfum. Liderem w tej
kategorii jest Nivea, ktére posiada 35% tego rynku.

Podsumowanie

Birma ma wiele silnych wewnetrznych czynnikdéw (tania sita
robocza, bogate zasoby naturalne, potozenie geopolityczne,
polityczna stabilnosc), ktére moze wykorzysta¢ w najblizszym
czasie. Rozpoczety kilka lat temu proces transformadji
i demokratyzacji moze okaza¢ sie kluczem do sukcesy,
poniewaz otwiera nowym inwestorom oraz importerom jeszcze
niezagospodarowany i chtonny rynek.

Adriana Jakubowska
Zrédto: Euromonitor 2013

Zainteresowanych udzialem w konferencji poswieconej
rynkom azjatyckim, wymogom certyfikacji, prezentacji
doktadniejszych badan rynkowych prosimy o kontakt
mailowy: info@polcharm.com.pl
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Arabia Saudyjska

— kierunek wart Zachodul!

W ostatnim numerze ,Cosmetic Reportera” rozpoczelismy
cykl poswiecony nowym kierunkom eksportu dla polskich
producentéw. Jednym z nich jest Arabia Saudyjska - kraj
o duzym potencjale jesli chodzi o ludnos¢i jej site nabywcza.
Przypomnijmy najwazniejsze fakty - catkowita liczba
ludnosci tego kraju to ponad 26,5 min oséb, a saudyjskie
kobiety wydaja rocznie na kosmetyki srednio 3 400 dolaréw.
Sektor kosmetykéw i produktéow do pielegnacji w Arabii
Saudyjskiej jest najwiekszy w tym regionie, wykazujac
11-procentowy wzrost - obecnie jego wartos¢ wynosi
5 mld USD. Planujac ekspansje na ten bardzo obiecujacy
rynek nalezy pamieta¢ jednak o znaczacych réznicach
kulturowych, ktére moga wptywac na powodzenie biznesu.
Ponizej przedstawiamy najwazniejsze wskazowki, ktére
moga okaza¢ sie cenne przy pierwszym kontakcie
z partnerami biznesowymi z tego regionu.

Udziat w targach kosmetycznych ma bardzo duze znaczenie
dla udanego wejscia na rynek. Przed wystgpieniem warto
zamowi¢ profesjonalne badanie rynku i zdecydowad, ktére linie
kosmetykéw bedg cieszyty sie najwiekszym powodzeniem.
Na targi warto wybrac sie z doswiadczonym organizatorem ze
wzgledu na odrebne regulacje prawne oraz restrykcje. Przed
przygotowaniem projektu stoiska nalezy zapozna¢ sie dokfadnie
z manualem, ktéry w przypadku wszystkich imprez targowych
organizowanych w tym kraju szczegdtowo opisuje w jaki sposob
powinno wygladac stoisko, jego oswietlenie, umeblowanie oraz
dekoracje. Nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na fakt, ze wszystkie
materiaty targowe, no$niki reklamy, wyswietlacze oraz eksponaty
muszg zostac¢ dostarczone na teren Krélestwa Arabii Saudyjskiej
co najmniej 4 tygodnie przed rozpoczeciem imprezy.

Na teren Arabii Saudyjskiej nie moga by¢ wwozone materiaty,
ktore zawieraja jakiekolwiek odniesienia do Paristwa lIzrael,
alkoholu czy tez religii innych niz Islam. Materiaty promocyjne
musza by¢ zgodne z kodeksem moralnym obowigzujacym
w Arabii Saudyjskiej.

Wystawca moze starac sie o wizy tylko dla swoich pracownikéw
- nie dla gosci biznesowych. Wieksze szanse na bezproblemowe
uzyskanie wizy majg mezczyzni. Z drugiej strony nalezy jednak
pamietac, ze to kobiety sg gtéwnymi odbiorczyniami produktow
oraz ustug kosmetycznych i to wiasnie pracownice pici zeriskiej
maja szanse na lepsze nawiazanie kontaktu z nimi kontaktu.

W przypadku zainteresowania firm, ktore postanawiajg wystac¢
na targi kobiety, Polcharm moze zamoéwic¢ specjalng ustuge
kobiety-przewodniczki. Jej obecno$¢ pomoze w uniknieciu
nieporozumient  kulturowych, ktére moga skutkowac nie-
przyjemnymi konsekwencjami dla wystawcow.

———

Wyjazd do Arabii Saudyjskiej

Wijazd na teren Krolestwa Arabii Saudyjskiej jest mozliwy
jedynie w przypadku posiadania wizy. Nalezy jednak pamietac,
ze kobiety powinny mie¢ ukorczone 30 lat i by¢ mezatkami.
W przeciwnym razie uzyskanie wizy moze by¢ znacznie
utrudnione lub wrecz niemozliwe.

Osoby podrézujace w celach biznesowych powinny posiadac wize
biznesowa. Mogg ja otrzymac: biznesmeni, inwestorzy, przed-
stawiciele firm, menadzerowie, handlowcy, ksiegowi i konsultaci.
Dodatkowo niezbedne jest posiadanie przy sobie zaproszenia
od lokalnego sponsora, ktére zostato zatwierdzone przez
Saudyjska Izbe Handlu. W tym przypadku lokalnym sponsorem
jest organizator targow — Reed Sunadi. Otrzymane zaproszenie
nalezy zabra¢ razem z paszportem do ambasady Arabii
Saudyjskiej lub konsulatu. Proces otrzymania wizy trwa od 1 dnia
do 2 tygodni.

Eksport do Arabii Saudyjskiej

Firma eksportujaca swoje produkty do Arabii Saudyjskiej musi

posiadac szereg dokumentéw, ktérych lista znajduje sie ponizej.

Moze ona jednak ulec zmianie, dlatego kazdorazowo warto

$ledzi¢ na biezaco strone Ministerstwa Handlu: www.mci.gov.sa

B Certyfikat Pochodzenia zatwierdzony przez lokalng Izbe Handlu
i przettumaczony na jezyk arabski;

W Saudyjska Faktura Celna (w 3 egzemplarzach) — jest wymagana
dla wiekszosci produktow przekraczajacych granice Arabii
Saudyjskiej z wyjgtkiem débr o niskiej wartosci finansowej;

l Faktura z pieczecia i podpisem (w 3 egzemplarzach), wskazujaca
kraj pochodzenia, nazwe przewoznika, marke, ilos¢ towaru
i opis produktéw, w tym wage i wartos¢;

l List przewozowy;

l Ubezpieczenie - w przypadku wystanych towaréw. Oryginalne
dokumenty muszg posiadac ttumaczenie na jezyk arabski;

B Certyfikat Zgodnoéci zatwierdzony przez Saudi Arabian
Standards Organisation (SASO).

Kontrola importu

W Arabii Saudyjskiej istnieja ograniczenia dotyczace wwozu
niektérych przedmiotéw. Zabroniony jest na przyktad import
alkoholu, wieprzowiny, materiatéw pornograficznych itp.
Produkty, ktére wymagaja specjalnego pozwolenia na wwiezienie
na teren kraju to: leki, sprzet bezprzewodowy, pestycydy,
mundury wojskowe.

Cloiregulacje

Wiekszos¢ produktow jest objeta optata celng w wysokosci 5%.
Istnieje tez tzw. taryfa ochronna w wysokosci 12-20% na niektére
produkty, co ma na celu ochrone niektdrych gatezi przemystu
krajowego.
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Arabia Saudyjska od 1991 roku postuguje sie brukselskim
Zharmonizowanym Systemem Oznaczania i Kodowania Towardéw
(Brussels Harmonised Commodity Description and Coding System).
Wiecej informacji na temat systemu celnego w Arabii Saudyjskiej
mozna znalez¢ na www.customs.gov.sa.

Wskazowki dla wystawcow

B Podczas przygotowania wystapienia na targach Saudi Health
& Beauty nalezy wspotpracowac z zaufanymi agentami rekomen-
dowanymi przez organizatora targéw — Reed Exhibitions;

B Towary musza posiada¢ certyfikat pochodzenia, ktéry mozna
uzyskac w lokalnej Izbie Handlowej;

B Wszystkie towary musza posiada¢ numer seryjny i oznaczenie
kraju pochodzenia. Informacje te musza by¢ wyttoczone na
produkcie lub naklejone za pomoca permanentnej tasmy klejacej;
B Katalogi, broszury i pozostate materiaty drukowane sg przekazy-
wane do Ministerstwa Informacji w celu weryfikacji.

Uwaga! Nie moga one przedstawia¢ wizerunku kobiet pracuja-
cych, alkoholu i produkgji wieprzowiny;

B Odprawa celna to czasochtonna procedura, dlatego nalezy
dokona¢ jej z odpowiednim wyprzedzeniem. Urzedy celne
w Arabii Saudyjskiej pracuja od soboty do $rody w godzinach 8-14;
B Uwagal Nie istnieje takie pojecie jak tymczasowy import
produktow na targi. Wszystkie towary musza mie¢ trwatg
odprawe. Opfata celna wynosi od 5-22% CIF;

B Materiaty reklamowe, wyswietlacze i eksponaty muszg zostac
przewiezione na teren Arabii Saudyjskiej na minimum 4 tygodnie
przed targami.

Patenty/Znaki towarowe/Prawa autorskie

Generalna Agencja Inwestydji (SAGIA) - www.sagia.gov.sa
posiada wszystkie szczegdtowe dane na temat patentdw, znakow
towarowych i praw autorskich obowigzujacych w tym kraju.

Lokalna reprezentacja

Saudyjskie prawo nie wymaga aby zagraniczne firmy wynaj-
mowaty specjalnych agentéw, ktérzy prowadziliby interesy
na terenie Krélestwa w ich imieniu. Firmy moga prowadzi¢
sprzedaz bezposrednia spoza granic Arabii Saudyjskiej. Jednakze
wynajmowanie takich agentdéw jest jedng z powszechnych
praktyk, gdyz utatwia to zawieranie kontraktow z miejscowymi
odbiorcami.  Relacje  pomiedzy  zagranicznymi  firmami
a saudyjskimi agentami reguluje Ministerstwo Handlu.
(www.commerce.gov.sa)

25 cennych rad

1. Wszystkie aspekty zycia w Arabii Saudyjskiej sg podporzad-
kowane naukom Islamu. Dotyczy to réwniez zawierania umow
z cudzoziemcami.

2. Cudzoziemcy muszg szanowac lokalne rytuaty religijne
i zwyczaje.

3. Saudyjczycy wierzg, ze wszystko dzieje sie jedynie z woli Boga,
nie za sprawg ludzkich dziatan.

4. Firmy maja najczesdciej charakter rodzinny, a nepotyzm jest
naturalnym porzadkiem rzeczy.

5. W strukturach rodzin i firm obowigzuje scista hierarchia,
na szczycie ktérej zawsze zasiada najstarszy mezczyzna.

6. Osoby w starszym wieku sg szczegdlnie szanowane, dlatego
wybierajac sie w te strony warto mie¢ w swojej delegadji
starszych pracownikow lub wiascicieli firmy.

7. Warto pozna¢ drzewo zaleznosci w firmie, z ktérg planowane
jest nawigzanie wspotpracy. Czesto osoby zarzadzajace firmga
nie s3 cztonkami rodziny lub maja kiepskie relacje z resztg kadry
menadzerskiej.

8. Poczatkowe spotkania moga trwac bardzo dtugo i pozornie
wnosi¢ bardzo mato do przysztej wspotpracy, ale cierpliwo$c
opfaca sie i czesto konczy sie podpisaniem kontraktu.

9. Dla Saudyjczykow czas jest pojeciem elastycznym, dlatego
spotkania czesto zaczynaja sie bardzo pdzno i trwajg wiele godzin.
/ tego powodu nie warto umawiac¢ kilku spotkart pod rzad
jednego dnia.

10. Wypada obsypywac¢ swojego gospodarza komplementami.
W zamian za to mozna spodziewac sie tego samego.

11. Saudyjczycy nie lubig mowi¢ NIE lub przekazywac
negatywnych wiesci, dlatego tez w pierwszej fazie rozmoéw
trudno jest oceni¢ ich rzeczywiste zainteresowanie oferta.

12. Gtosny i na pozoér agresywny sposob mowienia oznacza
zaangazowanie i zainteresowanie, a nie ztos¢ lub wrogosc.

13. Bardzo wazny jest kontakt wzrokowy, ktéry oznacza ze
rozmowca jest szczery i godny zaufania.

14. Dotykanie innych osob lewa reka lub wskazywanie na kogo$
stopa jest uwazane za skrajnie niegrzeczne zachowanie.

15. Nie nalezy komentowac¢ sytuacji politycznej na Bliskim
Wschodzie ani czyni¢ zadnych uwag na temat Islamu.

16. Kobiety odgrywajg w biznesie znikomag, lub wrez Zzadna role,
dlatego czesto jest wrecz trudno zdoby¢ im wize biznesowa
do tego kraju.

17. Wyglad odgrywa bardzo wazng role w ocenie potencjalnego
partnera, dlatego nalezy wybra¢ stréj konserwatywny, ale
elegancki.

18. W Arabii Saudyjskiej obowigzuje segregacja piciowa, ale
powstaje coraz wiecej miejsc publicznych, tj. hotele i restauracje,
w ktorych kobiety moga przebywac w towarzystwie swoich
mezow.

19. Nie mozna demonstrowac zadnej innej przynaleznosci
religijnej niz Islam.

20. Weekend w Arabii Saudyjskiej przypada na czwartek i pigtek.
21. W Arabii Saudyjskiej kobiety nie moga prowadzi¢ samochodu.
Najlepsza opcja dla podrozujacej kobiety i mezczyzny jest
zamowienie samochodu z szoferem lub takséwki.

22. Najpopularniejsza forma powitania jest uscisk dtoni i pozdro-
wienie Salaamu ‘Alaykum (niech pokdj bedzie z Tobg). Mezczyzni
czasami dodatkowo catujg sie w lewy i prawy policzek.

23. Kobietom nie powinny witac sie z mezczyznga usciskiem dtoni,
chyba Ze to mezczyzna wychodzi z t3 inicjatywa.

24, Prezenty moga pomoc w ociepleniu reladji, jednak nie sg
obowigzkowe. Warto pamietac, ze podarunki nie sg otwieranie
na oczach obdarowujgcego, lecz pdznie.

25. Obowiagzujacy dress code na spotkaniach biznesowych
to garnitur i krawat w przypadku mezczyzny oraz garsonka
(w zadnym wypadku nie spodniel) w przypadku kobiety.
Spddnica powinna mie¢ dtugos¢ za kolano lub najlepiej do kostek.
Wskazane jest tez zatozenie chusty na gtowe.

Arabia Saudyjska to nowy, egzotyczny kierunek dla polskich
wystawcow. Istniejgce réznice kulturowo-obyczajowe wydaja
sie by¢ moze na pierwszy rzut oka barierg, jednak potencjat, jaki
ten rynek niesie dla polskich inwestordw, jest niewatpliwie
argumentem za tym, ze jest to kierunek wart zachodu.

Adriana Jakubowska

Wiecej informacji na temat targéw Saudi Health & Beauty
oraz Arabii Saudyjskiej uzyskaja Panistwo na:

Orgais d by:

Q Reed Sunaidi Exhibitions

5 Saudi\\ Health
Beauty

Powered by<) interCHARM

The 2™ edition of
SHB will take place on
25"-28" November 2015

Jeddah Centre for Forums and Events

SAUDI ARABIA’S LEADING

INTERNATIONAL
HEALTH & BEAUTY
SHOW

Exhibit today!

John Tappin

Show Director

Email: john.tappin@reedsunaidiexpo.com
Mobile: : +966 54 282 5583

www.saudihealthandbeauty.com

n m u #saudihealth&beauty

info@polcharm.com.pl oraz www.polcharm.com.pl

EXCLUSIVE AGENT IN POLAND: POLCHARM, ANNA GODEK e-mail: info@polcharm.com.pl mob.: +48 502 22 90 90
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Chmé Bez‘aﬁty Expo

ugruntowuje swojg pozycje

W Swiecie przemystu kosmetycznego

S\
BRAHD

P N

Targi China Beauty Expo s organizowane
nieprzerwanie juz od 1998 roku. Tegoroczna
edycja odbyla sie w dniach 19 - 21 maja
w Shanghai New International Expo Center
i goscita 2 120 producentow i dostawcow
(o 15% wiecej niz w ubiegtym roku) z catego
Swiata, ktorzy zaprezentowali najnowsze
trendy oraz innowacje w swoich dziedzinach.

Wsréd wystawcodw znalezZli sie: Cheislie Formulations,
Jala, L'Oreal, P&G and Reef Cosmetics, Shanghai Jahwa.
Catkowita powierzchnia targéw wyniosta 150 000 m?,
0 20% wiecej niz w roku ubiegtym. Impreze odwiedzito
w sumie 312 000 zwiedzajacych, co stanowi 14-pro-
centowy wzrost w poréwnaniu z rokiem ubiegtym.
W tym roku ws$rédd gosci przewazali reprezentanci
kadry menadzerskiej, od tak duzych dystrybutoréw
jak m.in. SASA, Sephora, Watsons itp.
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- Globalny rynek kosmetyczny zostat tak zaprojektowany, aby
stale osiggac nowe wyzyny. Wsréd nich znajduje sie rynek
azjatycki. Targi China Beauty Expo to impreza, ktéra ma
na celu wspieranie rozwoju branzy. Czekamy z niecierpliwosciq
na moment, w ktdrym bedziemy mogli zaoferowac
przemystowi kosmetycznemu jeszcze wiecej, tak aby mogt
on rozwing¢ w petni swéj caty potencjat — moéwita Claudia
Bonfiglioli, dyrektor miedzynarodowy Informa Beauty
i Informa Baiwen (CBE).

