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Jopozeue nokynamesnu u oucmpubsromopei,

Mbl nepedaem 8 gawiu pyku cneyuasbHsil 8binyck xypHana Cosmetic
Reporter, 8 kKomopom 8el Hatideme mpu 06w UpHble KAMAno2a NOMbLCKUX
3KCNOHEHMOo8, NpUHUManWux y4dacmue 8 8vicmaskax interCHARM
u Cosmoprof Asia. OHU cmaAHOBAM NPEBOCXOOHLIU — UCMOYHUK
UH(OpMAyuu  OMHOCUMesNbHO — WUPOKOoU  eammel,  npedaazaemoli
NObCKUMU KOMNAHUAMU, KOCMeMUKU a Makxe NoKasbl8aom 02pOMHble
803MOXXHOCMU 3moli ompacnu & [onsuwe.

?I lpuenawaem nocemume nosibcKue CMeHObl U 03HAKOMUMbLCA C mem,
't"‘_ B POLISH NATIONAL PAVILLION AT INTERCHARM umo Creatively made in Poland u ymo xapakmepusyemcs Hauny4wum
= I/NPT%IRSCKI-Il /I\’QXAVILON NARODOWY NA TARGACH . COOMHoWeHUeM Mexdy Kaecmeom U yeHoll.
o
:‘li Hopozue npou3306umenu,
4 MARKETS/RYNKI lpuenawaem 8ce KOMNAHUU 3AUHMEPECOB8AHbI Npedcmasums Ce0e
npeodsnioxeHUe HA NOSILCKOM U 3apy6exHbIX pbIHKax K compyoHuyecmsy
COSMETIC MARKET IN POLAND o,
/ RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE 66 Hadeemcs yuacmue & ebicmaskax npuHecem 6am ydadyy U HoBble
803MOXHOCMU pA38UMUS.
FAIRS/TARGI
B SCHEDULE OF FOREIGN BEAUTY & COSMETIC FAIRS 4 Adriana Jakubowska - Bedywuti Pedakmop
B COSMOPROF ASIA 2019 (PRESHOW) 6
Dear Buyers, Distributors
B CHINA BEAUTY EXP0 2019 (POSTSHOW) 10 We are consigning you a special edition of Cosmetic Reporter, which
contains three extensive catalogues of Polish exhibitors at interCHARM
BINTERCHARM UKRAINE 2019 — PRE-SHOW RELEASE 14 Ukraine (Kiev), interCharm (Moscow) and Cosmoprof Asia (Hong Kong).
They are a source of knowledge about the wide range of products offered
B COSMOPROF ASIA 2019 26 by Polish companies and at the same time they show the huge potential
of Polish cosmetic branch.
B INTERCHARM RUSSIA 2019 46 Visit us and familiarize with the cosmetics Creatively made in Poland
— the best ratio between quality and price.
BLOOK BEAUTY AND VISION (POZNAN
BRSO L age ) 65 Dear Producers,
We are inviting all the companies which want to present their offer on
the worldwide cosmetic market to cooperate with our magazine.
(IP%EEYS?_I,\(I)I\)NB)EAUTY ASEAN BANGKOK 2019 38 We hope that the fairs are very fruitful for all of you!
We also encourage you to become acquainted with a vast report about
W INTERCHARM UKRAINE 2020 91 Folish cosmetic industry.
B COSME TOKYO 95 Adriana Jakubowska - Managing Editor
B COSMOBEAUTE INDONESIA 97
Szanowni Panstwo,
B COSMOPROF 2018 (BOLOGNE) Przed’srawiamy Par?stwu ' kolejne' wydanie  Cosmetic Reporrera:
—POST-SHOW RELEASE 100 w ktérym znajdq Par.15two informacje dorxczqce regorocznych‘ Wydfzrzen
targowych, ale takze z obszaru marketingu, prawa, bezpieczeristwa
i higieny pracy w naszej branzy oraz zdrowia. Jednakze na szczegdlng
NEWS/Z KRAJU | ZE SW|A‘|’A 90 uwage zastuguje obszerny raport na temat polskiej branzy kosmetycznej,
w ktdrej prezentujemy najnowsze dane dotyczqce produkcji i eksportu,
| J MARKETING 106 nowych rynkéw zbytu a takze ciekawe komentarze ekspertéw ze strony
I Il administracji rzgdowej.
LAW 112 Ponadto w numerze znajdq Paristwo informatory sekcji polskiej na
2020 1 2 1 M A R H 1 1 M A R H nadchodzqcych imprezach targowych — InterCHARM Ukraina, InterCHARM
- - DONATIONS/ DOTACJE UNIINE 115 oraz Cosmoprof Asia. Na nasze tamy wraca tez rubryka ,Pozytywnie

GOSM 0 PRO F Zakreceni’, przy ktdrej z pewnosciq znajdq Paristwo chwile wytchnienia.

BOLOGNA, ITALY - FAIR DISTRICT | CCBMORAK COSMOEIES | COBMO el HEALTH o ekt

TECHNOLOGIES/ TECHNOLOGIE 122/148 Adriana Jakubowska - Redaktor prowadzqca
A new world for beauty Organiser Company of In partnership with With the participation of
E:gggasl-lmgnfg;g a?:grg‘nﬁzlsre Cosmoprof S.p.a. Bol COSMETICA 1TALA ) ® PACKAGING/ OPAKOWANIA 128/151
] flan. n
oo P30zt 0 WgEologna  fifcosench T &) I'TA ABOUT US/ O NAS .
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B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2019-2020

4

SEPTEMBER

OCTOBER

NOVEMBER

JANUARY

FEBRUARY

MARCH

September 11-12
September 18-20
September 19-21
September 20-22
September 23-25

October 5-7
October 17-19
October 23-26
October
October 20

November 5-7
November 6-10
November 7-10
November 8-10
November 12-15
November 13-14
November 19-22
November 19-22

January 19-21

February 26-28

February 29-March 1

March 3-5
March 3-5
March 8-10
March 12-16
March 14-15
March 16-18
March 21-23
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2019

Biopharm America 2015 Boston, USA
InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine

Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand
Beauty Days Warsaw, Poland

Pack Expo Las Vegas USA

Salon International London, United Kingdom
Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia
InterCHARM Moscow, Russia

Beauty Professional Kazan, Russia

Salon LOOK Internacional Madrid, Spain

Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan

Bazaar Berlin Berlin, Germany

InterStyle Minsk, Belarus

Baltic Beauty Riga, Latvia

Cosmoprof Asia Hong Kong, China

Natural Products Scandinavia Malmoe, Sweden

2020

Personal Care & Homecare Ingredients Dubai Shanghai, China

PharmaTech Krasnogorsk Russia

PharmTech Moscow, Russia

Cosme Tokyo, Japan

Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland

Pack Expo East Philadelphia PA, USA

Packaging Innovations Warsaw, Poland

International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA
Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy

Pharmagora Paris, France

Dubai Derma Dubai, United Arab Emirates

Int’l Trade Fair and Conference Karachi, Pakistan

www.cosmeticreporter.com

APRIL

MAY

JUNE

JULY

AUGUST

SEPTEMBER

March 27-28
March 31-April 2

April 3-4
April 4-5
April 5-6
April 16-18
April 17-19
April 19-20
April 20-22
April 23-25
April 25-26
April 28-30
April

May 19-21
May 19-21
May 26-27
May 27-28
May 31-June 2
May

May

June 2-4
June 17-18
June 22-24
June 27-29
June 30-July 2

July 13-16
August 22-24

August 27-29

September 8-19

B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2019-2020

Beauty Forum Slovakia Trencin, Slovakia

In Cosmetics Amsterdam, Netherlands

Beauty UK Birmingham, United Kingdom

LOOK and Beauty Vision Poznan, Poland
International Congress of Esthetics Dallas, USA
Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam
Cosmofarma Bologne, Italy

Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland
BeautyWorld Japan Tokio, Japan

InterCHARM Professional Moscow, Russia
Beauty Forum Lipsk, Germany

Interphex New York, USA

Congrés International d’Esthetique Paris, France

China Beauty Expo Shanghaj, China

Licensing International Expo Las Vegas, USA

PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands
Chemspec Europe Kbln, Germany

Beautyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates
SibBeauty Novosibirsk, Russia

International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia

FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil

Cosmetic Business Munich, Germany

Propak China Shanghai, China

International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA
Cosmoprof North America Las Vegas, USA

Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia
Vietbeauty Ho Chi Minh City, Vietnam
Plasti & Pack Pakistan - International Plastic and Packaging Industry Exhibition

Lahore, Pakistan

Cosme Osaka Osaka, Japan
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COSMOPROF ASIA 2019

| 2019
THE BEAUTY INDUSTRY'S [ S OPROF

LEADING BAROMETER FOR W HONG KONG

MARKET INSIGHTS AND TRENDS

Beauty industry professionals from around the world are
increasingly ensuring B2B mega-event Cosmoprof Asia is
on their annual calendar. The gateway event between Asia
and the rest of the world, Cosmoprof Asia is where the world
comes face-to-face with the emerging trends, products and
services that will sweep the industry. After all, what happens
in Asia today, particularly China, South Korea and Japan, is
the world’s most thrilling craze tomorrow.