Profesjonalna impreza branzowa

Tegoroczni wystawcy pozytywnie oceniali swoj udziat
w targach, wskazujac jako zalety w szczegodlnosci liczbe
i jakos¢ zwiedzajacych, dobre warunki do spotkan bizne-
sowych oraz poziom profesjonalizmu. Wystawcy, ktorzy po
raz kolejny brali udziat w targach uznali, ze impreza rozwineta
sie znacznie nie tylko pod wzgledem liczby zwiedzajgcych,
ale réwniez pod katem nowych atrakcji, jak np. WeChat
Conference i CBE-Beyond Beauty Trends Conference.

- To co charakteryzowato tegoroczng edycje China Beauty
Expo to doskonata atmosfera oraz najwyzszej jakosci dyskusje
pomiedzy ekspertami z branzy. JesteSmy przekonani, ze
kontakty nawiqzane podczas targéw przeksztatcq  sie
w diugofalowqg wspdtprace. Na pewno pojawimy sie tu rowniez
w przyszym roku — mowit Christian Palix, zatozyciel
YESforLOV SAS (Francja).

Nowoczesne mozliwosci rozwoju biznesu

China Beauty Expo ma na celu zbudowanie pomostu
pomiedzy dostawcami, producentami a dystrybutorami, jak
rowniez umozliwienie nawigzania nowych kontaktow bizne-
sowych oraz zdobycie nowej wiedzy, ktéra moze inspirujaco
wplynac na rozwoj firmy. W tym celu podczas tegorocznej
edycji organizatorzy wprowadzili po raz pierwszy program
spotkant  biznesowych Business Meetings Asia, gdzie
wyselekcjonowane grupy wystawcéw mogtly zaprezen-
towac zaprezentowac¢ swoje produkty i ustugi specjalnie
dopasowanym kupcom z Chin oraz szesciu innych krajow
regionu. Réwnie duza popularnoscia cieszyly sie Asian
Brand Building Lab oraz konferencja Beauty Ingredients
& Formulation Shanghai Conference. Zwiedzajacy mogli
zapoznac sie z najnowszymi trendami w branzy kosmetycznej
oraz skorzystac z indywidualnych konsultacji z ekspertami.

China Beauty 2016, 18-20 maja 2016

Juz dzi$ organizatorzy zapowiadajg, ze kolejna edycja bedzie
jeszcze wieksza i bedzie jeszcze silniej odzwierciedlata
wspotczesny ksztatt branzy kosmetycznej. Jak podaje biuro
prasowe targéw, do lipca br. swoéj udziat zdazyto potwierdzi¢
juz ponad 70% dotychczasowych wystawcow.

Przysztoroczna, 21. edycja targéw odbedzie
sie w dniach 18-20 maja w Shanghai

New International Expo Center.
Organizatorzy spodziewajq sie 2 300
wystawcow na powierzchni ponad 180 000 m?.
Zapraszamy do udziatu w targach.

Wiecej informacji mozna uzyska¢ na:
info@polcharm.com.pl
oraz www.polcharm.com.pl

www.cosmeticreporter.com
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WYWIAD NUMERU

SPONSORING KULTURY

Najwieksza scena
musicalowa w Polsce
ze Swiatowym
repertuarem
Klasyka, klasa

oraz kasa

Teatr Muzyczny ROMA pod dyrekcja Wojciecha Kepczynskiego
realizuje wielkie inscenizacje swiatowej klasyki musicalowej. Dzieta
wybitnych kompozytoréw - jak Andrew Lloyd Webber czy Claude
Michel Schonberg - doczekaty sie na scenie ROMY autorskich insce-
nizacji typu non-replica production. Z teatrem wspoétpracuja najlepsi
tworcy, m.in. Dorota Kotodynska (kostiumy), Boris Kudlicka
(scenografia) czy Roman Polanski.

ROMA konsekwentnie realizuje polityke popularyzacji musicalu jako gatunku,
a o powodzeniu tej misji najlepiej swiadczy rosnaca popularnos¢ kolejnych
wystawianych na jego scenie tytutéw - musical UPIOR W OPERZE obejrzato
w ROMIE niemal 600 000 widzéw! Polska publicznos¢ mogta zobaczy¢ trzy
najpopularniejsze musicale w historii — Koty, Upidr w operze i Les Misérables
oraz prapremiery produkgji rodzimych, wsréd ktérych z wielkim uznaniem
spotkat sie musical familijny Akademia Pana Kleksa (2007).

To scena, ktora nie zna kompromisdéw. Musical stawia przed twoércami
najwyzsze wymagania — jest jedynym gatunkiem, w ktérym aktorstwo, taniec
i $piew petnig réwnorzedna role. Na scenie przy ulicy Nowogrodzkiej
przekonato sie o tym ponad 3 miliony widzéw w ciggu ostatnich 15 lat, trzysta
razy w roku. Do ROMY nalezy 25% warszawskiej widowni teatralnej.
Dotychczasowe premiery na duzej scenie: CRAZY FOR YOU (1999), WESOLA
WDOWKA (1999), ORFEUSZ W PIEKLE (2000), PIOTRUS PAN (2000), MISS
SAIGON (2000), GREASE (2002), PIECIU BRACI MOE (2002), KOTY (2004),
TANIEC WAMPIROW (2005), AKADEMIA PANA KLEKSA (2007), UPIOR W OPERZE
(2008), NAJLEPSZE Z ROMY (2010), LES MISERABLES (2010), ALADYN JR (2011),
DESZCZOWA PIOSENKA (2012), ALE MUSICALE! (2013), MAMMA MIA (2015).

- Teatr Muzyczny ROMA to gwarancja sukcesu. Od 15 lat jestescie
liderem na polskim rynku musicalowym (ponad 3 miliony widzéw).
Kazda z waszych premier jest nie tylko sukcesem artystycznym, ale
i finansowym. Na swojej stronie internetowej piszecie: Wsparcie
udzielone tak rozpoznawalnej i cenionej marce, jaka jest Teatr
Muzyczny ROMA przyniesie korzysci rowniez Panstwu. To pewna
i bezpieczna inwestycja. Zapraszamy lideréow Swiata biznesu do
wspotpracy. Wierzymy, ze nasza wspotpraca otworzy zaréwno przed
nami, jak i przed Panstwa Firma nowe mozliwosci rozwoju.

- Doktadnie tak! Co wiecej, z perspektywy czasu ten tekst tylko nabiera mocy
i staje sie potwierdzeniem realizowanych przez nas dziatan. Moge bowiem
poda¢ wiele przyktadow znakomitej wspétpracy Teatru Muzycznego ROMA
z wielkimi markami, choc¢by nasza ostatnig produkcje, czyli Mamma Mia.
Swietna wspdtpraca z niezwykle kreatywnymi dziatami promocji takich firm
jak LOT, Neckermann czy Inglot zaowocowata ogromna liczbg dodatkowych
inicjatyw. Organizujemy wspolne konkursy, taczymy kampanie sprzedazowe,
wydajemy limitowane serie gadzetow, wspieramy sie przy realizacji wydarzen
firmowych i teatralnych. Tak wiasnie buduje sie silne relacje biznesowe, oparte
na rzetelnosci, solidnosci, kreatywnosci oraz wspélnych wartosciach i celach.
Dzieki temu wszyscy sa zadowoleni. No, moze poza dziatami ksiegowym
i prawnym, ktére musza przygotowac kolejne aneksy do umow.

68 cosmeticreporter VI-XII 2015

- W ostatnich latach byt wielu instytucji kulturalnych w pewnym
stopniu zalezy od zdobycia sponsora. Do mecenatu nad kultura,
sprawowanego przez panstwo, dotaczajg firmy prywatne, ktore te
dziatalnos¢ wykorzystuja do budowania swojej marki. Wiele inicjatyw
artystycznych nie dosztoby do skutku, gdyby nie wsparcie sponsorow.
Czy relacje ze sponsorem to tylko wptacona przez niego gotéwka, czy
moze co$ w rodzaju partnerstwa?

- Zawsze partnerstwa! Kazdy sponsor, z ktérym podejmujemy wspotprace,
Z miejsca staje sie naszym partnerem. Nie wyobrazam sobie, zeby mogto
by¢ inaczej. Wsparcie finansowe jest oczywiscie bardzo waznym aspek-
tem, ale w tak $cistej wspodtpracy nie chodzi tylko i wytacznie o pieniadze.
Dla mnie niezwykle istotne jest to, co mozemy razem zrobi¢, jak sie wspierac,
jakie podejmowac inicjatywy i dziatania. Co wiecej, chciatbym podkredli¢,
ze bardzo duzo umow z partnerami podpisujemy w barterze i to tez jest
znakomity uktad. Kazdy daje to, co ma najlepsze, wykazujac sie przy tym duza
otwartoscig i kreatywnoscia.

- Przez kilka sezonéw firma OCEANIC miata okazje wpierac artystyczne
dokonania Teatru Muzycznego ROMA. Teraz macie innego ,opiekuna”
od strony kosmetycznej.

- Jak juz wczesniej wspomniatem przy realizacji Mamma Mial pod-
jelismy wspotprace ze $wiatowa marka Inglot. Dla nich to w zasadzie byta
kontynuacja opieki nad tytutem Mamma Mia!, poniewaz wczesniej weszli
we wspotprace przy broadwayowskiej realizacji musicalu. Wspotpraca
ukfada sie znakomicie. Inglot wydat nawet limitowang serie kosmetykow
sygnowanych Mamma Mial, no i oczywiscie pracuje przy charakteryzadji
aktorow. To, ze ja jako dyrektor jestem zadowolony z samej wspotpracy
i partnerstwa to jedno. Ale przede wszystkim zadowolone sg aktorki, ktére
doceniajg wysokg jakos¢ kosmetykéw i niezwykle wazng tak na scenie,
jak i w zyciu codziennym sztuke makijazu.

- Czy z Pana doswiadczen wspétpraca kultury i biznesu udaje sie?
Zyjemy w epoce gospodarki kreatywnej i wedlug wielu znawcéw
problematyki artysta powinien umieé¢ tworzy¢ w porozumieniu
z biznesem, a jego tworczos¢ powinna przyczyniac sie do jego rozwoju.
- Kilka lat temu wyjechatem na stypendium do Stanéw Zjednoczonych,
ktérego tytut brzmiat: ,Zarzadzanie teatrem w gospodarce rynkowej". Byto to
dla mnie niezwykle cenne doswiadczenie. Jak sie okazato, sponsoring w USA
ma ponad 200 lat tradycji. Dla kazdego obywatela czy firmy sponsorowanie
kultury, szpitali czy szkolnictwa jest najwiekszym zaszczytem. Doskonatym
przyktadem jest tu Metropolitan Opera, ktérej sciany s3 wypetnione tabliczka-
mi sponsoréw. Cate pokolenia Amerykandw szczyca sie, ze wspierajg tak
wazne osrodki kultury. Apeluje wiec do ludzi biznesu: sponsorujcie kulture!
Budujmy wspolna tradycje i wspierajmy sie wzajemnie.

- Sponsoring kultury ciagle nie jest mocno zakorzeniony w Polsce.
Z przebadanych w 2009 roku przez TNS OBOP 400 firm tylko 126 spon-
sorowato projekty z zakresu kultury. Analizujac budzety mozna stwier-
dzi¢, ze kultura nie stanowi gtéwnego obszaru finansowania przez
firmy prywatne. Instytucje kultury z kolei s3 silne uzaleznione od $rod-
kéw publicznych (ciagle malejacych), co przektada sie na intensywnos¢
pozyskiwania ich zinnych zrédet - zaréwno unijnych jak i prywatnych.
- Zyjemy w gospodarce rynkowej. Takiego ustroju chcielismy — w tym takze
ludzie kultury. Po czasie okazato sie jednak, ze te zmiany nie wszystkim wyszty
na dobre. Petne finansowanie i dotowanie osrodkéw kultury juz sie skonczyto.
Dyrektorzy tego typu instytucji powinni sie przygotowac na te zmiany
i poszuka¢ swojego miejsca w nowym ustroju ekonomicznym. Ja tak
zrobitem i mysle, ze Teatr ROMA jest teraz w dobrym miejscu i dobrej kondycji.
Problemem jest jednak brak przygotowania osob zarzadzajacych kulturg
w nowych warunkach ekonomicznych. Zaczeto od ciecia dotadji, a kolejno$¢
powinna by¢ inna. Najpierw powinno sie przygotowac biznes i uswiadomic
go, ze finansowanie kultury to przyszto$¢, prestiz i ogromne znaczenie
w budowaniu marki. Dopiero potem, gdy rynek sponsoringowy mocno sie
rozkreci, mozna zmniejsza¢ dotacje. W tym momencie nie ma sponsorow
i nie ma dotacji. Miejmy jednak nadzieje, ze to sie zmieni.

- Podczas jednej z debat, poswieconych tematowi Komu optaca sie
finansowanie kultury? zorganizowanych przez NCK w 2010 roku,
prezes GPW Ludwik Sobolewski powiedzial: Lepiej nie méwi¢ bizne-
sowi, ze wspierajac kulture pomaga kulturze, ale - ze pomaga sobie.
Wspieramy kulture z wyrachowania, to ma wspiera¢ nasza misje.
Porywy serca sa rzadkie w biznesie. Czy kultura moze poméc biznesowi
i w jaki sposéb?

www.cosmeticreporter.com
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- Winston Churchill powiedziat, ze gdyby pozbawi¢ kraj kultury, wszystko by
umarto. Kultura jest bardzo wazna, a sponsorowanie kultury jest niezwykle
prestizowe i nobilitujace dla marki. Nie tylko ociepla wizerunek, ale sprawia,
Ze marka staje sie zaangazowana spotfecznie. Badania pokazuja, ze ludzie
wowczas chetniej identyfikujg sie z marka. W ten sposéb zyskujemy
zaangazowanie, ktére z czasem przera za sie w dtugofalowe relacje. | o to
wiasnie chodzi w budowaniu i podtrzymywaniu komunikacji z odbiorcami.

- Wsréd przyczyn nieudanych inicjatyw sponsorskich wymieniane sa
takze nieporozumienia z mediami, ktére czesto tego typu dziatania oce-
niaja jako kryptoreklame. Wspétpraca pomiedzy biznesem a kultura budzi
czasem watpliwosci. Jej przeciwnicy twierdza, ze odbiera wiarygodnos¢
inicjatywom kulturalnym i powoduje podejrzenia o brak niezaleznosci,
wrecz komercje. Z kolei decyzje biznesmenéw o wspieraniu kultury moga
by¢ traktowane jako kaprys czy nawet snobizm.

- Teatr Muzyczny ROMA jest teatrem rozrywkowym i dziata w sferze publicznej.
Dlaczego wiec nie taczy¢ rozrywki na wysokim poziomie z dziataniami komer-
cyjnymi? Oczywiscie wywazonymi, przemyslanymi i adekwatnymi do tematu
realizowanych spektakli. Druga sprawa: zarzut o mozliwym braku nieza-
leznosci jest bezpodstawny. Zaden z partnerdw nie ma wpltywu na wartos¢
artystyczna przedstawien. Jesli natomiast mowa o product placement,
wszystko zalezy od podejscia do danej sprawy. W przypadku spektaklu
Mamma Mial poradziliémy sobie z tym S$wietnie, poniewaz podeszlismy
do sprawy bardzo kreatywnie. Potaczylismy wszystko w jedna, spdjna catosc.
Artysci wystepujacy w spektaklu wsiadaja do samolotu PLL LOT i lecg prosto
zWarszawy na grecka wyspe (uktony dla biura podrézy Neckermann), na ktérej
rozgrywa sie akcja spektaklu. MielisSmy przy tym duzo zabawy. Ten motyw
bardzo urozmaicit spektakl i od poczatku wprowadza ludzi w dobry nastrd;.

- Zgodzi sie Pan ze mna, ze wspieranie kultury staje sie¢ modne, bo
podnosi prestiz firmy. Problem w tym, czy to rzeczywiscie moze by¢
optacalne, szczegélnie w przypadku teatréow. Zasieg reklamy jest
stosunkowo maty. Nie jest tatwo wypromowac sie na teatralnej scenie
- trudno o product placement, mimo waszych doswiadczen ze
spektaklem Mamma Mial. Bannery nie moga by¢ zbyt widoczne,
a wielu ludziom wydaje sig, ze eksponowanie nazwy sponsora jest nie
na miejscu. Jak Pan to widzi jako dyrektor teatru ale tez jako artysta?