At the same time, Cosmoprof Asia puts exhibitors and
visitors in the front seat for developing their respective
businesses in Asia. The award-winning expo and Asia’s
leading platform for the cosmetics industry not only offers
exhibitors a professional and results-driven market place for
products and services, as well as highly targeted networking
opportunities, it also attracts leaders in the industry keen to
share their expertise via a high-level program of conferences
and industry updates.

The 24“‘ Cosmoprof Asia, 12 to 15 November, 2019, promises
to be a stellar edition, rich in new launches, exciting
competitions, insider insights, compelling seminars and
industry excitement, putting exhibitors and visitors in the
perfect place to experience, learn and strategise, taking their
business to the next level.

COSMOTALKS 2019 FEATURES GLOBAL INDUSTRY EXPERTS

The industry’s newest trends, latest disruptions and most cutting-
edge solutions all come under the spotlight at Cosmoprof Asia’s
Cosmotalks. Our line-up of speakers from international trend
agencies, market research companies and education academies
put themselves in the hot seat, unveiling the latest industry
innovations, identifying future revolutions, while inviting
questions, conversation and connection. Presentations and
seminars cover the field of supply chains at Cosmopack Asia
(12 to 14 November at AsiaWorld-Expo, AWE), meanwhile,
at Cosmoprof Asia (13 - 15 November at the Hong Kong
Convention & Exhibition Centre, HKCEC) in-depth studies will
reveal the currents affecting growing sectors in the Asia-Pacific
region, best-in-class distribution channels and how to catch
today’s consumers’ eyes — and wallets.

COSMOPROF TRENDS BY BEAUTYSTREAMS MAPS INDUSTRY
DEVELOPMENTS

Ground Zero for buyers, influencers and scouts, “The Cosmoprof
Trends Report 2019” presented at HKCEC by international trend
agency BEAUTYSTREAMS, will discuss the trends, macro and
micro, unveiled throughout the four-day event. “Skinfluence:
How Skin Care Drives Make-up”at AWE will highlight the power
of the skincare industry on product categories make-up, hair and
perfume.
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HUNEG NG COMVENTHOMEERHIBITHIN CENTRE
COSVOPRCE ASA

Going even further in depth, BEAUTYSTREAMS will also delve into
trends of texture, claims and ingredients in the make-up industry
and how they are linked to societal, lifestyle and aesthetic trends.

THE FUTURE OF THE ASIAN MARKET BY EUROMONITOR

Welcome to the future at Euromonitor’s presentation “Skin Care
Trends Across Asia from 2019 and Beyond”, taking place at
HKCEC. Did you know Asian markets generate over half of all
global skin care sales and over the next five years are expected
to increase exponentially faster? Key drivers, deep analysis on the
strongest growing categories (face masks, anti-aging products
and moisturisers), Korean, Japanese and Chinese beauty and
cultural trends, the latest in online and offline channel dynamics
— this report, shared for the first time at Cosmoprof Asia, will be
nothing short of a game changer.

BEAUTY AND PACKAGING FORECASTING BY WGSN

WGSN, international multi-sector trend agency, bridge both
packaging and consumer sides of the industry, hosting two
seminars, one at each location. At AWE, WGSN will present the
packaging trend forecast for 2020 and beyond, highlighting
on-trend packaging and bringing a special focus on using
sustainable material. At HKCEC, WGSN will present a new beauty
forecasting platform, launched Spring 2019, based on the needs
of the beauty industry, from packaging and ingredients to colour,
texture and fragrance. Significantly, WGSN will focus on Gen-Z
and how to build mutually beneficial relationships with the most
influential group of beauty consumers on the planet.

CLAIMS VS REALITY BY SGS

SGS, internationalinspection, verification, testing and certification
company, will also present two talks at the two locations. At AWE,
the company will talk about “How are sunscreen products
being regulated and having their sunscreen efficacy
substantiated?” Focusing on sun protection testing, which
is becoming more and more complex, the presentation aims
to highlight the main differences between the US and Europe
from both regulatory and testing perspectives. Meanwhile at
HKCEC, the question “Are the product claims on your skin
care cosmetics well substantiated?” will be posed, analysing
cosmetics claims in Europe, with a particular focus on designing
and conducting skin care efficacy tests.

BEAUTY IN THE MODERN ERA BY FIT

FIT (Fashion Institute of Technology) in New York is a leading
institute, providing high-level career education in art, design,
business and technology. Their CFMM (Cosmetics and Fragrance
Marketing and Management) programme has become an
industry think tank, producing research and contents highly

www.cosmeticreporter.com

appreciated across the world. At Cosmoprof Asia, FIT will be
presenting Capstone Research’s “The New Era of Beauty and
Technology” looking at how technology will play its part in
individual and collective concepts of beauty in the future. How
will beauty even be defined in our future? How brands should
prepare themselves to play their role in this evolving future.

SELLING IN CHINA 101 BY KLINE

The seminar presented by Kline will be scheduled at HKCEC
under the title “Beauty Retailing in China: Opportunities
in the Direct Sales and Specialty Stores Channel”. Within
the booming beauty industry in China (increased over 8% in
2018), the cosmetics and toiletries segment has experienced
double digit growth in both direct sales and specialty store
channels. The Internet and vertically integrated stores show
the greatest shift in share between 2017 and 2018. This
presentation will focus on the most powerful retailers, while
highlighting how technology is simultaneously infusing
new interest in the bricks and mortar shopping experience.
Think you know Asia’s beauty industry? Come to Cosmoprof Asia
2019 and become an expert in the region yourself.

COSMOPROF ASIA 2019 LEADER FOR QUALITY B2B
ACTIVITIES IN ASIA-PACIFIC

Cosmoprof Asia, the leading b2b international beauty trade
show in Asia, turns 24 this November. The success of the “One
Fair, Two Venues” formula is well reflected in the results of the last
edition: 5% growth in number of exhibitors to 3,030 companies
from 53 countries and regions, and 4.2% growth of visiting
number to 87,284 professionals from 135 countries and regions
across the two exhibition venues.

This year, Cosmopack Asia running from 12 to 14 November
at AsiaWorld-Expo (AWE), will showcase leading supply
chain companies: ingredients and raw materials, contract
manufacturing and private labels, packaging, machinery and
solutions for the beauty industry. Cosmoprof Asia at the Hong
Kong Convention & Exhibition Centre (HKCEC), scheduled
from 13 to 15 November, will host over 2,000 branded
products in Perfumery and Cosmetics, Beauty Salon and Spa,
Nail & Accessories, Hair Salon, Natural & Organic.

The continued strength of the Asian market has been driving
more and more international companies interested in optimizing
business opportunities to this booming market. Market research
provider Euromonitor reports the Asia Pacific region currently
makes up 32% of the global beauty market and has an expected
CAGR of 6.7% over the next five years. Year on year, Cosmoprof
Asia has established itself as the ideal platform for companies
to capture growth and expansion in the region, and organisers
expect a general growth for the next edition of up to 5% more
exhibition space and exhibitors.

But what, exactly, is driving the Asia Pacific cosmetics boom?
The rise of product innovation, the appeal of natural and organic
cosmetics and the emerging online sales are regarded as the
key contributors. This year’s Cosmoprof Asia designed its special
initiatives with a focus on these aspects.

BEAUTY INNOVATION ON THE RISE IN ASIA

It's no surprise to see product and packaging innovation are on
the rise in Asia and are becoming a major driving force of the
market growth in the region. As the trend-setting event in Asia,
Cosmoprof Asia provides attendees the hub to discover the latest
product innovation not just from the show floor but also from
the well recognized industrial awards. The Awards were created
in partnership with international trend agency BEAUTYSTREAMS
to recognise the most outstanding product from Cosmopack and
Cosmoprof Asia.

The Cosmopack Asia Awards celebrates innovation, creativity
and design for the supply chain, while the Cosmoprof Asia
Awards honours the best strategies to build brand awareness
and marketability. All exhibitors will be able to take part in
both Awards and winners will be announced during a cocktail
and charity event during the show period. More details will be
announced at www.cosmoprofawards-asia.com.

Another reference point for innovation will be the CosmoTrends
report curated in partnership with global trend agencies. This
trend bible is a must-have guide for all in the beauty industry to
learn about new trends in Asian markets, and innovations and
technologies that underline top trending products available at
the two exhibition venues. All the shortlisted products will be
showcased onsite at a specially designed gallery to gain the best
attention from media, beauty influencers, buyers and industry
leaders.

NATURAL AND ORGANIC BEAUTY

The strengthening of the health and wellness trend across
multiple Asian markets is fuelling the demand for organic, natural
and herbal beauty products. In response, the Natural and Organic
sector at Hall 3G of HKCEC will showcase a wide array of best-
selling natural and organic certified skincare, cosmetics, beauty
products and supplements from more than 130 brands from
Australia, France, Japan, Korea, Italy, New Zealand, Poland, USA
and UK.

E-COMMERCE AND EDUCATION

The scale and growth rate of ecommerce in Asia really sets it
apart from other parts of the globe. China alone is the largest
e-commerce marketin the world.Thanks to digital transformation,
e-commerce in other Asian countries such as India, Indonesia,
Malaysia, Philippines, Singapore, Thailand, and Vietnam is also
growing exponentially. For international sellers, Asia-based
marketplaces are key gateways to this region of the world. The
event’s highly-regarded Cosmotalks education platform will
have a dedicated session for Asian e-commerce providers to tell
audience about this future sales channels in beauty.

As the most connected and dynamic beauty, health and
wellness platform in Asia, Cosmoprof Asia is the ideal expo for
related companies in Asia and the world to meet, network and
do business. Presenting the huge potential of the Asian market
over four exciting days, across every segment of the industry,
Cosmoprof Asia not only enables but also influences and shapes
this multi-billion dollar industry. Don’'t miss the chance to
experience, learn and be inspired by the innovation and business
opportunities at this year’s Cosmoprof Asia.

For more fair updates and information,
visit www.cosmoprof-asia.com
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KomMnaHumsa Eveline Cosmetics - 3TO KpPYnHEMLLMI MOAbCKUM MPOUN3BOAMTEAD W IKCMOPTEP
KocMeTUKU. [TpoayKTbl bpeHaa Eveline Cosmetics AOCTYMHbI Ha 6 KOHTUHeHTax, B 7O cTpaHax
MUpPa. B HacTosLLee BpeMsa AOASA SKCMOPTa COCTAaBASET OKOAO /0% CTOMMOCTU MPOAAXK, U 13
roAa B rop OHa pacTeT Ha HEeCKOABKO MPOLIEHTOB. YXKe MHOro AeT bpeHA BOCHPUHVMAETCS
Kak BaykKHbIY, OOA3AIOLLIMM COOTBETCTBYHOLLMM HOY-Xay W OMbITOM, CYLLECTBEHHbIV UMPOK Ha

MNOOBOM KOCMETUNHECKOM PblHKe.

CUABHYIO MO3MLNIO, KOTOPYH Ha MHOMMX PbIHKax 3aHMMaeT Eve-
line Cosmetics, yAaeTca MOAASDXKMBATb M Pas3BMBaTb OAAroAaps
MOCAEAOBATEABHOM  peaAmM3aulmnm  CTpaTermy, OCHOBaHHOM Ha
TOM, 4YTO Mbl MPEeAAAraeM HalMM  MOTPEOUTEASM  LUMPOKMN
CNeKTP MHHOBALMOHHBIX MPOAYKTOB AASI YXOAQ 33  KOXeWn
AML@ N TeAd, C MOATBEPXKAEHHBIM UCCAEAOBAHMAMU Ka4yeCTBOM
N 3GPEKTMBHOCTBIO. B KaTeropmn AEKOPaTUBHOM  KOCMETUKM
NPUOPUTETOM  ABAAETCA  KAYyeCTBO, a TakKe OTCAEKMBaHWe
MOCAEAHMX MUPOBBIX TEHAEHLMI 11 BHEAPEHME HOBUHOK. ITO O4eHb
LeHAT B HAC HaLW BU3HEC-MaPTHEPbI, AUCTPUOBLIOTOPbI, @ MPEXAE
BCEro rnoTpebuTeAl. Halum 6ecTcerrepbl Ha MHOTUX PbIHKax - 3TO
AMHMa Gold Lift Expert ¢ 61oakTMBHBIM 30A0TOM, MULIEAASIPHbIE
BOAbI, ToHaAbHble OCHOBbI 13 cepun HD Liquid Control, Tywun,
CbiBOpOTKM pAAS HOrTel cepun Nail Therapy Professional, CbiIBOpoTKM
AAST DECHUL, @ TakxKe Cepust aHTULIEAMOANTHBIX CPEACTB AAS TEAQ
Slim Extreme. AAs Hanboaee TPeboBaTeAbHbIX KAMEHTOK Mbl CO3AAAN
NPECTMXHbBIN KOCMeTu4Yeckunin bpeHa Christian Laurent, kotopbin
obecneyrBaeT IKCKAK3MBHBIN YXOA M 3aMETHYHO 3PdEKTMBHOCTb
nepeAOBbIX TEXHOAOUMN.

KAKOYEBbIM MYHKTOM CTpaTern pPasBuTUS OpeHaa ABAAETCS
KAVEHT - BCe BoAee OCBEAOMAEHHbIN 1 BCe boaee TPeOOBaTEABHbIN.

S e Y B L AT S T L L T

=

www.eveline.eu/ru

L_-rL:!Mnmi B Wl AL . HIGHLIGHTERF"

[o3TOMy  AAS YAOBAETBOPEHMSA  MOTPEOUTEABCKMX — OXMAGHNI,
MNPUOPUTETOM  KOMMaHMM  GBASIETCH  MOCTOSIHHOE — PA3BUTHE.
3a TMOCAEAHME  TOAbl  pa3Mep  WMHBECTULMM B pasBUTME
MPOW3BOACTBEHHOM MHPPACTPYKTYPbI, AOTUCTMYECKOWN N CKAQACKOM
6a3bl, @ TAKXKE MOAEPHM3ALIMIO LIeHTpa MCCAEAOBAHNIN 1 PA3PabOTOK,
npPeBbICKA 5 MAH. A0AAapoB CLLA.