- Przede wszystkim zasieg reklamy jest bardzo duzy. Widownia duzej sceny
Teatru Muzycznego ROMA liczy ponad tysigc miejsc. Spektakl Mamma Mial
gramy siedem razy w tygodniu, co w prostym rozrachunku daje 24 tysiecy
0s6b w miesigcu. Nasza strone internetowa odwiedzito ponad trzy miliony
0s0b, a profil Teatru na Facebook'u ,lubi” ponad 47 tysiecy fandw. Sa to wiec
imponujace wyniki i daja ogromne mozliwosci pod katem zasiegu przekazu.
- Sponsor, w zamian za finansowe wsparcie, oczekuje promocji swojej
marki. Standardowo sa to: umieszczenie logo na biletach, plakatach
i programach, banner w przy wejsciu, zaproszenia na spektakl dla
pracownikéw i gosci firmy lub kilka zamknietych pokazéw. Czasem
firma ma zagwarantowana w umowie zamknieta probe generalng, co
podnosi prestiz sponsora, ktérego goscie moga zobaczy¢ wydarzenie

Wojciech Kepczynski. Dyrektor Naczelny i Artystyczny

Absolwent warszawskiej PWST. Twérca przedstawien muzycznych w teatrach w catym kraju. Twérca i dyrektor
trzech edycji Miedzynarodowego Festiwalu Gombrowiczowskiego. Rezyser uznanych za sukces artystyczny
i komercyjny musicali Jozef i cudowny ptaszcz snéw w technikolorze Andrew Lloyda Webbera, Fame Davida de Silvy,
Crazy For You z muzyka George’a Gershwina, Miss Saigon Claude-Michela Schanberga, Kotow Lloyda Webbera.
Rezyser i wspétautor libretta musicalu Akademia Pana Kleksa (2007). Stypendysta United States Information Agency
oraz The British Council (,Zarzadzanie teatrem w warunkach gospodarki rynkowe;"”).

0d 1998 roku dyrektor naczelny i artystyczny Teatru Muzycznego ROMA w Warszawie. Laureat Nagrody
im. Aleksandra Bardiniego za ,mistrzowskie prowadzenie teatru muzycznego”, przyznanej podczas 23. Przegladu
Piosenki Aktorskiej we Wroctawiu (2002) oraz Nagrody Prometeusza za ,updr i konsekwencje w dziatalnosci
artystycznej” (2003). W 2005 roku otrzymat nagrode Arts & Business Awards za ,mistrzowskie zarzadzanie kultura”,
a dwa lata pozniej Asa Empiku 2007 za stworzenie polskiego musicalu na swiatowym poziomie (Akademia Pana Kleksa).
W 2005 roku otrzymat Ztoty Krzyz Zastugi w uznaniu wybitnych zastug w dziatalnosci na rzecz rozwoju kultury
i za osiagniecia w pracy organizatorskiej. Jest laureatem nagrody specjalnej Feliksa 2007 za spektakl Akademia Pana
Kleksa. Po premierze Upiora w operze — w roku 2009 — odznaczony medalem Zastuzony dla kultury Gloria Artis.
W 2013 roku obchodzit 40 lecie pracy artystycznej. Z tej okazji zostat odznaczony Krzyzem Kawalerskim Orderu
0Odrodzenia Polski za wybitne zastugi dla polskiej kultury i za osiagnigcie w twdrczosci artystycznej i teatralne;j.

kulturalne wczesniej niz inni. Coraz czesciej zdarzaja sie nietypowe
wymagania, czy macie takie doswiadczenia?

- Do tej pory nie spotkalismy sie z wygorowanymi czy nietypowymi wyma-
ganiami ze strony sponsoréw. Czesto za$ spotykamy sie z bardzo kreatywnymi
pomystami, ktérych niestety czasami nie udaje sie zrealizowac¢ z przyczyn
technicznych lub finansowych. Jednak bardzo cieszy fakt, ze te kreatywne
wizje wyptywaja réwniez ze strony partnerdw, a nie wytacznie Teatru.

- Niektoére teatry, cho¢ dotowane przez panstwo, potrzebuja tak
ogromnych naktadéw finansowych, ze nie mogtyby poradzi¢ sobie bez
bogatych sponsoréw. Teatr ROMA do nich nalezy. Wedtug “Raportu
o stanie teatréw warszawskich” sporzadzonego przez Biuro Teatru
i Muzyki Urzedu Miasta, produkcja Kotéw kosztowata 2,2 miliona
ztotych, z czego tylko 350 tysiecy dato miasto (byta to z reszta
najwieksza dotacja na przedstawienie w 2003 roku). Podobnie
kosztowny byt Grease - sponsorzy wsparli projekt az 1,4 miliona ztotych.
ROMA jest wyjatkiem - w zadnym innym teatrze w Polsce nie ma takich
superprodukgji...

- Bardzo nas to cieszy i nieustannie pracujemy, zeby te passe utrzymac.

- To moze uchyli Pan rabka tajemnicy i zdradzi, jaka bedzie nastepna
premiera w ROMIE?

Wiasnie wrécitem z Londynu. Rozmawiatem z wiascicielami praw kilku
musicali, ale ostateczne decyzje nie zostaty jeszcze podjete. Szykuje sie jednak
cos naprawde wyjatkowego. ..

- Zachecacie do wspétpracy nie tylko duze firmy ale takze poszcze-
golne osoby do wsparcia Teatru i zostania Honorowym Widzem Teatru
Muzycznego ROMA moéwiac, ze to nie tylko wsparcie kultury w jej
najlepszym wydaniu, ale madra i optacalna decyzja...

- Zgadza sie. Honorowy Widz Teatru to niedawno podjeta inicjatywa. Cieszy-
my sie ogromnie z kazdego nowego cztonka, bo co sie okazuje? HWT to nie
sq zwykli darczyncy, ktorzy przeznaczaja rocznie okreslona kwote na wsparcie
kultury czy cele charytatywne. Kazdy z obecnych cztonkéw tej elitarnej grupy
jest przede wszystkim wielkim mitosnikiem naszego teatru. | to jest niezwykle
satysfakcjonujace. Co wiecej, przy tej okazji potwierdzito sie, ze mamy tez
szerokie grono mitosnikdéw teatru z zagranicy. Jedna z przedstawicielek
Honorowego Widza Teatru mieszka w Irlandii. Dostajemy tez obszerng
korespondencje od widzéw z Londynu, Amsterdamu, Paryza - w zasadzie
catej Europy, ktérzy przyjezdzaja specjalnie na nasze spektakle. Bardzo mnie
to cieszy.

- Mozemy chyba zakonczy¢ nasza rozmowe stwierdzeniem, ze relacja
biznesu z kultura jest doskonata okazja do konstruktywnej konfrontacji
dwéch Swiatéw, z ktérej obie strony moga sie wiele nauczy¢?

- Doktadnie tak, mysle tez, ze powyzszymi wypowiedziami potwierdzam
te teze. Mam tez nadzieje, ze dystans miedzy biznesem a kultura bedzie
sie zmniejszat. Wierze, ze tworzymy nowa, niezwykle wazna tradycje
partnerstwa i wzajemnego wsparcia.

Bardzo dziekuje za rozmowe.

EWATRZCINSKA
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Zaczynamy nowy cykl artykutow
poswiecony problemowi ,patentowac
czy nie"? Dyskusje otwieramy tekstem
Marki sukcesu: zastrzegaj, patentuj
i zyskuj!, poniewaz wedlug sporej
grupy ekspertéw nowatorskie pomysty
nalezy chroni¢, a te rozwigzania, ktore
moga miec¢ zastosowanie na skale
przemystowa, warto opatentowac.
Chroniac  wilasnos¢ intelektualng
i przemystowa, mamy szanse zaro-
bi¢ na wlasnym pomysle, jak réwniez
skuteczniej broni¢ sie przed nasla-
downictwem.

Niektorzy ekonomisci przestrzegaja,
ze na horyzoncie brak jest wielkich
idei, ktére mogtyby dac¢ naped swia-
towej gospodarce na XXl stulecie.
Namierzyli nowego, jednego z naj-
wiekszych, wroga rozwoju: system
patentowy. Same tylko paralizujace
spory patentowe kosztuja gospodarke
miliardy dolaréw.

Czekamy na Panstwa opinie i stanowisko:
tak, czy nie dla patentéw w przemysle
kosmetycznym i nie tylko ?

Innowacja - to stowo wytrych, kiedy mowimy
o sukcesie firmy. Innowacyjnos¢ w kosmetyce
i kosmetologii jest niezbedna, bo pozwala
wyroéznia¢ sie na tle konkurencji, wychodzi¢
naprzeciw oczekiwaniom konsumentow  stale
poszukujacych nowosci czy by¢ intrygujacym
w komunikacji z klientem. Warto sie zastanowic,
na jakim etapie zdecydowac sie na chronienie
konkretnej technologii czy produktu i w jaki
sposob to robi¢. Ochrong patentowa nalezatoby
objac¢ technologie i jej zastosowanie w gotowym
produkcie najszybciej jak to tylko mozliwe. Data
zgtoszenia wynalazku daje zgtaszajagcemu prawo
pierwszenstwa do uzyskania patentu i wyko-
rzystania go w praktyce. Jesli bedziemy zwlekali
zbyt dtugo, kto$ moze nas wyprzedzi¢ i nie uda
sie w takiej sytuacji otrzymac ochrony patentowej.
W wielu firmach, w tym w Oceanic, od dawna
postawiono na ochrone wiasnosci intelektualnej,
czego wynikiem sg zgtoszenia patentowe zardw-
no na innowacyjne surowce stosowane w recep-
turach, jak i formuty produktow. Obecnie firma
posiada 4 zgtoszenia patentowe na surowce oraz
10 zgtoszen patentowych na produkty:

- Czerpanie zyskow i ochrona wiasnosci intelek-
tualnej poprzez zgtoszenia patentowe idg ze soba
w parze, jednak trzeba pamieta¢, aby zgtoszenie
patentowe zostato dokonane przed wprowadze-
niem produktu na rynek. Ochrona receptury czy
surowca rozpoczyna sie od daty ztozenie wniosku,
a nie przyznania patentu, w zwiazku z tym moze-
my sprzedawac, czerpac zyski i posiada¢ ochrone
- podkreslono w firmie Oceanic.

W dorobku  Laboratorium  Kosmetycznego
Dr Irena Eris znajduje sie tacznie 11 zgtoszen
patentowych, z czego 8 pochodzi tylko z ostatnich
czterech lat. Wiekszos¢ rozwigzan dotyczy
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Marki sukcesu: zastrzegaj, patentu;j i zyskuj!

Ochrona innowacyjnych rozwiazan w dziatalnosci przedsiebiorcy

synergii dziatania substancji aktywnych i ich
zastosowania w  preparatach  skierowanych
na konkretne potrzeby skory. Pierwszy patent
z dnia 17.12.2014 zostat uzyskany w rekordowym
tempie dwoch lat.

Nowatorskie pomysty powinno sie chronic,
a te rozwigzania, ktére moga mie¢ zastosowanie
na skale przemystowa warto opatentowac.
Zastrzegajac  wiasno$¢ intelektualng i prze-
mystowg, mamy szanse zarobi¢ na wiasnym
rozwigzaniu oraz skuteczniej broni¢ sie przed
kopiowaniem.

- W dzisiejszym Swiecie kto nie idzie, a wrecz
nie biegnie do przodu, zostaje z tytu. Receptury
i technologia produkcji, ktéra jest dla nas nowoscia
dzisiaj, za rok, a czasami nawet pét roku, bedzie juz
nieaktualna. Zatem chronienie poszczegdlnych,
nowatorskich produktow w kategorii wynalazkow
staje sie nieefektywne. Na rejestracje wynalazku
oczekuje sie ok. 5 lat i czesto w dacie otrzymania
ochrony, zgtoszony do rejestracji pomyst jest juz
kilkakrotnie upgradowany i wiasciwie stanowi
zupetnie nowg formute. EVELINE COSMETICS SA
SKA skupita sie zatem na ochronie logotypdw,
grafiki etykiet i wzoréw opakowan - stanowisko
firmy  przedstawita Dorota  Katarzyna
Lachowska, Koordynator Dziatu Wtasnosci
Intelektualnej Eveline Cosmetics.

Doceniajac wage problemu, Urzad Patentowy
RP zorganizowat 24 kwietnia 2015 konferencje
pod hastem ,Sukces marki. Marki sukcesu”,
poswiecong roli znakéw towarowych w dzia-
falnosci gospodarczej. Odbyta sie ona z okazji
Swiatowego Dnia  Wiasnosci  Intelektualne)j,
a honorowy patronat nad nig objat Minister
Gospodarki. Podczas obrad wybitni eksperci
w  zakresie ochrony wiasnosci przemystowej
omowili  kwestie  zwigzane miedzy innymi
z funkcjami znaku towarowego, procedurami
ochronnymi, jak réwniez aktualnymi trendami
orzecznictwa sadowego w  tym  zakresie.
W ramach konferencji odbyt sie panel dyskusyjny
7 udziatem polskich przedsiebiorcéw, ktérych
sukcesy rynkowe zwigzane s3 z efektywna
polityka w zakresie kreowania silnych marek na
rynku krajowym i miedzynarodowym.

- Efektywna ochrona znaku towarowego oraz
budowanie renomy marki maja szczegdlne
znaczenie spoteczne i gospodarcze, zwiaszcza
w konteksécie dynamicznie rozwijajacych sie firm,
ktére swojg przewage konkurencyjng budujg
wokodt skutecznej strategii ochrony wiasnosci
intelektualnej. Zaréwno miedzynarodowe, jak
i krajowe statystyki wskazuja, ze wsrod zgtoszen
przedmiotow wiasnosci przemystowej najwieksza
liczbe stanowig znaki towarowe - powiedziat nam
rzecznik prasowy Urzedu Patentowego Adam
Taukert.

Dzisiejsze produkty kosmetyczne to coraz czeiciej
wytwory zaawansowanej technologii. Jeden
produkt  kosmetyczny niejednokrotnie faczy
w sobie szereg innowacyjnych rozwiazan, beda-
cych wynikiem wieloletnich prac rozwojowych
i badan setek naukowcow. W tej branzy ochrona
receptur i technologii powinna stanowi¢ szcze-
gdlnie istotny element strategii dziatania firmy.

Sztuka jest wpas¢ na pomyst, jednak samo odkry-
cie nie moze zosta¢ opatentowane, a wynalezienie
innowacyjnego rozwiazania to dopiero poczatek
drogi. Trzeba swoj pomyst umiec dobrze ochronic,
by méc czerpac z niego zyski.

Postep technologiczny sprawia, ze coraz wiecej
rozwigzan zostato juz ujawnionych lub opaten-
towanych i znacznie trudniej o przetomowe
odkrycia takze w kosmetologii.

Produkt kosmetyczny, ktéry konsument wkiada
do koszyka, wybierajac sposrdd wielu innych,
jest wynikiem pracy specjalistéw technologdw,
pracownikow marketingu i grafikéw. Konkretne
formuty produktow, a w szczegdlnosci ich wysoka
jakos¢, skutecznos¢ i atrakcyjnos¢  uzytkowa
produktu decydujg o renomie producenta,
w szczegolnosci, gdy wiekszos¢ jego produktow
jest wysoko oceniana przez konsumentow.
Z kolei oznaczenia stowne, graficzne umieszczone
na opakowaniach i same opakowania decyduja
0 zauwazalnosci oraz rozpoznawalnosci pro-
duktéw i marki znanego wytwaorcy.

- Charakterystyczne logo producenta, nazwa pro-
duktu, etykieta, ksztatt opakowania i rozwigzania
techniczne w opakowaniach sa widoczne i tatwe
do powielenia przez kazdego. Na dodatek ich
powielenie przez nieuczciwego przedsiebiorce
pozwala mu nie tylko powaznie zaoszczedzi¢
w procesie kreacji produktu, ale takze skrasc
autorowi czes¢ nabywcow i zysku ze sprzedazy
produktu. Napisano wiele dziet na temat tego,
ze kupujemy gtéwnie oczami, ze upodobnienie
zewnetrznej  postaci  produktu  przysparza
nieuczciwemu przedsiebiorcy nabywcow albo
wskutek ich pomytki co do pochodzenia pro-
duktu lub poprzez wykorzystanie ich pod-
Swiadomych asocjacji z wysoka jakoscig pier-
wotnego, skopiowanego produktu. Wielokrotnie
tez stwierdzono to w orzecznictwie sadowym
- podkresla Dorota Katarzyna Lachowska,
Koordynator Dzialu Wtasnosci Intelektualnej
Eveline Cosmetics.

Prace badawczo-rozwojowe stajg sie coraz
bardziej ztozone i szczegodtowe. Towarzysza
im takze poszukiwania w krajowych oraz
miedzynarodowych bazach danych i litera-
turze oraz badania patentowe majace na celu
wyznaczanie kierunkéw badawczych oraz wery-
fikacje czy odkryte rozwiazanie ma charakter
innowacyjny, czy nadaje sie do opatentowania
lub czy nie narusza praw 0séb trzecich.

- Patentuje sie pomyst, rozwigzanie czy tech-
nologie w konkretnym zastosowaniu. W zaleznosci
od przyjetej strategii - ujawniamy nasze rozwiaza-
nie w postaci zgtoszenia patentowego/patentu
albo nie decydujemy sie na ujawnienie rozwiaza-
nia. Zysk mozna czerpac nie tylko ze sprzedazy
produktu objetego ochrong patentowa, ale
rowniez ze sprzedazy licencji na dane rozwiaza-
nie lub sprzedazy patentu. - Tak najczesciej
czerpig zyski placowki naukowe - dodata
dr n. biol. Renata Debowska, szef Centrum
Naukowo-Badawczego Dr Irena Eris.

Zgodnie z ustawg Prawo wiasnosci przemystowej,
opatentowane moze by¢ rozwigzanie techniczne,
ktére jest nowe, posiada poziom wynalazczy
i nadaje sie do przemystowego stosowania.
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Wynalazek uwaza sie za nowy, jedli nie jest
on czescig aktualnego stanu techniki. Poziom
wynalazczy oznacza, ze odkrycie nie wynika dla
zZnawcy w sposob oczywisty ze stanu techniki.
Z kolei nadaje sie on do przemystowego stoso-
wania, jezeli wedtug tego wynalazku moze byc
uzyskiwany nowy wytwor lub moze by¢ wyko-
rzystywany w dowolny sposéb w jakiejkolwiek
dziatalnosci przemystowej.