Ha npoTaykeHun MHormx AeT Komnadua Eveline Cosmetics
yyacTByeT B Hamboaee BaxKHbIX AAS KOCMETUYECKOM OTPaCAM
BbICTaBKax B Mupe. B 3TOM roay Mbl NPEACTaBMM O4epeAHble
HOBMHKM AASl MaKMsIXKa, YXOAQ 3a KOXKel AMLa, TeAa M BOAOC.
Cpeant HMX HalW KAMEHTbl CMOTYT HaWTW: MaAUTPbl TEHEM AAS
BEK, MHHOBALIMOHHbIE CbIBOPOTKM AAS HOMTEM, 3KCKAKO3MBHbIE
cepun Royal Snail 1 Exlcusive Snake, co3paHHble Ha OCHOBE
HOBEMLLVX TEXHOAOTUM, B COOTBETCTBMM C YpPEe3BblYaiHO MOAHbBIM
QA3MaTCKMM TPEHAOM MO YXOAY 3a AMLOM. Cpeal HOBMHOK OYAyT
MPEACTaBAEHbI TaKXE: AUHWUS AAS MpobAeMHON Kok Clean Your
SKin, AVHWSI HaTyPaAbHOM KOCMETMKI Bio Vegan, a Takyke LuamMnyHu 1
KOHAMLIMOHEPbI AAST BOAOC - B COOTBETCTBUM C aKTYAAbHBIM TPEHAOM
MCMOAb30BaHMSA B KOCMETMKE TaK Ha3sblBaeMbIx CynepdyroB. AAd
TeAa Mbl MPEACTaBUM MPOAYKTbI AAS MOXYAEHUS cepumn Slim Extre-
me 4D Clinic, ¢ KAMHUYECKN MOATBEPXACHHOM 3MdOEKTUBHOCTbLIO
AEVCTBUS.

MpWrAaLLIaeM HaLLMX aKTYyaAbHbIX M MOTEHLMAAbHBIX 6G13HeC-
MapTHePOB NoceTuTb cTeHA Eveline Cosmetics, KOTOPbI PACMOAOXKEH
B naBunAboHe N23, 3aA N214 (interCHARM MockBsa). Hac He TpyaHO
HanTn - cTeHA OpeHaa Eveline Cosmetics, 6e3ycAOBHO, 00paTUT
BHIMaHVe CBOEM SAEraHTHOCTBIO 1 CTUAEM, @ HalLM MPOAYKTbI CBOMM
KaueCTBOM 3aMHTEPECYIOT AAXKE CaMblX TPEOOBATEAbHbBIX KAVEHTOB.

EVELINE

L

LOOSE POWDIER

R e ———

Eveline Cosmetics is the largest Polish manufacturer and exporter of cosmetics. Eveline
Cosmetics products are available on 6 continents, in 70 countries around the world. Export
now represents approx. 70% of the sales value and is increasing each year by several percent.
Since many years, the brand has been perceived as the important, possessing know-how
and experienced, significant player on the global cosmetics market.

Eveline Cosmetics succeeds in maintaining and developing its
strong position in many markets, thanks to the consistent implemen-
tation of the strategy that consists in offering our consumers the wide
range of innovative facial and body care products of proven quali-
ty and effectiveness. Also, the quality as well as following the latest
global trends and implementing many novelties are the priorities in
make-up category. This is highly appreciated by our business part-
ners, distributors and, most importantly, the consumers. Gold Lift
Expert line with bioactive gold, micellar waters, HD Liquid Control fo-
undations, mascaras, Nail Therapy Professional nail conditioners, lash
conditioners as well as Slim Extreme slimming and anti-cellulite body
line are our bestsellers in many markets. For the most demanding
clients we have created Christian Laurent prestigious cosmetics pro-
viding luxury daily care and spectacular effectiveness of the cutting-
-edge technologies.

The client is at the center of the brand development strategy -
better educated, more and more demanding, thus, to be able to meet
the expectations of the consumers, development is the company’s
priority - in recent years more than 5 million USD have been inve-
sted in expanding the manufacturing and logistics infrastructure and
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warehouse facilities, while the Research and Development Centre has
been modernized.

For many vyears, Eveline Cosmetics has been exhibiting at the
most important cosmetic trade fairs in the world. This year we will
present the latest novelties in make-up, face, body and hair care.
Among them, the customers may find eyeshadow palettes, innova-
tive nail conditioners, Royal Snail and Exclusive Snake luxury series,
developed based on the latest technologies, in line with the extremely
fashionable Asian trend in facial care. Clean Your Skin line for prob-
lematic skin, Bio Vegan line of natural cosmetics as well as shampo-
0s and hair conditioners in line with superfoods trend may also be
found among the novelties. For the body - slimming products with
clinically proven effectiveness from Slim Extreme 4D Clinic line will
be presented.

We would like to invite our present and potential business partners
to Eveline Cosmetics stand located in the pavilion 1E-P3C (Cosmoprof
Asia Hong Kong). It is not difficult to find us - Eveline Cosmetics stand
will surely attract attention with its elegance and class, while the quali-
ty of the products may interest even the most demanding customers.

www.eveline.eu/en
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POST-SHOW PRESS RELEASE

China Beauty Expo 2019:
The Hub of Beauty in Asia

Shanghai, China, 30 May 2019 - May 20th - May 22nd,

China Beauty Expo 2019 (hereinafter referred to as “CBE”)
recently completed its 24th successful show in Shanghai. The 3-day
exhibition brought together more than 3,500 exhibitors and over
10,000 brands covering the entire beauty supply chain from finished
beauty products to the latest packaging solutions from 40 regions
and countries. CBE filled the Shanghai New International Expo Center
with 260,000 sqm of exhibition area covering 27 halls and 50 pavilions.
Top international players including LOREAL, SHISEIDO, PROCTER &
GAMBLE, JOHNSON & JOHNSON, UNILEVER, together with Chinese
leading brands such as SHANGHAI JAHWA, JALA, PECHOIN, CHICMAX,
PROYA, OUSIA and LOVEFUN created a good mix of different beauty
cultures and offered a multi range of products.

CBE is a one-stop platform for distributors, retailers and beauty
industry professionals who are seeking to learn and try the largest
range of beauty products and manufacturing solutions in Asia, which
boasted 521,300 visits of industrial professionals during the 3-day
show. This year’s expo featured an “Innovation and Fashion” theme
to connect international cosmetic players across each segment of
the industry. CBE has become more and more international thanks
largely to cooperation with Asean Cosmetic Association (ACA),
helping to bring more International qualified buyers to the show.
Over 200 VIP International buyers have been invited from India, USA,
Malaysia, Thailand, Philippines, Indonesia, Japan, Korea, Myanmar,
Laos, Singapore to visit and scout new products and technology.
The increase of international roadshows and promotion has raised
International pre-registration by 20%.

Beauty Blooming in East and West

- Japan, Korea and Thailand Leading in International Exhibitors
from Asia

This year, Thailand was the Country of Honor of CBE, reflecting the
growing popularity of Thai cosmetics products in China. Together with
the Thai Cosmetic Manufacturers Association and Thai-Chinese and
Southeast Asia Business Trade Association, CBE showcased the latest
Thai beauty products as well as trends inside the Thailand Pavilion
inHall E7. Visitors have found more than 50 prestigious Thai beauty
brands such as MISTINE, SNAIL WHITE, BEAUTY BUFFET, ROYAL, VISSKIN
as well as new brands including JOLIENA PLUS, KISAA and DENTISTE
at CBE 2019. The booming of imported Japanese, Korean and Thai
cosmetics indicates that the beauty brands of these leading Asian
countries of beauty industry have witnessed the demand growth,
the industrial development and business opportunities in China.

- European and American Brands on the Rise

According to a recent report from Amazon, European, American, and
Japan, and South Korean brands all hold similar shares of the cosmetics
and skincare market. However, European and American products

Polscy wystawcy edycji 2019:

Arkana, Beauty Face, Bioxus, BluxCosmetics,
Chantal, Coloris, D’Alchemy, Farmona, Naturella,
Norel, Pharmann, Prosalon, Silcare, Tenex, Verona.

appear positioned to pull ahead. Younger consumers seem particularly
interested in niche products from Europe and the US. At the same
time, Germany, Britain, France, Spain and Italy are among the top 10
countries where younger consumers prefer to purchase their products.
They're some of the fastest growing sources of products on Tmall
Global, which shows that European and North American cosmetics are
becoming more popular among Chinese Millennials and Gen Zers.
International brands dominated nearly 50% of exhibition space at CBE
this year, which is expected to see an unprecedented boom inimported
brands in Chinese beauty market during the coming years. According
to statistics, there are 228 million of post-80s, 174 million of post-90s
and 147 million of post-00s in China now. The total number of people
between 1980 to post-00s is 549 million. Whether for middle-class
or young consumers of Generation Z, China will become the world’s
largest consumption market. It is the best time for global cosmetics
brands to focus on Chinese beauty market and China’s Generation Z.