Niestety, czestym btedem, ktéry uniemozliwia
uzyskanie patentu, jest publiczne ujawnienie
wynalazku przed jego zgtoszeniem do ochrony,
np. prezentacja na wystawie czy konferencji, pub-
likacja wynikéw badan, rozpoczecie produkdji,
umieszczenie informadji na stronie internetowej
albo niesprawdzenie czy takie rozwigzanie juz
gdzie$ istnieje.

Ochrona patentowa ma charakter terytorial-
ny. Podejmujac decyzje o ochronie wynalazku
nalezy zatem okredli¢, gdzie nasz wynalazek ma
by¢ prawnie chroniony, co powinno wynika¢ ze
strategii firmy. Nalezy wziag¢ pod uwage miedzy
innymi: unikalno$¢ rozwiazania, szanse wdroze-
nia na rynek czyli dziatania konkurencji na danym
obszarze, koszty ochrony patentowej w stosunku
do potencjalnego zysku.

Procedura uzyskania patentu trwa najczesciej
kilka lat, jednak juz od daty zgtoszenia wynala-
zek korzysta z tymczasowej ochrony. Patenty
na wynalazki udzielane sg na okres dwudziestu
lat. Utrzymanie ich w mocy wymaga wnoszenia
corocznych opfat. Koszty uzyskania i utrzyma-
nia ochrony patentowej zalezne s3 od zakresu
i zasiegu ochrony patentowej: moga sie wahac od
kilkunastu do kilkuset tysiecy ztotych.

Kolejny problem, z jakim musi zmierzy¢ sie kazdy
przedsiebiorca to ochrona logotypu i opakowan.
Powinny by¢ chronione na podstawie ustaw
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, prawie
autorskim i prawach pokrewnych niezaleznie od
ich rejestracji w kategorii znakéw towarowych
lub wzoréw przemystowych. Jednak ochrona
taka moze okazac sie niewystarczajaca, z powodu
powotania sie przeciwnika procesowego, na
ogolne tendencje rynkowe.

Najefektywniejsza ochrona jest ochrong z tytutu
ich rejestracji, jako znakéw towarowych lub
wzoréw przemystowych. O ile zgtoszenie do
rejestracji znaku towarowego moze by¢ dokonane
nawet po dtugim czasie obecnosci na rynku,
o tyle wzory przemystowe musza by¢ zgtaszane
najpdzniej w dacie ich ujawnienia w obrocie.
Trzeba jednak pamieta¢, ze uzywajac nieza-
rejestrowanego znaku towarowego narazamy
sie na niebezpieczenstwo sprzeciwu do udziele-
nia prawa ochronnego, zwtaszcza ze strony oséb
dokonujacych naruszenn tego znaku. Dlatego
najlepsza - ostateczna datg zgtoszenia logotypu
czy opakowania jest zawsze dzieri ich ujawnienia
w obrocie, czy chocby w formie oferty handlowe).
Nie kazdy wynalazek musi by¢ chroniony paten-
tem. Receptura produktu kosmetycznego moze
by¢ chroniona jako tajemnica przedsiebiorst-
wa w ramach ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurengji w mysl art. 11 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Wystarczy aby przedsie-
biorca podjat dziatania zmierzajace do zachowa-
nia poufnosci w odniesieniu do danej receptury.
- Stworzylismy trzy linie suplementéw diety:
wyszczuplajaca, oparta na ekstraktach z zielonej

kawy i zielonej herbaty Slim Line, odmfadzajaca
Beauty Line, ktéra zawiera kolagen z ryb morskich,
kwas hialuronowy i witaminy oraz prozdrowotng
Health Line. Jej zadaniem jest wzmocnienie
organizmu, ogolna poprawia zdrowia i dobrego
samopoczucia. Od roku promujemy Get Slim Line,
13-tygodniowy program dietetyczno-treningowy,
podczas ktérego schudto juz tysigce Polakow
- 0 wynalazkach w Noble Health powiedziata
Agnieszka Owczarek.

Jednak jesli prace nad wynalazkiem prowadzone
sg w zespole, trzeba stworzy¢ w przedsiebiorstwie
regulamin wynalazczy, ktéry jasno okresli prawa
przystugujace pracownikom (twércom wynala-
zkéw) oraz pracodawcy. Dobrze jest podpisac
umowe o poufnosci, w przeciwnym razie osoba,
ktora pierwsza dokona zgtoszenia patentowe-
go, moze uzyskac prawo wytaczne. Jedli o to nie
zadbamy, uzyskanie patentu nie bedzie mozliwe.
Rozmowa przy kawie, udzielenie wywiadu, dys-
kusje w laboratorium w obecnosci oséb trzecich,
ujawniajace jedynie niewielki fragment odkrycia
jest zaprzepaszczeniem szansy na patent. Kazdy
rozsadny pracodawca, ktérego  pracownicy
prowadza dziatalno$¢  badawczo-rozwojowa,
jasno okresla sposdb nabycia od twoércow prawa
do zgtoszonego wynalazku.

W polskim prawie poza przepisami ustawy
Prawo  Wiasnosci  Przemystowej,  zgodnie
z ktorymi ochronie podlega¢ moga zgtoszone
do rejestracji i zarejestrowane oznaczenia
produktow, ksztatt opakowan,  rozwigzania
techniczne w tych opakowaniach, technologie
i formuty produktéw, istnieje réwniez ich ochrona
na podstawie przepisow ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji i ustawy o prawie
autorskim i prawach pokrewnych.

- O ile logo producenta, brand, grafika i samo
opakowanie produktu powinny podlega¢ efekty-
wnej ochronie - najkorzystniej poprzez rejestracje
- o0 tyle ochrona technologii wytwarzania
i konkretnej formulacji produktu jest kwestig
polityki przedsiebiorcy. Poza mozliwoscia ochro-
ny formulacji w kategorii zarejestrowanego
wynalazku, istnieje réwniez ochrona poprzez
utajnienie know-how. Taki sposéb ochrony jest
szczegolnie skuteczny, w przypadku nieoczy-
wistych  sposobdw  uzyskiwania  produktu
o okreslonych wiasciwosciach. Takimi nieoczy-
wistymi informacjami moze by¢ np. kolejnos¢
mieszania sktadnikéw, temperatura w okresl-
onych etapach produkgji, ktére moga wptywac
np. na stabilnos¢ gotowej masy - podkredlita
Dorota Katarzyna Lachowska, Eveline.

Jej zdaniem ochrona z tytutu rejestracji znakéw,
wzoréw czy wynalazkow daje  wiascicielowi
o wiele prostsze i bardziej konkretne narzedzia
do ochrony jego praw, niz przepisy innych ustaw,
gdzie konieczne jest nie tylko przedstawienie
wiasnych dowoddw, ale réwniez przeprowa-
dzenie argumentacji, ze zarzut upodobnienia
cudzego produktu nie wynika z ogélnej tendencji
w produkgji kosmetykoéw, ale jest zwigzany
z renomg producenta, ktérg kazdorazowo
nalezy udowadnia¢. Zatem, w szczegolnosci
w przypadku sukcesu konkretnego produktu
brak ochrony wynikajacej z rejestracji w Urzedzie
Patentowym jego atrybutdw powodujacych
jego rozpoznawalno$¢ na podtce sklepowej moze
bardzo niekorzystnie wptyna¢ na mozliwosc¢

wyegzekwowania praw wynikajacych z autor-
stwa, w szczegolnosci jesdli autorstwa dowodzi¢
chce firma mniejsza lub mtodsza.
- W ostatnim dziesiecioleciu ubiegtego wieku
przyzwyczailismy sie sadzi¢, ze tzw. podrobki sg
dokonywane gtéwnie przez mate firmy poczatku-
jacych producentéw lub producentéw zadnych
szybkiego i tatwego zysku. Czesto gdy spotykamy
podobne do siebie produkty duzego koncernu
i mniejszej firmy konsument zakfada, ze to maty
kopiuje duzego. Tymczasem rozwdj polskiego
przemystu kosmetycznego i inwencja twdrcza
rodzimych projektantéw i marketingowcéw po-
winny spowodowac odejscie od tego przekona-
nia. Coraz czesciej to produkty polskich produ-
centéw s powielane przez zachodnie koncerny.
Tym cenniejsza staje sie wiedza, jak nalezy swoje
osiggniecia chronic.
- Innowacyjno$¢ w kosmetologii i suplemen-
tagji nie musi sie réwnac¢ patentowi. Niestety
ta droga w Polsce jest wcigz mozolna i trudna.
Od momentu powstania pomystu do opatento-
wania gotowego rozwigzania moze mina¢ kilka,
nawet piec-szes¢ lat. W tym czasie technologia
pojdzie na przdd. To banalne, ale trzeba stale
obserwowac rynek i zmiany, jakie na nim zacho-
dza. Z roku na rok jest coraz bardziej dynamiczny,
dlatego zeby za nim nadazy¢ trzeba by¢ krok
do przodu. Jesli czujemy, ze idea jest dobra
- pracuiemy nad nig - ocenita Agnieszka
Owczarek, Noble Health.
W istocie ochrona tajemnicy przedsiebiorstwa
(know-how) oraz ochrona patentowa mogga sie
wzajemnie uzupetnia¢ i najczesciej stosowane
53 jednoczesnie. Takiego wyboru dokonuje wiele
firm, jak choc¢by EVELINE COSMETICS, ktéra jest
producentem wprowadzajagcym bardzo wiele
produktéw. Zgodnie z politykg spotki, wybrano
ochrone receptur i technologii gtéwnie w formie
know-how.
- Uzyskanie ochrony patentowej wymaga ujawnie-
nia istoty wynalazku, ktéra jest publikowana
w powszechnie dostepnym opisie patentowym.
Ochrona tajemnicy przedsiebiorstwa polega
natomiast na utajnieniu  tajemnic  produk-
cyjnych. W przypadku jednego rozwiazania
technicznego oba sposoby ochrony wykluczaja
sie wzajemnie - podkreslit Adam Taukert,
Rzecznik prasowy UPRP.
Tak wiec firmy wybieraja, to co uznaja w danym
momencie za korzystniejsze dla siebie :
- Ochrona receptur i technologii to nie problem,
ale wyzwanie natury biznesowej. Niektore
rozwigzania s na tyle cenne i unikalne w branzy,
ze nie decydujemy sie na ich zgtoszenie do
opatentowania, a tym samym ujawnienie Swiatu
naszego know-how. Pozostaje to nasza tajemnica,
ktora jest pilnie strzezona w obrebie laboratoriow
i wieloletniego doswiadczenia lojalnych pracow-
nikow - stwierdzita dr n. biol. Renata Debowska.
Polskie prawo pozwala na wybranie kilku rozwia-
zan chronigcych prawo wifasnosci przemystowe.
Firmy skrzetnie z tej mozliwosci korzystaja.
Najczesciej logo producenta, brand, grafika
i samo opakowanie produktu ochronig poprzez
rejestracje, a sama technologie wytwarzania
i konkretng recepture produktu zastrzegaja
w systemie know-how, pozostawiajac je jako
pilnie strzezone dobro firmy.

Ewa Trzciriska
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Swiatowe koncerny nadal odnotowujg
dwucyfrowe wzrosty sprzedazy na rynku
Rosji. Mimo iz koncerny ze wzgledu na
bardzo niski kurs rubla byty zmuszone
do podniesienia na poczatku 2015 roku
cen oraz niezaleznie od tego, ze Rosjanie
zmniejszyli wydatki na dobra konsumpcyjne
0 22%, wydatki na artykuty niezywnosciowe
wzrosty o 35 % w wyrazeniu nominalnym,
a 15-20% w realnym. Wedtug przedstawicie-
li Swiatowych graczy rynku kosmetycznego
Rosjanie moga odtozy¢ zakup nowego luk-
susowego auta, ale nie zrezygnuja z zakupu
kremu odmtadzajacego za 10 euro. Udziat
rynku rosyjskiego w sprzedazach grupy
Beiersdorf to okofo 4%, a grupy Henkel
okoto 6%. Niestety firmy prowadzace
sprzedaz bezposrednig kosmetykéw nie
0siagaja tak dobrych rezultatéw. Podniesie-
nie cen wptyneto negatywnie na obroty
firmy  Oriflame. Réwniez amerykanski
Avon ponidst w | kwartale straty na rynku
rosyjskim.

(www.top.rbc.ru)

Poprzednia dekada uptyneta w Chinach pod
znakiem boomu Obecnie widoczne sg oznaki
dojrzewania rynku, kosmetycznego co wigze
sie ze spowolnieniem wzrostéw. W 2014
Chiny utrzymaty sie na drugiej po USA pozydji
jezeli chodzi o warto$¢ rynku kosmetycznego,
jednak rok ten przynidst najmniejsze od 2005
roku wzrosty. Lwia czes¢ obrotéw przypada
na segment pielegnacji skory (61,2% w 2013
r), ktéry ma szanse dalszego rozwoju ze
wzgledu na nowe uruchomienia w zakresie
subsegmentéw i produktéw  niszowych.
Prognozy przewidujg znaczne wazrosty
w  kategorii  kosmetykéw dla mezczyzn,
ktéra rozwija sie w przyspieszonym tempie.
W Chinach nadal dominujg $wiatowe
koncerny, do ktérych nalezy ponad 85% ryn-
ku pod wzgledem wolumenu sprzedazy.
L'Oréal, Estée Lauder, Procter&Gamble oraz
Shiseido to liderzy rynku. Coraz lepiej radzg
sobie miejscowe firmy takie jak Jahwa czy
Marubi. (www.design-europe.com)
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W zamian za odstgpienie od rozwoju
broni nuklearnej Iran wychodzi spod presji
sankgji gospodarczych, co — jak wskazujg
specjalisci — daje szanse na szybki rozwdj
sektora kosmetycznego w tym kraju. Nie
odbedzie sie to jednak ich zdaniem bez
zaktécen, gdyz sytuacja polityczna nie
jest stabilna i nie wszyscy odwazg sie od
razu na istotne inwestycje w iranski rynek.
Dobre perspektywy rysuja sie przed seg-
mentem kosmetyki kolorowej i perfumerii.
W kraju, gdzie obowigzuje $cisty islamiczny
dress code, makijaz i perfumy stanowig
pewnego rodzaju forme osobistej ekspresji.
Twarz jest jedyng widoczng na co dzien
czescig ciafa, w zwigzku z tym makijaz jest
swoistym rytuatem. W sasiednich krajach,
takich jak Arabia Saudyjska i ZEA, rowniez
wspomniane wyzej kategorie kosmetyczne
rozwijajg sie najszybciej. Aktualnie silne sg
miejscowe firmy kosmetyczne istniejace
blizej swego odbiorcy, znajgce i rozumie-
jace znacznie lepiej od globalnych marek
jego potrzeby. (www.design-europe.com)

Sytuacja rynku kosmetycznego w Wene-
zueli nie przedstawia sie rozowo. Bezkom-
promisowe kontrole cenowe negatywnie
wptywaja na wyniki tego sektora. Wiele firm
z tego powodu nie moze zapewnic¢ regu-
larnych dostaw catego swojego portfolio.
Restrykcje dotyczace importu nasility sie
w 2014 roku, a rynek lokalny nie moze sie
rozwija¢ ze wzgledu na brak mozliwosci
zaimportowania  wielu  komponentéw
kosmetycznych jak réwniez opakowan.
Wiele firm handlowych koncentruje sie
na waskiej grupie towaréw. Niezaleznie
od wyzej wspomnianych  trudnosci
Swiatowe koncerny dominujg na wene-
zuelskim rynku. Avon Cosmetics, Corpo-
racion Belcorp, Procter& Gamble, Colgate
Palmolive, Beiersdorf, Unilever, LOréal,
Johnson & Johnson to liderzy rynku.

Najwiekszym  miejscowym  potentatem
kosmetycznym jest firma Drocosca. Nowe
produkty trafiajg do Wenezueli rzadko
i z duzym opdznieniem ze wzgledu na
skomplikowane i czasochtonne procedury
ich zatwierdzania przez wfadze krajowe.
(www.euromonitor.com)

Ze wzgledu na staba pozycje ekonomiczng
kraju sektor kosmetyczny Bosni i Herce-
gowiny nie moze pochwali¢ sie dobrymi
wynikami. Mimo to daje sie zauwazyc
oznaki rozwoju branzy chocby patrzac na
wzrost liczby drogerii. Niestety nie rosnie
zamozno$¢ obywateli tego kraju, wiec na
razie w dziedzinie urody zaspokajajg oni
tylko podstawowe potrzeby, a handel od
importeréw, hurtownikéw i producentow
az po detalistow dwoi i sie troi wymyslajac
nowe promocje. Oczywiscie dominujaca
pozycje na rynku zajmuja miedzynaro-
dowe koncerny, a lokalni producenci majg
w swoich rekach bardzo maty jego wycinek.
Ostatni  rok zaowocowat duza iloscig
nowych produktéw na rynku, w tym kos-
metykéw dla dzieci, kosmetykdw przeciw-
stonecznych, dajacych dtugotrwaty efekt
dezodorantéw. Spodziewany stopniowy
wzrost zamoznosci mieszkancéw powinien
znaczaco wptyna¢ na rozwdj przemystu
kosmetycznego na opisywanym obszarze.
(www.euromonitor.com)

Dzieki stabemu euro, obnizeniu kosztow
i dobrym wynikom sprzedazy produktow
marki Nivea i Eucerin koncern Beiersdorf
podaza pewnie $ciezkg rozwoju. Jedynie
w  Niemczech, Szwajcarii i Wioszech
odnotowano stabsze wyniki, podczas gdy
w  Europie Wschodniej wzrost osiggnat
poziom 64 %, w Ameryce Potudniowej
10,7%, w Ameryce Pétnocnej 4,5%.
(www.design-europe.com)
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OPRACOWALA ANNA LESINSKA

KWAS HIALURONOWY POD
OKIEM POLSKICH BADACZY
Ostatnie wyniki badan polskiego zespotu
badawczego z Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu sugerujg, ze kremy
nawilzajace stanowig lepszy nosnik kwasu
hialuronowego niz te ttuste. Do badan
uzyto metod wielokrotnego rozpraszania
Swiatta i dyfrakcji laserowej. Wyniki wyka-
zaty iz ze wzgledu na duzg higroskopijnosc¢
kwasu hialuronowego im wiecej wody
w nosniku kwasu tym receptura jest
bardziej stabilna. Dodatkowo obecnos¢
w fazie olejowej mniej hydrofobowych
pochodnych kwasow  ttuszczowych
takich jak np. stearynian polioksyetylenu
w poréwnaniu z kwasem stearynowym
moze wptywac na trwatos¢ formuty, co
jest dodatkowym argumentem wskazu-
jacym, ze kremy nawilzajace sg bardziej
predysponowane do dostarczania kwasu
hialuronowego do skory.

Jest to kolejny krok w badaniach nad
znalezieniem formuty, dzieki ktérej kon-
sument otrzyma maksimum  satysfakcji
i gwarancje bezpieczeristwa aplikacji.
(www.design-europe.com)

EVONIK BLIZEJ KLIENTA

Niemiecka firma postanowita otworzy¢
nowe placéwki badawczo-rozwojowe w
Afryce Potudniowej, Singapurze i Brazylii.
Bedac blizej lokalnych rynkéw chce
umocni¢ swojg pozycje partnera strate-
gicznego, co powinno by¢ motorem jej
dalszego rozwoju. Innowacyjne centra
w Afryce Potudniowej i Singapurze maja
pracowac nad komponentami dla klientow
z Afryki Subsaharyjskiej, oraz regionu Azji
Potudniowej, Australii i Nowej Zelandii.
Evonik rozbudowat takze o sektor wtosowy
swoje laboratorium w  Brazylii. Klientki
w roznych regionach maja rézne oczekiwa-
nia w stosunku do produktéw wiosowych.
Np. Brazylijki czesto myja wiosy nawet dwa
razy dziennie, w zwigzku z czym oczekuja,
ze kondycjonery nie beda sie zbyt szybko
zmywaty. Europejki wprost przeciwnie
— wola produkty o lekkiej konsystendji
i fatwe do sptukania. Niemiecka firma
jeszcze  raz  potwierdza zasade, ze
chcac wyprzedzac konkurencje na rynkach
trzeba oferowac srodki skrojone na miare
danego klienta, a nie do wszystkiego i dla
wszystkich. (www.design-europe.com)
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Trwa nabdr na targi

Cosmoprof Asia 2015

Swoj udziat potwierdzity firmy:

Chantal, Elfa Pharm, Eveline, Marba, Miraculum, Pharmena

oraz na targi

China Beauty Expo 2016

Swdj udziat potwierdzity:

Bell, Belle Jardin, Chantal, Farmona, IMPA, Miraculum.

Zapraszamy i Pafistwa!

MALE JEST PIEKNE

Na francuskim rynku mate, a nawet mikro
opakowania na  kosmetyki  sprzyjaja
wzrostowi sprzedazy. S Izejsze i fatwiejsze
do noszenia ze soba, a ponadto mnigj
kosztujg. Dynamika obecnego  Zycia,
czeste podroze spowodowaty zwiekszenie
zainteresowania matymi  opakowaniami.
Ponadto dzieki mniejszemu opakowa-
niu mozna wyprébowac szersza game
produktéw nie wydajac duzych kwot na
ich zakup, co zwieksza popyt wsréd konsu-
mentek gonigcych za nowinkami. Szczegdl-
nie dotyczy to perfumerii. W 2014 sprzedaz
perfum w opakowaniach 20-30 ml wzrosta
o 1%, podczas gdy generalnie obroty
perfumerii spadty 0 2%. W 2015 roku sprzedaz
perfumerii  damskiej w opakowaniach
30 mli mniej wzrosta juz o 8%, a perfumerii
meskiej 0 10% w poréwnaniu do ubiegtego
roku. Podobnie wyglada sytuacja w kos-
metyce dekoracyjnej, gdzie rosnaca
popularnoécia  cieszg sie  opakowania
zawierajagce 30% dotychczasowej pojem-
nosci. Wspomniany trend powoli znajduje
sobie tez miejsce w segmencie kosmetyki
przeciwstarzeniowej, gdzie sprzedaze
pojemnosci 30 ml i mniej wzrosty o 9%
zaréwno ilosciowo jak i wartosciowo.
(www.cosmetology-info.ru)

SWIADOMY WYBOR

Firma Kari Gran, producent kosmetyki
naturalnej, przeprowadzita badania ocze-
kiwan i zwyczajow konsumenckich zwia-
zanych z tym segmentem. Badania ,Green
Beauty Barometer” wykazaty, ze w USA
ponad 50% kobiet kupujac kosmetyki czyta
etykiety zanim dokona wyboru, a wiele
7 nich Swiadomie unika pewnych sktadnikéw.
Jest to wynik obserwowanego od kilku
lat wiekszego zainteresowania zdrowymi,
naturalnymi produktami.

Wiekszos¢  kobiet rezygnuje z zakupu
kosmetykdw  zawierajacych  fosforany,
ponad 22% nie chce kosmetykow
zawierajgcych  parabeny, 18%  unika
wyrobéw z syntetycznymi kompozycjami
zapachowymi, 15 % nie lubi w kosmetykach
polietylenu glikolowego (PEG) i olejow
mineralnych. 54% konsumentéw pragnie
naturalnych produktéw do pielegnacji
ciafa, a 49% wymaga takich produktéw
do pielegnacji wtosow.

www.polcharm.com.pl

Roéwniez w kategoriach kosmetyki kolo-
rowej, pielegnacji paznokci i perfumerii
klienci chetnie wybierajg naturalne opcje
produktow.

Zachowanie konsumentow rézni sie nieco
w zaleznosci od grupy wiekowej. W grupie
35-54 az 65% czyta etykiety, prawie
tyle samo ( 63%) zwraca na nie uwage
w najmtodszej grupie wiekowej (18-34).
Gorzej sprawa wyglada w najstarszej
grupie tj. powyzej 64 lat gdzie tylko potowa
sprawdza skfad kosmetyku na etykiecie.
(www.design-europe.com)

KYBELLA — I NIE MA PROBLEMU
/ PODWOJINYM PODBRODKIEM
W USA zarejestrowano $rodek leczniczy
zapobiegajacy  powstawaniu  podwdj-
nego podbrédka. Preparat kalifornijskiej
firmy Kythera Biopharmaceuticals bedzie
sprzedawany pod handlowa nazwa
Kybella. Iniekcje z preparatu niszcza mem-
brany komorkowe. Przy prawidtowym
zastosowaniu  zniszczeniu ulegaja tylko
komaorki ttuszczowe, jednak niedoktadne
wykonanie ostrzykiwan moze prowadzi¢
do uszkodzenia innych komdrek. Badania
kliniczne przeprowadzone na grupie 1000
ochotnikéw  potwierdzity — skutecznos¢
Kybelli. Nie ustalono jeszcze ceny preparatu,
ale eksperci prognozujg roczng sprzedaz
nowego preparatu na poziomie 500 min
dolaréw.

(www.health.unian.net)

CARLSBERG - JUZ NIE TYLKO PIWO
Znany producent piwa wprowadza narynek
catkiem nowa linie produktow — kosmetyki
dla mezczyzn. Beda one sprzedawane pod
marka Beer Beauty. Nowa linia to balsam
do ciata, kondycjoner i szampon, ktére
mozna naby¢ poprzez sklep internetowy
firmy oraz w oficjalnym salonie w Kopenha-
dze. Komplet 3 butelek (po 250 ml) kosztuje
okoto 64 euro. Dane brytyjskich analitykow
rynku pokazuja, ze na razie prawie potowa
mezczyzn postuguje sie  kosmetykami
swoich partnerek. Badacze ci wskazuja,
ze mezczyzni moga byc¢ zainteresowani
zakupem kosmetykdéw, ktéra kojarzg sie
z piwem. Mozliwe, ze po uzyskaniu dobrych
wynikéw sprzedazy serii, Carlsberg pomysli
0 rozszerzeniu asortymentu.
(www.allretail.ua)

www.cosmeticreporter.com

tyle czasu srednio spedza
Klient w salonie pieknosci.
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gtownie do takiej grupy
odbiorcow dotrze
Twoja reklama.

www.arttab.pl

Twoja reklama
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co najmniej tyle razy Klient
zobaczy Twoja reklame
podczas jednej wizyty

w salonie. Twoja reklama.

10

mniej wiecej taki odsetek
klientow naszych
partnerskich salonow to
ludzie zamozni, cenigcy
dobre marki.

co najmniej tylu odbiorcow
miesiecznie bedzie miala

w co najmniej tylu salonach
na terenie Warszawy bedzie
emitowana Twoja reklama.
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info@arttab.pl
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- WRESZCIE WOREK SIE ROZWIAZAL

Bardzo dobre wiadomosci dla przedsiebiorcow
- po dtugim okresie wyczekiwania na uruchomienie
srodkéw pomocowych na lata 2014 - 2020, wreszcie
worek sie rozwigzal.

W biezacym roku uruchomiono ostatecznie pierwsze
konkursy, a do konca roku ma by¢ uruchomione
wiele kolejnych. Co prawda do ideatu jeszcze daleko
- zwlaszcza w programach regionalnych ciagle
czekamy na wiele aktéw administracyjnych, ktére
pozwola na skorzystanie w petni z naprawde duzej
puli srodkéw dla Polski, co jest bardzo dobra
wiadomoscia po bezdotacyjnym roku 2014.

Na poczatek kilka uwag, ktére warto wzig¢ pod uwage planujac wyko-
rzystanie srodkdéw pomocowych do realizacji plandw rozwoju firmy,
gdyz filozofia obecnej puli pomocy jest nieco inna niz ta z lat 2007-2013:

1. Wiekszos¢ srodkéw dla przedsiebiorcow bedzie przeznaczona na
wdrazanie innowacyjnych rozwigzan (produkty lub ustugi) powstatych
na bazie przeprowadzonych dziatari z zakresu Badan i Rozwoju (B + R),
powstatych w firmie lub we wspotpracy z jednostkami naukowymi.
Wspdtpraca na linii nauka — gospodarka ma by¢ wyraznie promowana.
Warto o tym pomysle¢ planujac rozwoj firmy na najblizsze lata,
zwlaszcza ze niezaleznie od kwestii dodatkowego dofinansowania
stwarza to szanse na szybszy rozwdj przedsiebiorstwa. Dobrym
pomystem jest zaplanowanie rozwoju B + R w firmie samodzielnie lub
we wspotpracy z jednostkami naukowymi zewnetrznymi.

2. INNOWACYINOSC to ,magiczne stowo” obecnej 7 — letnigj
perspektywy. Praktycznie we wszystkich konkursach jest lub bedzie
wymagane, zeby w wyniku zgtaszanych projektéw powstawaty
nowe produkty, ustugi badz technologie innowacyjne w wymiarze
minimum  krajowym  (konkursy —ogoélnokrajowe) badz regional-
nym (konkursy regionalne w wymiarze wojewddztwa). Oczywiscie
innowacyjno$¢ na skale miedzynarodowa jest jeszcze milej widziana
i punktowana. Innowacyjnos¢ byta wazna réwniez przy okazji
wczesniejszych programoéw dotacyjnych, ale teraz jest na nig potozony
szczegolny nacisk.

3. W nowej perspektywie postawiono na tzw. INNOWACYJNOSC
SEKTOROWA (ZOGNISKOWANA). W ogromnej wiekszosci konkurséw
ogolnokrajowych dofinansowane maja by¢ jedynie te projekty, ktére
wpisujg sie w tzw. KRAJOWE INTELIGENTNE SPECJALIZACIE (KIS)ich
wykaz jest znany i dostepny od pewnego czasu.
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Na poziomie wojewddztw ich odpowiednikiem maja by¢ tzw.
REGIONALNE INTELIGENTNE SPECJALIZACJE (RIS). Kazde wojewddztwo
musi przygotowa¢ wiasciwg dla siebie liste RIS, uwzgledniajaca
specyfike i szanse rozwoju danego regionu. Praktycznie kazdy projekt
zgtaszany w konkursie regionalnym powinien wpisywac sie w te
regionalne specjalizacje. Na szczescie dla przemystu kosmetycznego,
produkty kosmetyczne znalazty sie w Wykazie Krajowym KIS.

4. Duzy nacisk ktadzie sie na tzw. Ochrone Wiasnosci Przemystowej
(patenty, wzory, nieopatentowana wiedza techniczna itd.). Wymaga sie,
zeby wnioskodawca we wniosku odnidst sie do kwestii czystosci
patentowej projektu (czy ja zbadat) oraz jak zamierza zagwarantowac
w/w prawa w zakresie wdrazanych rezultatow projektu (produktéw,
ustug badz technologii). Warto o tym pomyslec juz na etapie tworzenia
strategii rozwoju firmy na rynku krajowym i rynkach zagranicznych.

5. W kazdym projekcie musi by¢ przedstawiona dokfadna strategia
wejscia na rynek (krajowy i zagraniczne) z produktami bedacymi
wynikiem jego wdrazania. Nalezy wykazac¢ sie doktadng znajomoscia
docelowego rynku, konkurencji, trendéw rozwojowych itp. W wielu
konkursach wiekszo$¢ punktéw w ocenie mozna uzyska¢ wiasnie
za wykazanie sie w projekcie dobrg strategig marketingowa i analiza
rynku krajowego i miedzynarodowych.

6. W obecnej perspektywie w zakresie pomocy na projekty inwestycyjne
obowiagzuje tzw. MAPA POMOCY REGIONALNEJ (zataczona obok).
Pokazuje ona, Ze przewidziane jest zréznicowane wsparcie dla
przedsiebiorstw z réznych rejondéw kraju. Umieszczone przy kazdym
regionie wskazniki procentowe pokazujg o jaki procent dofinansowania
(dotacji) moze sie ubiega¢ firma, ktéra realizuje projekt na danym
terenie. Jest to wskaznik podstawowy, ktéry dotyczy gtéwnie firm
z sektora duzych przedsiebiorstw. Ten wskaznik moze by¢ powiekszony
odpowiednio o 20 % dla matych i o 10 % dla $rednich przed-
siebiorstw. Przyktadowo - firma z Matopolski moze otrzymac
dotacje w wysokosci 35 % jedli jest duzym przedsiebiorstwem,
45 % jesli srednim i 55 % jesli matym.

Preferencje dla przedsiebiorstw z mniej rozwinietych regionéw sa
symptomatyczne dla obecnej siedmioletniej perspektywy. Szczegdinie
dobre wiesci sg dla firm z wojewddztw wschodnich i z wojewddztwa
Swietokrzyskiego, dla ktérych zostat stworzony specjalny Program
Operacyjny Polska Wschodnia. Firmy tam dziafajace moga sie wiec
ubiega¢ dodatkowo (poza wszystkimi innymi mozliwosciami dla firm
z catej Polski) o dofinansowanie z tego Programu. Ponadto podstawowy
poziom dofinansowania dla czterech z tych wojewddztw (warminsko
— mazurskie, podlaskie, lubelskie i podkarpackie) wynosi 50 % (plus 20%
i 10% odpowiednio dla firm matych i srednich).

www.cosmeticre porter.com
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Mapa pomocy regionalnej na lata 2014-2020 dla Polski
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Kolejna dobra wiadomos¢ dla firm z tego obszaru — w ramach
PO Polska Wschodnia zostaty wiasnie ogtoszone zasady konkursu (Faza )
w Dziataniu PO PW 1.4 (WZOR NA KONKURENCIE), opisywanym czesto
jako wyjatkowo ciekawy koncept. W Il Fazie tego konkursu zwyciezcy
z Fazy | beda mogli starowac¢ o dofinansowanie do 3 min ztotych
(przy bardzo wysokim procencie dotadji j.w.). Jest wiec o co walczyc.

Na drugim biegunie jest tu Warszawa i region warszawsko-zachodni,
gdzie poziom dofinansowania jest zdecydowanie najnizszy z catego
kraju. Na pocieszenie dla firm z regiondw o nizszym wskazniku dofinan-
sowania mozemy powiedzie¢, ze (przynajmniej na razie) w Programach
Badawczo-Rozwojowych (B + R) dofinansowanie jest takie same dla
wszystkich i zdecydowanie wyzsze niz w programach inwestycyjnych.
Bardzo zachecamy do startu w konkursach B + R nie tylko ze wzgledu
na bardzo wysoki poziom dofinansowania (realnie mogacy dochodzi¢
w przypadku matych firm do ponad 90 % kosztéw), ale i ze wzgledu
na mozliwos¢ wykorzystania rezultatdw w kolejnych konkursach
(np. inwestycyjnych lub rozwoju eksportu).