Concurrent Events Empowering the Business of Beauty Retailing

- More and More International Players at Business Meetings

Asia 2019

CBE offered the international exhibitors matchmaking with more and
more international buyers. The cosmetics brands of finished goods
from France, Italy, Spain, Poland, Germany, Hungary, Greece, USA,
Israel, Switzerland, Russia, Japan, Malaysia, Thailand, India had more
than 200 matchmaking meetings with the importers and distributors
from Chinese and Asia’s market at Business Meetings Asia this year.
China’s top import agents and local distributors aside, for 2019, CBE
had new online buyers such as Tmall Supermarkets. International
leading buyers occupied one-third of all buyers including Chemist
Warehouse, Anouvong Import-Export Sole Co., Ltd, Cityflow from
Australia, Singapore, Malaysia, Indonesia, India, Myanmar and Laos.

- Retail Summit Bringing Value Back into Retailing

Afteryears of research and on-line development, retailers feel they need
to highlight again on service. Relationship between customers and
shops, loyalty between clients and shop manager are very important.
At China Cosmetics Retail Summit 2019, the consulting experts such
as Nielsen, and brands like L'Oreal, Shiseido and P&G discussed how
retailers create “loyalty” with their clients and potential consumers.
The summit also invited Sherry Sjiamsuri, CEO of Sogo Indonesia, Mari
Tsutsumi, Director & General Manager of Overseas Enterprise Division
of Sogo & Seibu Co to give international views on the roles of retailing.
With the favorable new regulations for the registration of imported
non-special purpose cosmetics and the reduction of import tariffs
issued by Chinese Government last year, offline retailers and distri-
butors are still the mainstream channels for cosmetics.

CBE is at the right position to be the window of the general trade
of beauty industry and offer the guideline on the retailing trend
in China’s local market.

SAVE THE DATE: China Beauty Expo 2020, 19-21 May 2020

China Beauty Expo (CBE), Asia’s largest beauty trade show, will celebrate its 25th anniversary at the Shanghai New

International Expo Center from May 19 - 21, 2020. CBE 2020 will bring together 500,000 trade visitors from 85 countries
and regions and coming from all channels, including department stores, shopping malls, supermarkets, specialty chain
stores, beauty salons, nail salons, SPAs, hair salons, plastic surgery hospitals and e-commerce outlets.

cosmetic reporter VII-XI12019
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SHANGHAI OFFICE

TEL: +86 212326 3696
E-MAIL: Exhibitions@chinabeautyexpo.com

WEBSITE: www.chinabeautyexpo.com

FOLLOW US
#CHINABEAUTYEXPO
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China Beauty Expo (CBE), held for 25 years, is the professional
trade event and platform of the beauty industry. Hosting 3,500+
exhibiting companies, and 10,000+ brands covering the entire
beauty supply chain from finished beauty products to the latest in
packaging solutions, CBE is a one-stop sourcing experience for
distributors, retailers, and beauty professionals seeking to learn and
try the largest range of beauty products and manufacturing
solutions in Asia.

3,500

500,000

270,000
VISITS SQM

EXHIBITORS

ATTEND INTERNATIONAL EVENTS

B2B - BUSINESS MEETINGS ASIA:
a matchmaking platform for international brands to meet the
master importers and retailers from asian countries.

CHINA COSMETICS RETAIL SUMMIT:
providing the insights to help cosmetics stores look, get and keep
the high-value consumers through new marketing strategy.

WYLACZNY AGENT W POLSCE - POLCHARM, ANNA GODEK info@polcharm.com.pl



BEAUTY DAYS 2020

INTERNATIONAL BEAUTY FAIR
PTAK WARSAW EXPO 18 - 20 SEPTEMBER POLAND

Producers and distributors of cosmetics, professionals and lovers of beauty should now
reserve time for the largest in Central Europe and the only event in Poland integrating
the entire cosmetics indusiry - Beauty Days International Beauty Fair, which will take place
from 18 to 20 September 2020 at PTAK WARSAW EXPO.

air will take place in Ptak Warsaw Expo

in Poland, the largest trade fair and congress cenfer
in the Central Europe, which is suitable for organization
of frade fairs, congresses, promotional and sports events,
as well as film production or concerts. Ptak Warsaw Expo
consists of 6 modern exhibition halls with a totalinner spa-
ce of 143 000 sgm and 500 000 sgm of external space.
This is the most dynamically developing centerin Cenfral
Europe which is participant of UFI The Global Association
of Exhibition Industry which in its annual report on the fair
market for 2017: World Map of Exhibition Venues - 2017

W

edition classified the International Exhibition and Confe-
rence Center Ptak Warsaw Expo in the first place in terms
of exhibition space in Poland and 19th place in Europe.
Thanks to Ptak Warsaw Expo — Warsaw the capital of Po-
land is placed in front of such large urban centers as: Lon-
don, Brussels or Geneva.

Beauty Days is the only frade fair in Poland, where are
National Pavilions with representatives of companies
and organizations, among others from Latvia, United
Kingdom, Portugal, Italy, Turkey, France, Chinq,
the Czech Republic, Russia, Ukraine, Iran, Belgium,
South Koreq, the Netherlands and Germany.

PTAK WARSAW EXPO | Av. Katowicka 62 | 05-830 Nadarzyn | Poland

SPECIAL GUESTS

Magdalena Pieczonka  Maciej Maniewski

lzabela Janachowska Izaak Brading

Hannah Hatcher Beata Bojda &2 o
Karim Sattar Paul Taylor-Clinchif, e
Andrzej Wierzbicki Leszek Czajka -,_,!_F,,,\E_gi;i',,!,;‘
Tomasz Schmidt Pirate Paulus L B N
Radostaw Majdan Darryn Pitman vy S
Adam Szulc Macie
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FAIR AREAS S
MAKE-UP « MANICURE « HAIRDRESSING AND BARBERING - ECO

RAW MATERIALS - PRODUCTION - PACKAGING « SERVICES
CARE - EQUIPMENT « AESTHETIC MEDICINE « PROFESSIONAL COSMETOLOGY

ACCOMPANYING EVENTS
Young
Warsaw
B
Awanos WEDDING DAYS
ANAT/p

Egﬁgguow
BATTLE i

PTAK o g .
sz Statistics and assumptions

21-23.09.2018 20-22.09.2019 18-20.09.2020

#

EXHIBITORS FROM EXHIBITORS FROM EXHIBITORS FROM
18 COUNTRIES 25 COUNTRIES 32 COUNTRIES

beautydays

Alicja Ptatek | +48 513 030 442 | a.platek@warsawexpo.eu | www.beautydays.pl

25 000 B2B VISITORS 35 000 B2BVISITORS 45 000 B2B VISITORS
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interc 147 COSMETICS

CREATIVELY MADE IN POLAND
18—20 &5 Saine

Visit us at
InterCHARM Ukraine 2019 ®
is a source of inspiration for beauty-professionals! UKRAI”E'%Q ARM

On September 18-20 XVIII International beauty industry exhibition
InterCHARM Ukraine 2019

will be held in Kyiv International Exhibition Center.

InterCHARM Ukraine 2019 is the largest beauty event in Eastern Europe. At the exhibition visitors
will have the opportunity to get acquainted with the latest trends, developments and technologies
of the beauty industry. More than 600 exhibitors will take part at the exhibition. More than 40 000
professionals of beautsector are expected to visit the show. Exhibition space area is 22 000 sqm.