Przy planowaniu dtugofalowego wykorzystania srodkéw pomocowych
zardwno unijnych jak i krajowych (np. z NCBIR) warto na pewno wzig¢
pod uwage fakt, Zze rodzaje konkurséw uktadaja sie w pewna logiczna
sekwencje dotyczaca etapdw rozwoju nowych pomystow lub rozwoju
firmy jako takiej.

Ogtoszone juz lub planowane do ogfoszenia w roku 2015 konkursy
dotycza kwestii,,od pomystu do przemystu’, a w zasadzie ,od pomystu
do rynku” (krajowego i zagranicznych). Mamy konkursy przeznaczone
na dofinansowanie projektéw B + R, budowy lub rozwoju laboratoriow
badawczych, nastepnie projektow inwestycyjnych, ochrony wiasnosci
przemystowej, a wkrotce takze wsparcia eksportu. Mozna wzig¢ udziat
w catej tej sekwencji lub tylko w jej czesciach, w zaleznosci od stopnia
rozwoju i potrzeb firmy. Gama mozliwosci jest szeroka i kazdy znajdzie
co$ dla siebie. Zachecamy do ubiegania sie o pomoc, bo takich
mozliwosci jak obecnie by¢ moze juz nie bedzie.

Ponizej troche szczegdtow na temat ciekawszych konkurséw,
ktére juz trwaja lub zostang otwarte w tym roku:

A) KONKURSY OGOLNOKRAJOWE

1. Dziatanie w Programie Operacyjnym Inteligentny Rozwéj PO IR
1.1.1 (badania realizowane przez przedsiebiorstwa)
- dziatanie typu B + R, bardzo ciekawe i wysoko dofinansowywane;
- do konca roku trwa nabdr dla sektora MSP;
dla duzych firm nabdr odbywa sie w pazdzierniku i listopadzie;
- minimalna warto$¢ projektu dla MSP - 2 min ztotych.

2. Dzialanie PO IR 3.2.1 (badania na rynek)
- program typowo inwestycyjny,
szeroki zakres kosztéw do dofinansowania;
- dedykowany jedynie dla MSP;
- nabdér do korca wrzesnia;
- minimalna wartos¢ projektu - 10 min zfotych.

3. Dziatanie PO IR 2.1 (Infrastruktura B + R przedsiebiorstw)
- dziatanie typu inwestycyjnego na rozbudowe laboratoriow B + R;
- nabor we wrzesniu - pazdzierniku;

- minimalny projekt - 2 min ztotych.

4. Dziatanie PO IR 2.3.2 (bony na innowacje dla MSP)

- konkurs trwa do 30 grudnia;

- wartos¢ projektu: 60 - 400 tys. ztotych;

- dofinansowanie na zakup ustug badawczych od jednostek naukowych.

5. Konkurs PO IR 3.2.2 (kredyt technologiczny)
- konkurs inwestycyjny;

- wartos¢ minimalna projektu jeszcze nie podana;
- nabdr: grudzien i styczen.

KONKURSY NA ROZWOJ EKSPORTU MAJA BYC OGLOSZONE
W IV KWARTALE B.R. NABORY POWINNY SIE ROZPOCZAC
W 1 KW. 2016 R. SZCZEGOLOW JESZCZE NIE ZNAMY.

B) KONKURSY REGIONALNE (WOJEWODZKIE)

W konkursach regionalnych wystepuja niskie progi finansowe dostepu,
ale za to sg ograniczenia w maksymalnej wartosci dofinansowania.
Sa to konkursy dla mniejszych projektéw. Poszczegdine wojewddztwa
s bardzo réznie przygotowane do konkurséw w tym roku. Wiekszo$¢
czeka jeszcze na odpowiednie akty administracyjne ogdlnopolskie
lub swoje wewnetrzne dokumenty. Na pewno nalezy $ledzi¢ strony
internetowe jednostek odpowiedzialnych za wdrozenie $srodkéw
pomocowych w danym regionie.
Ciekawe konkursy sa zapowiedziane m.in. w Wielkopolsce (konkurs
inwestycyjny dla MSP z alokacja ca 400 min zotych) i na Slasku
(podobny konkurs z alokacjg ca 200 min ztotych). W niektérych
regionach (np. Wielkopolska) zapowiedziane sg tez konkursy na rozwoj
eksportu, ale tak naprawde to wszystko bedzie pewne po oficjalnym
ogtoszeniu konkurséw w regionach.
Sugerujemy doktadne $ledzenie otwierajacych sie mozliwosci
w skali krajowej i regionalnej oraz korzystanie z nich wtasnie teraz,
kiedy cata pula srodkoéw jest ktadziona na stét.

Marcin Szymariski

Marcin Szymanski jest z wyksztatcenia ekonomista, absolwentem
Wydziatu Handlu Zagranicznego na SGPiS (obecnie SGH) w Warszawie.
Przez wiele lat pracowat w biznesie na kierowniczych stanowiskach
wdrazajac nowe produkty i budujac sieci sprzedazy w Polsce i na rynkach
zagranicznych. Nastepnie stworzyt firme A&M CONSULTING GROUP, ktéra

od wielu lat zajmuje si¢ doradztwem przedsiebiorstwom w pozyskiwaniu
Srodkow pomocowych (zwtaszcza unijnych), zarzadzaniem i rozliczaniem
projektow, a takze faczeniem partnerdw na linii nauka - gospodarka.
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Bezpieczenstwo
| skutecznosc
W pielegnadji
skory dziecka

Skora dzieci, szczegélnie do 3 roku zycia,
znacznie rozni sie pod wzgledem fizjologi-
cznym od skéry osoby dorostej. Przyczyna
sa réznice w anatomii i morfologii skéry, przede
wszystkim niedostatecznie wyksztalcony i stabo
przylegajacy naskérek, ciensza skora wilasciwa
i tkanka podskérna, stabsza aktywnos¢ gruczotow
potowych oraz zmniejszone wydzielanie sebum.
W rezultacie skéra niemowlat i dzieci jest bardzo
wrazliwa i sklonna do podraznien. Jak zatem
pielegnowac¢ skére dzieci, aby zadba¢ o jej
szczegolne potrzeby i nie narazi¢ na dodatkowe
podraznienia? Ze wzgledu na brak wytycznych
SCCS (Scientific Commitete on Consumer Safety)
dotyczacych skladnikéw rekomendowanych dla
niemowlat i dzieci, przy tworzeniu receptury
kosmetyku nalezy wzig¢ pod uwage specyfike
fizjologii skory niemowlat oraz przyczyny i objawy
dermatoz wieku dzieciecego.
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Istnieje kilka podstawowych réznic w morfologii skory dziecka,
ktore wptywaja na jej funkcjonowanie. Ze wzgledu na cienki
i stabo przylegajgcy naskorek zdecydowanie zwieksza sie prze-
nikanie substancjizkosmetykdw oraz ze srodowiska. Dodatkowo
przyczynia sie do tego duza powierzchnia skory niemowlecia
w stosunku do jego masy, zwiekszajac ryzyko podraznien.
W okolicach podpieluszkowych wzrost TEWL jest szczegdlnie
wysoki, ze wzgledu na okluzje i rozpulchnienie naskorka.
Aktywnos¢ gruczotdow potowych jest stabsza, przez co
zaburzony zostaje mechanizm termoregulacji oraz zwieksza
sie ryzyko przegrzania organizmu. Ze wzgledu na wolniejsze
zakwaszanie skory jej pH jest zasadowe (6,2-7,5), co zwieksza
podatno$¢ na uszkodzenia bariery lipidowej i rozwoj mikro-
organizmow. Alkaliczne srodki powierzchniowo-czynne stoso-
wane w produktach do mycia dodatkowo zaburzajg pH skory,
a powr6t do naturalnego pH jest trudniejszy, niz u dorostych.
Na skutek pobudzenia aktywnosci gruczotéw tojowych przez
androgeny matki moze wystapi¢ tradzik niemowlecy, ktory
samoistnie zanika do 3 miesigca zycia.

Poza tym gruczoty tojowe niemowlat produkujg mniejszg ilos¢
sebum, czego konsekwencjg jest suchos¢ skéry oraz podatnosc
na podraznienia. Szacuje sie, ze okoto 60% niemowlat ma
skére sucha. Skora niemowlat cechuje sie réwniez duza nad-
reaktywnoscig w stosunku do czynnikéw zewnetrznych, takich
jak wysoka i niska temperatura, promieniowanie UV, kosmetyki,
zanieczyszczenia srodowiska. Ze wzgledu na zmniejszong ilos¢
melanocytow (a tym samym melaniny) oraz wzrost fotowra-
Zliwosci szczegdlnie niebezpieczne jest promieniowanie UV.
Poparzenia stoneczne w dziecinstwie powodujg zwiekszenie
ryzyka zachorowan na czerniaka skory w wieku dorostym. Skora
dzieci jest takze bardziej podatna na uszkodzenia mechaniczne.
Bezposredni wptyw ma tutaj stabo rozwinieta tkanka podskérna
oraz budowa skory wiasciwej, ktdra zawiera nieliczne widkna
kolagenowe, natomiast praktycznie nie posiada widkien
elastynowych. Zaburzenia w dziafaniu bariery naskérkowej sa
jeszcze bardziej nasilone u wczedniakéw, u ktérych grubosc¢
naskorka jest o potowe mniejsza, niz u dzieci urodzonych
w terminie. Ze wzgledu na 2-3 warstwy korneocytow w stratum
corneum absorpcja przez skére wczesniakdw jest znacznie
wieksza, przewyzsza absorpcje przezskdrng u oséb dorostych
od 5 do 50%. Tkanka podskérna jest prawie catkowicie
pozbawiona ttuszczu, a gruczoly potowe nie s3 jeszcze
w petni rozwiniete. Roznice w anatomii skory wczesniakdw
przedstawia tabela nr 1.

www.cosmeticreporter.com
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Grubos¢ naskorka 50 pm
Potaczenia prawidfowe
miedzykomarkowe

(desmosomy,

hemidesmosomy)

Melanosomy Zmniejszona liczba

Gruczoty potowe ekrynowe  Opoznienie czynnosci od

1do 7 dni,
niewystarczajaca

kontrola przez system
nerwowy przez 2-3 lata

Gruczoty fojowe Stabsze wydzielanie
sebum
Wiosy liczby whosow

Skéra dziecka zaczyna przypominac skére dorostego okoto
2-3 roku zycia. Do tego czasu zachodzi dojrzewanie bariery
skoérnej: pogrubienie warstwy rogowej naskérka, a co za tym
idzie zmniejszenie przeznaskorkowej utraty wody (TEWL).
Do drugiego roku zycia pH skoéry obniza sie do wartosci okoto
6,5. Zwieksza sie nawilzenie skory, jednak nie utrzymuje sie
ono na stabilnym poziomie.

Pielegnacja skory noworodkow i dzieci
Skéra noworodka i matego dziecka wykazuje anatomiczng
i funkcjonalng niedojrzato$¢. tatwo ulega wysuszeniu,
otarciom i podraznieniom, a takze jest mniej odporna
na dziatanie i wnikanie bakterii. Wymaga szczegodlnej troski,
odpowiedniej ochrony i pielegnacji. Podstawowg i jedna
z wazniejszych czynnosci  pielegnacyjnych s3  kapiele.
Nie nalezy ich wykonywac¢ do momentu ustabilizowania sie
stanu klinicznego noworodka. Na pH skéry, nawilzenie oraz
TEWL istotny wptyw ma sposéb mycia. Kapiele wczesniakdw
ponizej 28 tyg. zycia ptodowego oraz noworodkéw o masie
ponizej 1500 g powinny odbywac sie jedynie w ogrzanej,
jatowej wodzie. Po 2 tyg. mozna uzy¢ nawilzonych chusteczek
pielegnacyjnych lub specjalnych preparatow kosmetycznych
przeznaczonych do kapieli, jednak nie czesciej niz 3 razy
w tygodniu. Bardzo istotne jest uzywanie tagodnych $rodkéw
powierzchniowo-czynnych, bez substancji zapachowych
i barwnikéw, z ograniczong iloscig konserwantow. Kosmetyki
powinny posiadac atest Instytutu Matki i Dziecka lub Centrum
Zdrowia Dziecka. Wczes$niaki Zle tolerujg zabiegi pielegnacyjne,
w zwiazku z tym nalezy stosowac zasade ,minimal handling’,
czyli minimalnego natezenia dziatann przy maksymalnej
skutecznosci. Ich skéra zawiera mniej melanocytéw, dlatego
aby zapobiec oparzeniom lepiej unika¢ bezposredniego
wystawiania na storice przez pierwsze pét roku zycia.

27,4 UM 1 przenikania

T TEWL (0 15%)
zmniejszona liczcbado 6 1 przenikania
miesigca zycia 1 sktonnosci do

podraznien i
powstawania
pecherzy

1/3 liczby wystepujaceju 1 fotowrazliwosci
noworodka

Catkowity brak Zaburzenie reakgji

wydzielania potu na stres termiczny/
mozliwos¢ przegrzania

Stabsze wydzielanie 1 Podatnosc na

sebum podraznienia i
wysychanie

Zachowany meszek Wyznacznik przy

okreslaniv wieku

Jaki powinien by¢ kosmetyk?

Tworzac recepture kosmetyku dla dzieci nalezy miec
na uwadze wiasciwosci koncowe produktu, ktore zapewnig bez-
pieczenstwo stosowania oraz zminimalizujg ryzyko podraznien.
Kosmetyk dla niemowlat i dzieci powinien by¢ przed wszystkim
nietoksyczny i bardzo tagodny, nie wysusza¢ i nie
podraznia¢ skéry i oczu, a takze posiadac pH lekko kwasne
(5,5-7,0), dostosowane do naturalnego pH skory. Nalezy unikac
potencjalnych alergendw, takich jak substancje zapachowe
(w tym olejki eteryczne), czy barwniki. Gtéwna funkcjg
kosmetyku dla dzieci jest nawilzenie skory, ztagodzenie
podraznier oraz stworzenie na powierzchni naskérka filmu
ochronnego zabezpieczajagcego przed utratg wody. Bardzo
wazny jest dobdr konserwantu, ktéry powinien by¢ fagodny
oraz zastosowany w minimalnej, skutecznej ilosci. Do takich
konserwantow nalezg: benzoesan sodu, sorbinian potasu,
Sodium Dehydroacetate. Pomimo ztej stawy bezpieczne dla
zdrowia i dobrze przebadane sg réwniez niektére parabeny,
takie jak metylparaben i etylparaben. Konserwanty te s3g
dopuszczone do stosowania w stezeniu 04% (jako kwas)
dla pojedynczego estru oraz 0,8% (jako kwas) dla mieszaniny
estrow. W ostatnim czasie poddano w  watpliwosc
bezpieczenstwo stosowania Phenoxyethanolu w produktach
dla dzieci. Konserwant ten jest powszechnie stosowany, czesto
jako zamiennik dla zniestawionych parabenéw. Rekomenduje
sie (ale nie jest to prawo wigzace) zakaz stosowania
Phenoxyethanolu u dzieci ponizej 3 roku zycia w okolice
podpieluszkowe. W pozostatych preparatach dla dzieci ponizej
3 roku zycia zaleca sie stezenie do 0,4%. Alternatywnym
rozwigzaniem moze by¢ zastosowanie specjalnego rodzaju
opakowan polimerowych modyfikowanych nanosrebrem,
umozliwiajagcych  tworzenie receptury bez konserwantu.
Nanoczgstki srebra moga by¢ wigczane do opakowarn w celu
ochrony produktéw poprzez hamowanie wzrostu drobnoustro-
jow. Projekt tego typu opakowanr znajduje sie na etapie badan.
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Aby zapewnic czystos¢ mikrobiologiczng kosmetyku bez uzycia
konserwantow, przy wspoétpracy z firmg Avene Dermatological
Laboratories zostat roéwniez opracowany sterylny system
zamknie¢ kosmetykdéw w tubach (system DEFI, ang. exclusive
intact formula device).

Rekomendowane sktadniki aktywne
Receptura kosmetyku dla dzieci powinna zawiera¢ niewielka
iloscig skfadnikow dla zmniejszenia ryzyka alergii. Zastoso-
wane surowce musza odznacza¢ sie wysoka jakoscig i klasg
czystosci, powinny by¢ stabilne chemicznie i nie generowac
draznigcych produktow rozktadu. Nalezy unika¢ w recepturach
surowcow podatnych na utlenianie. Gtownymi sktadnikami
receptur powinny by¢ emolienty, ktére nie tworzg ciagtej okluzji
na skorze i sg rekomendowane dla dzieci oraz 0séb ze skoérg
atopowa. Jako skfadniki nattuszczajace rekomendowane sg
réwniez oleje zimnotoczone (Iniany, rzepakowy, z ogérecznika,
kokosowy), skwalan, cholesterol. Niezbedne s3 rowniez
substancje tagodzace: bisabolol, pantenol, allantoina, ekstrakty
z rumianku, nagietka, wakroty azjatyckiej, proteiny z owsa.
Recepture  mozna wzbogaci¢ substancjami  dziatajacymi
prebiotycznie, jak np. inulina, metabolity bakterii kwasu mleko-
wego, fruktan. W preparatach myjgcych zalecane sg delikatne
$rodki powierzchniowo- czynne, np. na bazie sarkozynianow.
Kremy z filtrem UV polecane sg od 6 miesigca zycia. Powinny
mie¢ Izejsza konsystencje, wysoki filtr (SPF 50) oraz koniecznie
zawierac filtry fizyczne: tlenek cynku i dwutlenek tytanu.
Niezbednym parametrem jest czystos¢ mikrobiologiczna
produktu gotowego. Zgodnie z Rozporzadzeniem Ministra
Zdrowia z dnia 23 grudnia 2002 r. w sprawie okreslenia
procedur pobierania prébek kosmetykdéw oraz procedur
przeprowadzania badan laboratoryjnych kosmetyki dla dzieci,
podobnie jak kosmetyki przeznaczone do stosowania
w okolicach oczu nalezg do kategorii | produktow. W zwigzku
z tym ogdlna liczba drobnoustrojow tlenowych mezofilnych
nie moze przekracza¢ 100 jtk/g lub ml - limit akceptadji to 5x107%

Czego nie nalezy stosowac w recepturach
kosmetykow dla dzieci?

Istniejg sktadniki bezwzglednie zabronione do stosowania
w kosmetykach dla dzieci. S3 to: kwas borny, ktéry jest na
liscie CMR klasy 1B oraz pochodne salicylowe (z wyjatkiem
szampondw). Sktadniki, co do ktérych istniejg przeciwskazania
do stosowania to: BHT i BHA- antyoksydanty powodujace
powoduja reakcje alergiczne, promotory przenikania: glikol
propylenowy, etanol, niektére emulgatory np. tweeny, amidy,
olejki eteryczne, kompozycje zapachowe i ich rozpuszczalniki,
zwigzki powierzchniowo-czynne, zwiaszcza niejonowe i anionowe.
W recepturach nalezy réwniez unika¢ substancji tworzacych
nieprzepuszczalng warstwe okluzyjng: duzej ilosci parafiny,
wazeliny, oleju parafinowego. Okluzja dodatkowo zwieksza
przenikanie innych substancji z kosmetyku przez naskoérek,
co nie jest efektem pozadanym. Wosk pszczeli i lanolina moga
powodowac alergie i podraznienia skory (zwtaszcza przy
towarzyszacym atopowym zapaleniu skory).

Tworzac recepture kremu do pielegnacji okolic pod-
pieluszkowych nalezy pamieta¢ o zwiekszonym przenikaniu
substancji przez skére ze wzgledu na dziatanie wilgodi,
ciepta, moczu oraz enzymow.
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W kosmetykach do pielegnacji okolic podpieluszkowych nie
rekomenduje sie mocznika, glikolu propylenowego, etanolu,
substancji  aktywnych stosowanych w kosmetykach dla
dorostych, alkoholu  benzylowego, formaldehydu, kwasu
salicylowego, zwigzkéw jodu,  pochodnych fenolu, silnie
dziatajacych substancji antybakteryjnych.

Przy tworzeniu receptury kosmetyku dla dzieci ze skoéra
atopowg nalezy unika¢ sktadnikéw uszkadzajacych bariere
naskoérkowa (silnych — detergentéw, np. SLES, SLS, substangji
ztuszczajacych), anionowych surfaktantéw o wysokim
potencjale draznienia, wszelkiego rodzaju sktadnikéw draznia-
cych: wetny, substancji zapachowych, barwnikow, olejkéw
eterycznych, silnych  konserwantéw. Czesto sktadnikami
draznigcymi sa witamina A, lanolina, chociaz ta druga, jesli
ma odpowiednio wysoki stopier oczyszczenia posiada bardzo
niski potencja drazniacy.

Nalezy pamieta¢, ze kosmetyki dedykowane niemowletom
rowniez moga podraznia¢, a dobdr preparatu jest indy-
widualny. Konieczne jest testowanie nowego kosmetyku
np. na przedramieniu dziecka, a nastepnie obserwacja przez
24 godz. pod katem alergii i podraznien.

Monika Krzyzostan

Monika Krzyzostan

Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog.

0d 4 lat zwigzana z sektorem badawczo-rozwojowym
przemystu kosmetycznego. Prowadzita badania

nad skutecznoscia dziatania kwasu hialuronowego
na skore oraz nad uwalnianiem peptydow z réznych
formulacji kosmetycznych. Doswiadczenie zawodowe
zdobyta na stanowisku technologa w dziatach R&D
firm kosmetycznych i farmaceutycznych.

Zajmowata sie réwniez personalizacjq sktadu
kosmetyku. Opracowata szereg receptur
kosmetycznych dopasowanych do indywidualnych
potrzeb skory klientéw. Dziennikarka, redaktor
portalu branzowego, autorka wielu publikacji
naukowych i branzowych.

Obecnie Gtowny Technolog w Laboratorium
Kosmetycznym AVA. Jej pasja jest taczenie wiedzy

z zakresu dermatologii i najnowoczesniejszych
rozwiazan przemystu kosmetycznego.
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Skora kobiet w cigzy poddana jest zmianom hormonalnym,
a takze tym zwiagzanym z jej rozciaganiem. W zwiazku
z nadmierng produkcja estrogendéw staje sie bardziej
wrazliwa, sklonna do podraznien oraz suchosci.
Wzmozong aktywnos¢ wykazuja gruczoly potowe,
natomiast gruczoty tojowe produkuja mniejsza ilos¢ sebum.
Zwiegksza sie rowniez zawartos¢ melaniny w melanocytach,
przez co wzrasta wrazliwo$¢ skéry na promieniowanie
UV oraz podatnos¢ na wystepowanie przebarwien.
Pielegnacja skéry w tym szczegdélnym okresie powinna
by¢ dostosowana do zmian, jakie w niej zachodza, nie

podraznia¢ oraz przede wszystkim zapobiegac
powstawaniu rozstepow i przebarwien.

Dermatozy modyfikowane przez cigze

Poza dermatozami, jakie moga pojawi¢ sie w czasie cigzy,
takimi jak rozstepy skory, ostuda ciezarnych czy nasilony swiad,
istniejg schorzenia, ktérych przebieg zaostrza sie lub tagodzi pod
wptywem ciazy. W wiekszosci przypadkéw poprawa stanu skory
nastepuje w przebiegu tragdziku i tuszczycy. Obserwuje sie
spowolnienie postepu bielactwa, a czasem nawet repigmentacje,
natomiast tysienie plackowate ulega zatrzymaniu, czesto
z trwatym odrostem wioséw. Niestety znamiona barwnikowe
oraz naczyniaki gwiazdziste maja tendencje do powiekszania sie
i wyrazniejszej pigmentacji. Wzrasta takze sktonnos¢ do
przemiany w znamiona ztosliwe, dlatego bardzo wazna jest
ochrona przeciwstoneczna.

Zmiany skorne, ktorym mozna zapobiegac
Do najczestszych zmian skornych, ktére towarzysza cigzy naleza
rozstepy skéry oraz przebarwienia postoneczne. Leczenie zaréwno
jednych, jak i drugich jest bardzo trudne, kosztowne i czesto
nie przynosi oczekiwanych rezultatéw. Warto zatem dotozyc
wszelkich staran, aby nie powstaty oraz zastosowa¢ mozliwe
srodki zapobiegawcze.

Rozstepy skory

(striae distensae, ang. stretch marks)

Rozstepy skéry s3 to wrzecionowate pasma cienkiej,
pomarszczonej  skéry  przebiegajace  réwnolegle.  Swoim
wygladem przypominaja blizne, wykazuja rowniez wiele jej
cech w obrazie histopatologicznym. W obrebie zmian skéra jest
pozbawiona przydatkow (mieszkéw wiosowych, gruczotow
potowych i fojowych). Zmiany dotycza okoto 90% kobiet w cigzy,
ale nie tylko. Z problemem tym borykajg sie réwniez nastolatki
w okresie dojrzewania, ludzie otyli, kobiety w okresie meno-
pauzy, ludzie ze sktonnoscig do czestych wahan wagi, a takze
przyjmujacy leki steroidowe. Schorzenie to czesto dotyka réwniez
sportowcéw i kulturystéw, u ktorych mozna zaobserwowac
szybki przyrost masy miesniowej, a co za tym idzie rozcigganie
skory, zachodzace zwykle w okreslonym rejonie ciafa.

Wyglad rozstepdw jest uzalezniony od fazy, w jakiej sie one znajduja:
- Faza zapalna, widoczna do pot roku od powstania zmian;
kolor sinoczerwony, zmiany wynioste i obrzekowe
- Faza zanikowa (bliznowacenia) - kolor pertowo-biaty, zmiany
atroficzne, lekko zapadniete i delikatnie pomarszczone.
Podstawowym czynnikiem zwiekszajacym ryzyko powstawania
rozstepdw s3 predyspozycje genetyczne, czyli osobnicza
sktonno$¢ do mniejszej wartosciowosci widkien sprezystych.
Fibroblasty wykazujg wodwczas obnizong synteze wtdkien
kolagenowych, elastylowych i retikulinowych, przez co skéra
jest mniej podatna na rozcigganie. Dodatkowo na proces
powstawania rozstepow wplywajg stany fizjologiczne orga-
nizmu oraz stany chorobowe. U kobiet w cigzy miejscami
predylekcyjnymi sg okolice brzucha oraz piersi. Poza silnym
rozcigganiem skory, ktoéry moze by¢ zwigzany np. z szybkim
wzrostem, lub przyrostem masy ciata wymienionym stanom
fiziologicznym  towarzyszy silne  oddziatywanie  czynnika
hormonalnego, ktéry znacznie zwieksza ryzyko powstawania zmian.

Jak zapobiega¢?

W terapii rozstepdw najistotniejsza jest prewencja. Zaden kosmetyk

nie zlikwiduje juz powstatych rozstepdw, jednak nie nalezy

zaprzestawac ich stosowania zanim zmiany sie pojawia. Aby dobrac

odpowiedni kosmetyk zapobiegajacy powstawaniu rozstepow

nalezy przede wszystkim poznac¢ procesy zachodzace w skorze

podczas tworzenia sie tych zmian. Obraz histopatologiczny

rozstepdw rézni sie w zaleznosci od fazy, w jakiej sie one znajduja:

Faza zapalna

- obrzek w skérze wiasciwej,

« miejscowy stan zapalny wokaét zmian,

« rozszerzenie naczyn krwiono$nych i nacieki limfocytow wokét
Swiatta naczynia,

- pofragmentowanie i znieksztatcenie widkien tkanki tacznej
(gtéwnie widkna elastynowe, w mniejszym stopniu kolagenowe),

- wystepuje gtéwnie kolagen typu lll, co swiadczy o uszkodzeniu
struktury wiokien.

Faza zanikowa

« $cienczenie i zanik naskoérka

« postepujace sptaszczenie granicy skérno-naskérkowe;j

« zmniejszenie grubosci i degradacja tkankitacznej skory wiasciwej

« zmiany w skfadzie proteoglikandw

- obraz histopatologiczny przypomina blizne. Cechy wspdlne
dla rozstepdw i blizn to: mozliwa zwiekszona synteza cienkich,
poskrecanych i rozgatezionych widkien elastylowych, zanik
przydatkow skory, przewaga kolagenu typu Il

Bardzo istotna jest profilaktyka rozstepow u kobiet w cigzy, na

ktérg sktadaja sie: intensywne nawilzanie i ujedrnianie skory,

delikatny masaz, dieta bogata w proteiny zawarte gtéwnie

w miesie i rybach, witaminy: A, E, PP, B5 oraz cynk zawarty

w chudym miesie, zottym serze, kaszy gryczanej, grochu, orzechach,

pestkach dyni, a takze kontrolowanie przyrostu masy ciata.
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Tabela 1

Poréwnanie wygladu
wiokien tkanki facznej

w skorze zdrowej

oraz w skdrze z rozstepami

Tabela 2

Rekomendowane
sktadniki do
preparatow
zapobiegajacych
rozstepom.

Rozstepy
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SKORA ZDROWA

SKORA Z ROZSTEPAMI

Widkna kolagenowe utozone w peczki i sieci o | Wtdkna kolagenu przebiegajg réwnolegle do

uktadzie réwnolegtym,
skosnym wzgledem siebie

prostopadtym  lub | powierzchni

Witékna elastynowe ukfadajg sie w splecione ze | Wtdkna elastynowe sa liczne, cienkie, proste,
sobg sieci ze zgrubieniami w punktach | biegng réwnolegle wzgledem widkien

weztowatych i stanowia

wtokien kolagenowych

rusztowanie dla | kolagenowych

Wtékna kolagenu sg wytrzymate na rozcigganie | W barwieniu Luna wtdkna kolagenowe s3

Scienczate, ulegaja homogenizacji, barwig sie
nieprawidtowo. Moze dochodzi¢ do zaniku
poprzerywanych wigzek widkien kolagenowych.

SKLADNIK

DZIALANIE

Aloes

Wiasciwosci gojgce

Zwiazki krzemu

Sktadnik budulcowy kolagenu, elastyny, proteoglikanéw,
glikoprotein. Stymulacja fibroblastéw, regeneracja wtdkien
kolagenu i elastyny.

Witaminy B, C, E, F

Dziatanie antyoksydacyjne, ujedrniajgce

Kwas hialuronowy

Silnie higroskopijny, wigze wode w naskérku, nawilza

Allantoina, pantenol,
gliceryna, cukry

Nawilzanie, fagodzenie podraznien

Naturalne oleje i
emolienty

Nattuszczajgce, nawilzajace, ujedrniajace

Ekstrakt z wakroty
azjatyckiej

Madekasozyd- stymulacja fibroblastéw do syntezy kolagenu i
elastyny, wzmaga synteze kwasu hialuronowego, przyspiesza
gojenie ran, wygtadza blizny i zmniejsza ich przebarwienia,
posiada wiasciwosci antyseptyczne, przeciwzapalne i
ujedrniajace. Fitoestrogeny wzmacniajg naczynia
krwionosne.

Skrzyp polny

Oddziatuje na fibroblasty zwiekszajac ich zdolnos¢ do syntezy

biatek
Bluszcz Ograniczenie zmian skérnych
tubin Stymulacja syntezy kolagenu
Masto shea Nattuszcza, nawilza, regeneruje
Kolagen Dziatanie silnie nawilzajace, filmotwdrcze. Zrédto

aminokwasoéw niezbednych do syntezy kolagenu i elastyny.
Zmiekcza i wygtadza.

Mikroelementy: Miedz
(Copper Gluconate)

Wptywa na synteze elastyny, kolagenu, proteoglikanow.
Wspomaga gojenie sie ran, dziata antyoksydacyjnie.

Makroelementy: Wapn

(Calcium Gluconate/
Lactate)

Dziatanie antyalergiczne i przeciwzapalne. Bierze udziat w
tworzeniu witdkien kolagenu oraz w budowie witasciwej
struktury naskorka.

Oligoelementy: Zelazo

(Iron Gluconate)

Kofaktor wielu proceséw biochemicznych w skérze. Udziat w
regeneracji tkanki facznej.
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Co powinien zawiera¢ kosmetyk?

Kosmetyk zapobiegajacy powstawaniu rozstepdw przezna-
czony dla kobiet w cigzy powinien przede wszystkim posiadac
mozliwie prosta recepture, pozbawiong nadmiernej ilosci
sktadnikow  aktywnych,  substancji  zapachowych  oraz
barwnikéw, ktore zwiekszaja ryzyko alergii i podraznien.
Rekomenduje sie uzycie fagodnych konserwantéw, takich
jak: Sodium Dehydroacetate, Potassium Sorbate, Sodium
Benzoate, ewentualnie Phenoxyethanol. Réwniez parabeny,
takie jak metylparaben i etylparaben stosowane w dopuszczo-
nych stezeniach (04% (jako kwas) dla pojedynczego estru
oraz 0,8% (jako kwas) dla mieszaniny estrow) s3 catkowicie
bezpieczne dla zdrowia. Istotna s3 rowniez walory aplikacyjne
- lekka i szybko wchianiajaca sie konsystencja emulsji, a takze
fatwos¢ jej rozsmarowywania, co zmniejsza ryzyko masazu
brzucha i wywofania skurczéw porodowych. Funkcja
kosmetyku powinno by¢ silne nawilzanie i nattuszczanie skory,
uzupetnianie lipidéw, ceramidéw i aminokwaséw w skérze
oraz stymulowanie syntezy kolagenu.

W przypadku, gdy rozstepy juz sie pojawity mozna za po-
moca kosmetyku przyspieszy¢ przejicie z fazy zapalnej do fazy
zanikowej, czyli spowodowac zbledniecie zmian. Trzeba
jednak dziata¢ natychmiast po powstaniu rozstepéw, kiedy
zmiany s3 jeszcze swieze (do pét roku od momentu pojawienia
sie zmian skornych).

Ostuda,
typ policzkowy,

‘//

tzw.,moty.
obejmujacy nos
i policzki.

Ostuda (melasma, chloasma)

Kolejnym schorzeniem skérnym, ktére dotyka okoto 75% kobiet
w cigzy, jest ostuda ciezarnych (chloasma gravidarum). S3 to
zaburzenia pigmentacji na powierzchni skory eksponowanej na
promieniowanie UV, widoczne w postaci nieregularnych plam
barwy od Zottawej do ciemnobrunatnej na nosie, policzkach
i czole (tzw. ,motyl’, ,okulary’ ,wasy”). Choroba wystepuje
w  wiekszosci u kobiet z ciemniejszym fototypem skory,
istotny jest rowniez hormonalny wptyw cigzy oraz dziatanie
doustnych tabletek antykoncepcyjnych. W zaleznosci od
miejsca wystepowania wyrdznia sie 3 typy ostudy:
- srodkowo-twarzowy, obejmujacy czoto, gérng warge, nos,
brode
- policzkowy, obejmujacy policzkiinos
- zuchwowy

Jak zapobiegac?