9 main sectors of the exhibition are:
. RETAIL cosmetics and perfumery
. InterCHARMpack: creation of products and technologies
. Beauty Lab: Salon business
. Permanent MakeUp
. Nail Service
. Hairdressing
. Professional MakeUp
. Hair and eyelash extensions
. Piercing and permanent makeup

%

\
B>

_ "\
More information: https://intercharm.kiev.ua September 18 - 20, 201 9

Furthermore InterCHARM Ukraine 2019 hosts national pavilions of Poland, South Korea, China and
Italy, as well as individual stands of companies from USA, France, Spain, Great Britain, Thailand,
Japan, India, Pakistan, UAE and Turkey. For the first time this year the exposition of nail service will be
located in the separate pavilion No.4 on two floors.

International Buyer program is available for exhibitors of InterCHARM Ukraine 2019. This is a special
service to find the right suppliers and products at the exhibition. It helps visitors and exhibitors to
make appointments for the meetings during the exhibition in advance. The program can be useful
for managers and procurement professionals. More than 600 Ukrainian and foreign buyers registered
already online to participate in it.

Extensive business program is the main feature of InterCHARM-Ukraine 2019. Program is represented
by wide range of master classes, conferences, presentations, large-scale championships in hair-
dressing art, nail aesthetics, makeup and eyebrow modeling. All workshops will be organized by the
best experts of the beauty industry.

International beauty industry exhibition InterCHARM Ukraine 2019 is organized by Premier Expo,
a member of ITE Group Plc. The general exhibition sponsor is HydroPeptide.
We are waiting for you at InterCHARM Ukraine 2019 exhibition on September 18-20!
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AFFECT

Il PROFESSIONAL COSMETICS

AFFECT Cosmetics is a professional make-up
brand that was created to support women'’s
desire for having the best quality make-up
products by filling the gap between the
luxurious colour cosmetics and mass-market
products.

AFFECT is a fusion of contrasts: high quality
cosmetics with affordable price, experience
of respected makeup masters with boldness
and enthusiasm of passionates, intense and
extravagant make-ups with natural beauty.

Allvernum

ALLVERNUM - is the name of a Polish company,
and simultaneously a brand name, established
at 2013.

Our brands: Vitea, Allvernum.

We offered cosmetics for face, body, fragrance
line and specially developed line of diffusers
and candles for aromatizing interiors.

All our products have unique formulas and
charming fragrances, perfectly satisfying for
the mind and senses.

Nature is our inspiration-it gives us the plant
extracts and natural ingredients with proven
effectiveness.

We develop our cosmetics based on the
latest achievements in cosmetology and
dermatology. We strive to provide comfort
for three senses: sight, smell and touch.
The additional advantage of the brand
is the attractive design and functionality
of packaging. The values that we wish to
communicate include: authenticity, closeness
and joy of life.

cosmetic reporter VII-XI12019

AFFECT Sp. z o.0.

Michalowicza 46/2
43-300 BIELSKO-BIALA
POLAND
Phone: +48 515 447 543;
+48 606 911 062
e-mail: office@affectcosmetics.com
www.affectcosmetics.com

AFFECT - 3To nonbckaa mapka npodeccmo-
Ha/IbHO KOCMETMKMN A MaKusXa, co3fjaH-
Hafd Ha KOHTpacTax: KOCMETMKMN BbICOKOrO
KayecTBa nNpu [AOCTYNHOM LEHe, oOMbiTa
BbICOKONPOdeCccMoHanbHbIX MacTepoB CcMe-
J10ro SKCTPaBaraHTHOro BU3aX<a, BOXHOB/EH-
HbIX HaTypasbHO KpacoTom.

ALLVERNUM

Krakowska 87A

32-050 SKAWINA

POLAND

Phone: +48690 179 266
e-mail: export@allvernum.pl
www.allvernum.pl

ALLVERNUM - 510 Ha3BaHue NoJIbCKOI KOM-
naHuM 1 B TO Xe BpemMA HasBaHue GpeHpa.
OelictByem Ha pbiHKe ¢ 2013 roga.

Hawwm 6pengpi: Vitea, Allvernum.

B Hawem accopTMeHTe Halifére: KOCMETUKY
AnA nvua, Tena, nap¢gomMmnpoBaHHble BOAbl
M cneuuanbHO MOAFOTOBJIEHHYIO  JINHWIO
cnpees U cBeyell A1 apomaTmsaLum goma.
Hawm npopykTbl, ¢ opurnHanbHbiMU peuen-
TaMyU M MJEHUTENbHbIMA apomaTtamy - 3TO
WNCTHHOE YAI0BONbCTBIE V1A TeNa 1 AN1A AyLun.
BooxHoBnser Hac npupoga - MCTOYHUMK
pacTUTeNbHbIX 3KCTPAKTOB U HaTypasibHbIX
VIHIPEANEHTOB C ioKa3aHHON 3¢ deKTMBHOCTbIO.
Mbl co3paeM KOCMETMKY Ha OCHoBe
HOBelWNX AOCTVXKEHUI B 06nacTm Kocme-
TONOrNMN 1 flepMaTosiornm.

Ona Hac BaxeH KOMQOPT Tpex 4yBCTB:
3peHune, 060HAHME 1 OCcA3aHMe.
[lononHuTeNbHLIM NpenmyLiecTBOM GpeHAa
ABNAeTCcA An3aiiH N YHKLMNOHaNbHOCTb
ynakoBKM.

LleHHOCTN, KOTOpble Mbl XOTUM nepepaTb:
MNCTVHA, FapMOHMA N PafOCTb XKU3HU.

www.cosmeticreporter.com
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MISTERO

MITLANO

Our products are aimed at professionals, the
offer includes gel-lacquers, polymers and UV
gels, using the latest advances in chemical
technology, which allows you to perform
perfect nail. The polymer and the gel were
divided into lines intended for designers
starting their careers and those with high
technical skills. The range of products MISTERO
MILANO is also ancillary products and high
quality cosmetic tools. All products have been
refined in terms of style and quality, so as to
satisfy the most demanding customers.

bionigree

Bionigree is a Polish company responsible
for natural cosmetics for scalp and hair
incorprorating blackcurrant.

Bionigrees professional cosmetics for scalp and
hair are basen on unique recipes developed by
the cooperation trichologists and prominent
research centres.

Bionigree is an ecological company.

Al cosmetics are packed into ecological,
recycled wrappings what simultanbously is
a confirmation of responsible stand in regard
to the environmental protection.

APM GROUP Sp. z o.0.

Krakowska 154
35-111 RZESZOW

POLAND
Phone: +48517 250675
e-mail: L.wowk@misteromilano.pl

www.misteromilano.pl

Hawa npogykumsa opueHTMpoBaHa Ha
npodeccuoHanoB, B NpeasioXKeHne BXOAAT
renb-naku, nonumepnl u Y®-renu ¢
NCNONIb30BaHNEM HOBeNWNX J[AOCTKEHUI
XVMWUYECKO TEXHONIOrMWN, YTO MOo3BONAeT
BbINOMIHATb MAeanbHbil Horotb. Monumep
N renb ObiINM pasgeneHbl Ha NUHUWK,
npefgHasHa4YeHHble anAa Aun3saiiHepoB,
HauMHaOLWX CBOIO Kapbepy, M TeX, KTo
obnapaer BbICOKMMW TeXHNYECKUMM
HaBbl-Kamu. B accopTumeHTe npoayKuuu
MISTERO MILANO TakXe ecTb BCMOMO-
raTenbHble TOBapbl 1 BbICOKO-KayeCTBeHHble
KocMeTnyeckue cpepcrBa. Bce npopyKrbi
6bINN YCOBEPLUEHCTBOBaHbI C TOUKWN 3peHuns
CTUNA N KayecTBa, 4TOObl Y[ OBNETBOPUTb
cambiX TpeGoBaTeNbHbIX K/IMEHTOB.

BIONIGREE Sp. z o.0.

Solna 4/2

59-500 ZLOTORYJA

POLAND

Phone: +48503939 559
e-mail:  kontakt@bionigree.pl
www.bionigree.pl
www.bionigree.com

Bionigree - nonbckas KomnaHus, KoTtopas
NPOU3BOAUT HaTypasbHYI0 KOCMETUKY Ans
KOXW FONIOBbl 1 BOJIOC C UCNONb30BaHNEM
YepHOI1 CMOPOAUHbI.