W przypadku ostudy jedyng metoda prewendji jest ochrona
przeciwstoneczna. Nie ma przeciwwskazan do uzywania kos-
metykow z filtrami UV przez kobiety w cigzy.

Zalecane s3 gtownie filtry fizyczne, takie jak tlenek cynku
i dwutlenek tytanu (dopuszczalna réwniez forma nano),
mozna zastosowac takze filtry chemiczne. Kosmetyk powinien
mie¢ wysoka warto$¢ SPF (SPF 50). Stosowanie preparatéw
wybielajacych, takich jak hydrochinon, czy peelingi chemiczne
jest bezwzglednie przeciwwskazane w cigzy, podobnie jak
leczenie laseroterapig oraz dermabrazja.

Czego nie powinny zawiera¢ kosmetyki
dla kobiet w cigzy?
Sktadniki kosmetykéw nie maja szans dotrze¢ do krwiobiegu
i wywofa¢ szkodliwe dziatanie na ptéd. Moga jednak
oddziatywac niekorzystnie i draznigco na skére kobiety w ciazy,
w zwigzku z tym nalezy unikac ich w sktadzie receptur.
Nalezg do nich:
- Witamina Aii jej
pochodne: retinol « Barwniki
i palmitynian retinylu « Ftalany
» Kwas salicylowy (BHA)  Algi
i jego pochodne - Nadtlenek benzoilu
» Kwasy AHA, np. kojowy, « Triclosan
azelainowy, glikolowy « Etanol
» Kofeina « Olej sojowy i ekstrakt
« Olejki eteryczne z soi - kontrowersyjne.

« Kompozycje zapachowe

Z jednej strony fitoestrogeny zawarte w soi dziafaja antyoksyda-
cyjnie, przeciwzapalnie, stymulujg synteze kolagenui elastyny,
z drugiej jednak podejrzewane sg o wywotywanie efektu
estrogennego, moga wywotywac przebarwienia skorne.

Podsumowujac, pielegnacja skory kobiet w ciazy powinna
zawiera¢ lagodne srodki myjace, kremy z niewielkq
iloscia skladnikéow aktywnych, a prewencja dermatoz
powinna skupiac¢ sie przede wszystkim na ochronie
przeciwstonecznej oraz natluszczaniu i nawilzaniu
miejsc predylekcyjnych do powstawania rozstepow
(brzuch, piersi, uda).

Monika Krzyzostan
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/rownowazona
Drzysztose
opakowan kosmetycznych

Badania w zakresie opakowan kosmetycznych pokazuja, ze dla
pewnej grupy klientéw aspekt ekologiczny staje sie coraz bardziej
istotny. Odsetek ten jest wiekszy w krajach Europy Zachodniej,
podczas gdy w Polsce sSwiadomos¢ ekologiczna spoleczenstwa
dopiero rosnie. Mozemy wiec spodziewaé¢ sie, ze niedlugo
opakowania eko beda bardzo pozadane przez klientow. Czym
jest zatem opakowanie ekologiczne? To opakowanie, ktore jest
przyjazne dla srodowiska naturalnego i ludzi w nim zyjacych,
réownowazace te dwa elementy. Mowimy zatem o opakowaniu
zréwnowazonym. Jakie ono wlasciwie powinno by¢ odpowiemy
w niniejszym artykule.

Sustainable Packaging Coalition definiuje zréwnowazone opakowanie
poprzez kryteria, ktdére powinno ono spetnia¢, przy czym kryteria te sa
réwnowazne i wielowymiarowe.

Zréwnowazone opakowanie to takie, ktore:

1. Jest uzyteczne, bezpieczne i zdrowe dla os6b oraz spotecznosci
przez caly cykl swojego zycia.

Opakowanie powinno z jednej strony spetnia¢ swoje podstawowe
funkdje, tj. chroni¢ zawarto$¢ i umozliwiac jej przemieszczanie, promowac,
informowac oraz by¢ funkcjonalne. Oczywistym jest, ze opakowanie nie
powinno sprawiac trudnosci w wytworzeniu, funkcjonowaniu w obrocie
i utylizacji. Co oznacza jednak bezpieczeristwo dla spotecznosci? Rynek
opakowan ma bardzo duza wartos¢ i zatrudnia wiele oséb na kazdym
etapie zycia opakowania. Wazne jest aby dziatania na tym rynku byty
spotecznie odpowiedzialne, aby wszystkie organizacje, ktére zajmuja sie
opakowaniem w catym cyklu zycia miaty na uwadze dobro jednostki.
Wspotczesny cztowiek dazy do zaspokojenia potrzeb wyzszego szczebla.
Zrobwnowazone opakowanie umocni przekonanie konsumenta o doko-
naniu stusznego wyboru, da poczucie spetnienia oraz dziatania dla dobra
sprawy jaka jest troska o nasza planete, co nie pozostanie bez wptywu
na sprzedaz. Opakowanie staje sie wtedy uzyteczne na wyzszym poziomie.

2. Spetnia rynkowe kryteria w zakresie produkgji i kosztéw.
Przedsiebiorstwa daza do optymalizacji kosztow opakowan. Jednak
prawdziwy ich koszt ponosi spoteczerstwo oraz srodowisko naturalne.
Maowimy tutaj o nadmiernym zuzywaniu zasobow, o kosztach pozbywania
sie odpaddw, emisji gazow, zanieczyszczenia wody itp. Co prawda prawo
naktada na producentow opakowan pewne zobowiazania, ale fakt jest
taki, ze odpady i tak trzeba zagospodarowac. Z drugiej strony mamy
na mysli cene samego opakowania. Zaréwno producentom, jak
i konsumentom zalezy na tym, aby opakowanie nie byto drogie.

Nie mozemy moéwi¢ o opakowaniu zrownowazonym, kiedy jego
produkcja jest réwnowazona na site. Wielokrotnie proba produkgji
opakowan kosmetycznych z surowcow odnawialnych napotyka duze
bariery kosztowe i staje sie ekonomicznie bezzasadna. Trzeba wtedy
poszuka¢ rozwiazan alternatywnych. Z uwagi na wielowymiarowosc¢
zrbwnowazonego rozwoju, koncepcja opakowania musi by¢ dobrze
przemyslana.

3. Jest pozyskiwane, wytwarzane, transportowane i przetwarzane
przy wykorzystaniu odnawialnych zrédet energii.

Obecnie niemozliwe jest, aby w kazdej fazie cyklu zycia opakowania
wykorzystywa¢ odnawialne Zrédta energii. Chodzi gtownie o to,
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aby sukcesywnie przechodzi¢ na energie eko - matymi krokami na
kazdym etapie, od pozyskiwania surowca po utylizacje opakowania.
Producenci opakowan powinni uwzglednia¢ to kryterium w swoich
planach strategicznych.

4. Optymalizuje wykorzystanie surowcéw odnawialnych lub
nadajacych sie do powtérnego przetworzenia.

Projektujac opakowanie nalezy rozwazy¢ materiat, z ktérego ma by¢ ono
wyprodukowane i wybra¢ ten, ktory bedzie sprzyjat srodowisku natural-
nemu. W kosmetyce przewazajg opakowania z tworzyw sztucznych, ktére
s stosunkowo tanie i mozna z nich uzyskac ciekawe formy. Wiekszos¢
materiatéw uzywanych w produkcji opakowan podlega recyklingowi.
Niektorzy producenci podejmujg sie zabiegu ,odchudzenia” opako-
wania, czasem przy wykorzystaniu surowcow wtornych. Wazna kwestia
staje sie wtedy trwato$¢ opakowania, ktéra musi by¢ monitorowana
w sposéb ciagtly. Jedli ,odchudzone” opakowanie ulega uszkodzeniu
podczas przechowywania lub transportu, produkt staje sie bezuzyteczny,
a materiat, energia i praca, wykorzystywane do produkcji samego
produktu i opakowania zostajg zmarnowane. Nie mozna tutaj is¢
na skroty. Myslac w sposéb zrownowazony musimy bra¢ pod uwage
wszystkie elementy, takze te funkcjonalne. Materiaty biodegradowalne
stosuje sie do pakowania kosmetykéw w znikomym procencie. Sg to
stosunkowo nowe rozwigzania i ich oddziatywanie na srodowisko nie
zostato jeszcze zbadane w dtugim okresie, niemniej planujac rozwdj
produktéw nalezy o nich pamietac.

5. Jest wytwarzane przy uzyciu czystych technologii produkcyj-
nych i najlepszych praktyk.

Kryterium to narzuca szersze spojrzenie na opakowanie. Wymaga wejscia
w dialog producentéw kosmetykow i opakowan. Nie wystarczy spojrzec
na sktad surowcowy opakowania. Wazne jest to, jak dane opakowanie
zostato wytworzone. Czy stosowane technologie sa przyjazne dla
srodowiska i ludzi uczestniczacych w procesie produkcyjnym, jak
wyglada gospodarka odpadami powstatymi w procesie wytwdrczym,
ile energii i wody zuzywa proces.

6. Jest wykonane z materiatéw nieszkodliwych w calym cyklu zycia.
Podstawa jest bezpieczenstwo zapakowanego produktu, ale tez zdrowie
uzytkownikow kosmetyku oraz poszanowanie srodowiska naturalnego.
Opakowanie nie moze emitowac szkodliwych substancji w zadnej
fazie cyklu zycia. Mata ilos¢ substancji szkodliwych w jednym opakowaniu
moze by¢ tragiczna w skutkach przy catej masie opakowan, gdzie
oddziatywanie danego czynnika bedzie zwielokrotnione. W fazie
projektowania trzeba sie upewni¢, czy poszczegdlne sktadniki
opakowania, w tym dodatki takie jak tusze, kleje, lakiery i inne powtoki
sq bezpieczne dla zdrowia ludzi i $rodowiska naturalnego w catym
cyklu zycia, tj. przy produkgji, uzytkowaniu i utylizacji.

Ma to swéj oddzwiek strategiczny dla firm kosmetycznych. Wiele z nich
komunikuje, ze nie stosuje w swoich wyrobach substancji szkodliwych,
konserwantoéw itp. A co z opakowaniem? Ono takze musi spetniac te
obietnice danag konsumentowi. Zapewni to wiarygodnos¢ firmie oraz
pozwoli na zbudowanie zaufania i lojalnosci klientow. Moze to stanowic
Swietny trzon promodji. Pamietajmy, klient widzi produkt przez pryzmat
opakowania.
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7. Jest fizycznie zaprojektowane tak,

aby optymalizowac materialy i energie.

Jest to kryterium, ktére taczy w sobie dwa aspekty eko-
nomiczne. Pierwszy z nich to zoptymalizowanie kosztow
transportu, miejsca w magazynie i na sklepowej potce.
Projektuje sie wiec opakowania Izejsze, mniejsze, o ksztattach
umozliwiajacych efektywne pakowanie zbiorcze i ekspozycje
produktu. Zyskuje sie w ten sposob co$ wiecej. Zuzywa sie
mniejsze ilosci surowcdw, redukuje koszty logistyczne, a co za
tym idzie, zmniejsza sie ilos¢ szkodliwych gazéw uwalnianych
do atmosfery.

Coraz bardziej popularny staje sie typ opakowan uzupetnia-
jacych. Poczatkowo ograniczat sie do srodkow higieny
osobistej, teraz jest juz zauwazalny w kosmetyce biafej
i kolorowej. Stoiki do kremoéw typu refill, kasetki na cienie do
powiek, pudry, réze z wymiennymi wktadami ma w swojej
ofercie wielu producentéw.

Bardzo czesto kosmetyki sa ,przepakowane”. Kremy pielegna-
cyjne, serum, maseczki s3 opakowane w szklane lub
tworzywowe pudetka badz tuby, stanowigce opakowanie
pierwotne. Do tego dochodzi opakowanie wtérne, czyli
kartonik dekorowany przy wykorzystaniu przeréznych
technologii. Jest on dodatkowo pakowany w folie ochron-
na. Nie wspominamy tutaj o opakowaniach zbiorczych
i transportowych. W sumie mamy do czynienia z trzema
opakowaniami, czyli trzema potencjalnymi zagrozeniami
dla $rodowiska, ktére trzeba zutylizowac. Podwyzszajg one
cene produktu i zuzywaja wieksze ilosci surowca i energii
do ich wytworzenia. Jedna grupa producentéw stwierdzi,
ze takie opakowanie sprzeda produkt i jest to po czesci
prawda, poniewaz uzyskany w ten sposob efekt przyciggnie
oko nabywcy, lecz nalezy zastanowi¢ sie czy naktoni do
zakupu. Swiadomego eko konsumenta przypuszczalnie
nie. Druga grupa producentéw bedzie argumentowata, ze
tylko takie opakowanie chroni produkt przez naruszeniem
w handlu samoobstugowym. Nie bedzie to do korica prawda.
Na rynku dostepnych jest wiele rozwigzan chronigcych
opakowanie przed otwarciem. Chodzi tutaj o zmiane men-
talnosci i przyzwyczajer. Powyzej opisane przypadki nie
oznaczajg, ze opakowanie ma byc¢ brzydkie. Chodzi o to,
aby byto przemyslane.

8.Jestefektywnie odnawianeizutylizowanewzamknie-
tych petlach cykli biologicznych lub/i przemystowych.
Zbudowanie systemu do zbierania i odzyskiwania wartosci
z materiatéw opakowaniowych stanowi duze wyzwanie
dla idei opakowania zréwnowazonego. Mowimy tutaj
o opakowaniach wielokrotnego uzycia, ktére przez dtuzszy
czas pozostaja w uzyciu, zbidrce i segregacji opakowan
jednorazowych w celu odzyskania surowcéw do powtdrne-
go przetworzenia lub poddania procesowi biodegradacji,
odzyskiwaniu  energii  poprzez  spalanie  opakowan
w kontrolowanych warunkach. Wiele organizacji pracuje nad
réznymi rozwiazaniami, jednak na ich rozpowszechnienie
trzeba bedzie jeszcze troche poczekac.

Zréwnowazone opakowanie wkrétce przestanie by¢
wartoscig dodana. Stanie sie wymogiem. Poszukiwanie
nowych rozwigzan faczacych wysoka estetyke z niskim
oddzialywaniem na $rodowisko stanowi nie lada
wyzwanie dla firm kosmetycznych i przemystu opa-
kowaniowego, ktore powinny wspoétdziata¢c w tym
zakresie. Opakowanie bedzie jednym z istotnych
elementéw zréwnowazonej strategii firm.

Anna Piekut
Zrédta:
1. http//sustainablepackaging.org
2. http//www.thedieline.com
3. http://wiadomoscikosmetyczne.pl

+ 1.

Biodegradowalne opakowanie farby do wtoséw Philip Kingsley,
ktdre rozktada sie w okresie 5 lat.

Butelka szamponu Natura Sou, wykonana z tworzywa
sztucznego, jednak jest go 70% mniej niz w standardowych
opakowaniach. Cienkie $cianki i ergonomiczny ksztatt umozliwia-
ja wycisniecie produktu do ostatniej kropli.

Opakowanie do pudru firmy Stila wykonane z materiatow
z recyklingu. Ma wbudowang baterie stoneczng, z ktérej energia
stuzy do oswietlenia twarzy podczas wykonywania makijazu.
Wkfad z pudrem wymienny.
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Cosmetic Reporter
- it really pays!

Cosmetic Reporter is a quarterly magazine for beauty
business industry. It publishes up to date reports on Polish
and abroad cosmetic markets, presents the latest
development trends, provides information about training
and congresses, and its legal column shows legislation
relevant to the industry. In Poland it is distributed
free of charge to all manufacturers of cosmetics,

cosmetic
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SPECIAL EDITION FOR COSMOPROF/COSMOPACK BOLOGNA 2015

Cosmetic Reporter
-Z nami warto!

Jezeli chcecie Panstwo zaprezentowac swoje produkty
naszym zagranicznym czytelnikom, ktérymi s goscie
biznesowi (kupcy i dystrybutorzy), a takze wystawcy
najwazniejszych na Swiecie targow kosmetycznych,
zapraszamy do wspotpracy.

JesteSmy obecni na targach:

wholesalers, distributors and key buyers of supermarket COSMOPROF (Bolonia),
chains. COSMOPROF ASIA (Hong Kong),
interCHARM (Moskwa)

If you are interested to enter the Polish market - no doubt
Cosmetic Reporter is the verybest channel to promote
yourself. Besides, as the magazine is published in a bilingual
version and it accompanies Polish manufacturers at the
most important international cosmetic trade fairs:
COSMOPROF (Bologna), COSMOPROF ASIA (Hong
Kong), interCHARM (Moscow), interCHARM Ukraine
(Kiev) and Beauty Eurasia (Istanbul) - this is also very
good occasion to present your offer to the visitors and
exhibitors of these events.

We have a special offer for those who visit us there!

cosmetic

orter

interCHARM Ukraine (Kijow)
oraz Beauty Eurasia (Istambut).

Wystawcom sekgcji organizowanych przez firme POLCHARM
oferujemy specjalne pakiety promocyjne.

Pamietajcie Panstwo, ze w Polsce w bezptatnej dystrybudji
docieramy do hurtowni, dystrybutoréw, kupcow sieciowych
oraz producentéw.

Cosmetic market professional magazine

“Ztote serce miatas, od zycia duzo nie chciatas,

ale zawsze z czutoscig o nas dbatas
i tak gorgco nas kochatas”

Z wielkim bélem zawiadamiamy,
ze w dniu 21 sierpnia 2015 r. odeszia

Sp.
Magdalena Nawrocka

Kierownik Dziatu Techniczno-Handlowego firmy Politech.
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