Bionigree - 310 npodeccmoHanbHas Kocme-
TUKa ANA KOXW rofioBbl U BONOC OCHOBaHa
Ha YHUKanNbHbIX pelenTax, paspaboTaHHbIX
TpUXonoramu u BeAywMu uccnefoBartenb-
CKUMUW LieHTpamu.

Bionigree - 3To 3Konornuyeckas KomnaHus.
Bce npoAyKTbl ynakoBaHbl B 3KONOrM4YecKyio
YNaKoBKY, YTO OfjHOBPEeMEHHO MOATBEPXK-
AaeT OTBETCTBEHHOE OTHOLLEHUe K OXpaHe
OKpyKaloleii cpefbl.

cosmetic reporter VII-XI12019 17
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BOHOBOCO « PERFUME BOHOBOCO Michal Lach ﬂ“ ﬂ\ EUDUCO KBC GROUP
Mokotowska 67/7 f uduco f J Euduco LWOWSKA 160
00-530 WARSZAWA g KBC Group e KBC Group 37-700 PRZEMYSL
POLAND POLAND
Phone: +48505415335 Phone: +48690063 123
e-mail: perfume@bohoboco.com e-mail: export@euduco.com

Bohoboco Perfume is a collection of unique,
luxurious, niche fragrances that are an outcome
of the dreams of charismatic fashion designer
Michat Gilbert Lach.

/ Chantal

Chantal is a Polish manufacturer of hair
cosmetics. 30 years of experience has allowed
to create unique portfolio of professional
products for hairdresser’s salons: Prosalon
Professional and cosmetics dedicated for
the retail market: Sessio (hair care products),
Variete (hair color creams). In our offer you can
find a full range of professional cosmetics for
hair care, colouring and styling. The products
are exported to over 35 markets worldwide. We
also supply training courses & master classes by
our creative team at Prosalon Academy run at
our premises or at our partner’s.

cosmetic reporter VII-XI12019

www.bohoboco.com

Bohoboco Perfume - 310 Konnekuuwa yHu-
KanbHbIX, POCKOLUHbIX, HNLIEBbIX apOMaToB,
KOTOpble ABAAIOTCA pe3ynbraTomM mMeuTaHuii
XapusmaTuyHoro mogenbepa Mwuxauna
Min6epra Jlaxa.

CHANTAL

Wspolna 1, Duchnow
05-452 WIAZOWNA

POLAND
Phone: +48222553445
+48 503 940 747
e-mail: export1@chantal.com.pl

www.chantal.com.pl

Chantal - nonbckuii  npousBoguTenn
KOCMETUKN pana Bonoc. 30-neTHMin onbIT
No3BONIW CO3AaTh YHMKaNbHbIA noptdenb
npodeccuoHanbHbIX MNPOAYKTOB KakK Aana
napuKMaxepcKux Ca/loHOB: Prosalon
Professional, Tak n ana po3HUYHOro pbiHKa:
Sessio (NnpoAyKTbl Mo yxopy 3a Bonocamm),
Variete (kpackm pna Bonoc). Hawe
npoAyKkToBOE MNpe/yioKeHWe oOxBaTbiBaeT
NOMIHYI0 raMMy KOCMeTMKW AnA yxopa 3a
BOJIOCAaMU, OKpacku M yknagku. Hawm
NpoAyKTbl 3KCNOPTUpPYeTcA Ha Gonee uem
35 pbiHKOB no Bcemy mupy. Mbl TaKke
nposoAuM y4e6Hble Kypcbl I MacTep-Knaccbl
ana napukmaxepoB B Akagemum Prosalon
Professional nog BapiuaBoii.
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EUDUCO KBC GROUP is a big company running
business activity from 2005, on the Polish
market as well as dynamically developing
export under our brands - Gallus, Cadi and Blitz.
We offer laundry detergents (washing powders,
gels, capsules), household chemistry, cosmetics
(liquid soaps, bar soaps, hair shampoos, shower
gels, toothpastes) as well as food products.

We offer high quality products, interesting
design and competitive prices.

ingenii

professional

BJB COSMETICS was founded in 2001 in Opole,
Poland. It operates in two areas in cosmetics
industry. The first pillars are cosmetic services
based on the latest knowledge, technique and
scientific achievements. The second pillar is the
production of cosmetics with the use of raw
materials obtained from certified sources.
INGENII cosmetics were developed on the
basis of fifteen years of experience of certified
cosmeticians and cosmetologists cooperating
with our company. Opinions and expertise from
the cosmetic service industry have enabled to
select active ingredients that not only work
effectively, but also give visible results. We
have included these selected ingredients in our
products and we are absolutely sure of their
quality.

Just like us, trust the wisdom of nature.

BJB Cosmetics

www.euduco.com

EUDUCO KBC GROUP saBnsietca 6onbluoii
KOMMaHuen, ocyllecTBnsAoWell KoMmmep-
yecKylo peaTtenbHoctb ¢ 2005 ropa Ha
NONIbCKOM pbIHKe N GbIiCTpo pa3BuBaloLier
3KCMOPT NoA COGCTBEHHBIMU TOProBbIMU
6peHgamu - Gallus, Cadi v Blitz.

Mpepnaraem cTupanbHbie NOPOLUKMU U Frenu,
yncrAwme cpeacTBa ANA AOMa, KOCMETUKY
(Knpkoe mbina, 6pyckoBoe MbiNa, LWaM-
NyHW, renu pAna pAywa, 3y6Hble nacTbl)
1 NpoAyKTbl NUTaHuA. Hawwm naptHepam
Mbl MpepanaraeM MPOAYKUUIO BbICOKOro
KauecTBa, NpuBneKaTenbHbIfl AN3aiiH N KOH-
KYPEeHTOCNOCOGHbIe LieHbl.

INGENII
BJB COSMETICS

Czestochowska 13
45-425 OPOLE

POLAND
Phone: +48 504 194 805
e-mail:  office@ingenii.eu

www.ingenii.eu

Komnauua BJBCOSMETICS 6bina cospgaHa
B 2001 roay B Onone. B o6nactu KocmeTnKM
pa6otaer B pAByx cdepax. [epsbiii
dyHAAMEHT KOMMaHMM - KoCMeTuyeckue
ycnyry, OCHOBaHHble Ha  HOBeMwWwuX
3HaHUAX, TexHonornum n Hay4HbIX
AOCTIKeHUAX. Bropbim  ¢yHaameHTOM
ABNAeTCA Npon3BoACTBO KOCMETUKM
C Mcnonb3oBaHWEM CbipbA, NOJlyYaemMoro
WNCKNIOUNTENIbHO U3 cepTUGULMPOBaHHbIX
ncroyHukoB. Kocmetmka INGENII 6bina
pa3paboTaHaHaoCHOBeNATHaALATUIETHEro
onbiTa KOCMETOJNOroB, COTPYAHUYAIOLMX
C Hawel KomnaHuen. OT3bIBbl U dKcnep-
TN3bl N3 06NacTM KOCMeTMYeCcKuX YCnyr,
No3BONUAY ONpeAennuTb akTUBHble KOMMO-
HEHTbl, KOoTopble He TONbKO 3$pPeKTUBHO
AelCTBYIOT, HO TaKXe [aloT 3aMeTHble
3¢PeKkTbl. BbiGpaHHble HAMN KOMMOHEHTbI
Mbl BKJIOYMAN B NPOAYKTbl, B KayecTBe
KOTOPbIX Mbl a6CONIOTHO yBepeHbl.

Kak un mbl, foBepbTecb MyApoCT/ NPUPOAbI.
BJB Cosmetics
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IQDENT is the only manufacturer of nail bits
in Poland. IQDENT has invested in the best
machines and raw materials to deliver one of
the highest quality bits. IQDENT offers a wide
range of nail bits of different materials, shapes
and sizes, which includes: diamond bits, carbide
bits, ceramic bits and steel bits. IQDENT also
provides a line of nail bits with an innovative
extra layer as ZRN, DLC and KMN that takes the
quality of the nail bit to the next level.

LaQ

handraade with W

We are a brand of cosmetics based on natural
ingredients. We create our products for people
who appreciate the simplicity of care and living
in harmony with nature. Our handmade products
are manufactured according to our own recipes.
We offer shower gels and liquid soaps made in
ninety eight percent out of natural ingredients.
Their mild formula based on washing substances
obtained from plants is enriched with fruit extracts.
It provides excellent skin cleansing without
dehydrating it. The combination of plant extracts,
moisturizes, regenerates and nourishes the skin.
The cosmetics contain no SLS, SLES, parabens
and silicones. In our offer, we also have washing
sugar scrubs in a light, perfectly foaming mousse.
Brown sugar removes dead cells and smoothest
the skin. Delicate washing substances provide
thorough cleansing and shea butter; vegetable
glycerin and moisturizing extracts (from rice milk,
oatmeal and flaxseeds) protect it from drying
out. To strengthen the firming and anti-cellulite
action of the scrubs we added green coffee,
cinnamon, peppers and ginger extracts. The effect
is perfectly cleansed, smooth, and beautifully
fragrant skin, prepared for further pampering.

cosmetic reporter VII-XI12019

IQDENT Ltd.

Kollataja 8/4

91-427 LODZ

POLAND

Phone: +48733 102021
e-mail: nails@iqdent.pl
www.igdent.pl

Komnanna IQDENT - eANHCTBEeHHbIN
npousBoauTens ¢pes ANA  Hortei
B [lMonbwe. IQDENT 3auHBecTupoBan
B Nlyywlee o6opyaoBaHMe U Cbipbe, YTO6bI
nocraBnATb ¢pesbl CaMoro BbICOKOro
KauyecTBa. KomnaHus npegnaraet WnpoKuin
accopTMMeHT ¢pes 13 pasNnYHbIX MaTep-
nanos, pasHbix ¢opm u pasmepos,
BKJIlOYAA anmasHble, TBepAocCniaBHble,
Kepamuuyeckme un crtanbHbie. [IQDENT
npepnaraeT TaKXKe NMHENKY C WHHOBa-
LVNOHHBIMWN  AOMOJIHUTENbHBIMU  MOKPbI-
Tnamu ZRN, DLC n KMN, koTtopbie nogHumalot
KauecTBO ¢ppes Ha BbICOKUI YPOBEHb.

LAQ

Os. Kosmonautow 4/77
61-624 POZNAN

POLAND

Phone: +48 605077 959
e-mail: office@laq.pl
www.laq.pl

Mbl ABnsemcA 6GpeHAOM KOCMETUMKM Ha
OCHOBE HaTypasibHbIX MHrpeAneHToB. Mbi
co3paeM Hawm MNPOAYKTbl ANA niofen,
KOTOpble LeHAT NErkocTb yxoAa N XuByT
B rapMOHMW C NPUPOAOIA.

Hawa npoaykuua pyuyHoii pa6oTbi usro-
TaBAMBaeTCA MO HalIMM COGCTBEHHbIM
peuentam. Mbi TakKe npepnaraem renu
ANA Aywa, ckpabbl, rM1LepnHOBOe MbiNoO,
WaMMyHWU 1 oYmLLalowme Myccbl Ana nnuua.
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Make
Me
Bio.

Make Me Bio was established out of love for
nature and passion for a life that is healthy,
eco-friendly and as free of chemicals as
possible.

Our cosmetics are fully natural, created on
the basis of plant extracts originating from
certified and tested ecological plantations,
cold-pressed and unrefined oils and vitamins
in pure form. Products with the Make Me Bio
label owe their high quality to the careful
selection and harmonious combinations
of natural ingredients.

MAR-KOS - DUOgel - is a brand offering
products for manicure and pedicure. DUOgel
brand’s line includes all products nail stylist
need such as gel polish UV/LED system, UV/
LED builder gels, UV/LED color gels - Paint Art
Gel, acryl - gel system and acrylic powder and
liquids system. DUOgel offer contains a full
range of accessory products useful for working
with UV/LED Gel, Color Gel, Gel Polish and
Acrylic systems - cleaners removers, primers,
hand lotions, cuticle oil etc. Also, we offer tools
and accessories such as nailbrushes, nail files,
cuticle nippers, pushers and more. MAR-KOS
company provides production and sale of
above products for other brand and clients,
including,no label products”.

MAKE ME BIO s.c.

Wczasowa 5

05-402 OTWOCK

POLAND

Phone: +48226122933
e-mail: info@makemebio.com
www.makemebio.com

Make Me Bio 6bina cosgaHa w3 nw6BU
K npupoAae M CTpacTM K 3[A0pOBOIA,
3KONOrMYyeckn YMUCToil U MaKcMMasibHO
CBO6GOAHOIN OT XMMUYECKNX BELLECTB KN3HU.
Hawa KocmeTMKa mONIHOCTbIO HaTypasb-
Hasl, co3faHHasi Ha OCHOBE pacTUTENbHbIX
3KCTPAKTOB, NONYyYeHHbIX U3 cepTuduLmupo-
BaHHbIX N MNPOBEPEHHbIX 3KONOrMYecKnx
NAaHTauuii, XONOAHOro OTXKMMa N Hepa-
$uHMpOBaHHbIX Macen W  BUTaMUHOB
B uucrom Bupe. NMpopykrbl ¢ mapkoin Make
Me Bio cBoe BbicOKOe KauyecTBO [OCTUraloT
6naropapA TwaTtenbHOMY OT60pPY U rapmo-
HUYHOMY COYeTaHMI0 HaTypasbHbIX WHrpe-
AVEHTOB.

MAR-KOS PPHU

Tadeusza Kosciuszki 27C
85-079 BYDGOSZCZ

POLAND
Phone: +48 523209948
e-mail:  biuro@mar-kos.pl

www.duogel.pl

MAR-KOS - DUOgel - 5310 6peHa,
npeanaralowWunin - ToBapbl ANA  MaHUKIOpa
1 neaukiopa. Jiunna 6penga DUOgel Bknio-
yaeT B ce6Aa Bce nNpoAyKTbl, Heo6xoanMble
AnA  crunucta  Hortei.  MpepnoxeHue
DUOgel copepXuT nNOMHLIN accOpTUMEHT
aKceccyapoB, NMoJsiesHbIX AnA pabotbl ¢ YO/
CBETOANOAHbIM reneM, LUBETHbIM resiem,
renb-nakom U aKkpwIOBbIMM cUCTEMaMU
- CPeACTBa A1l YNCTKU, FPYHTOBKM, JIOCbOHbDI
ANA PYK, Macnio AnA KyTUKYnbl U T. A.

Mbl npepgnaraem TaKXe WHCTPYMEHTbI
1 aKceccyapbl, TaKne KaK LEeTKN ANA HOrTen,
NUAOYKIN ANA HOTTel, WNNLUbI ANA KYTUKY/bI
n mHoroe pgpyroe. Komnauwma MAR-KOS
obecneunBaeT MPOU3BOACTBO N NPOAAXKY
BbillleyKa3aHHOW NpOAYKUMN ANA ApYrux
6peHAOB N KIAMEHTOB, B TOM uucie «6es
MapKUPOBKU NPOAYKLM».
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Visit us at:

inferCHARM Ukraine STAND 2C-4-27
INTERCHARM (Russia) PAV. 3 hall 14
Cosmoprof Asia STAND 3G-D3E

* Q8% natural ingredients or of low degree of processing

“New .
" Fragrance’
Company

) Europe -

New Fragrance Company Europe Sp.z 0.0.Sp. K.
isa new European manufacturer of high-quality
perfume and cosmetics for new generation
of consumers. We do our best for those who
values high-end quality and meticulous
approach. Our team of professionals is proud
to share their passion to fragrances with you.
Try LUMIUM perfume line and feel the power of
light and fragrance in one bottle!

polctharm

years of passion

cosmetic

reporter

POLCHARM company for 20 years has been
occupying with the activity supporting Polish
cosmetics exporters, mainly by helping them to
participate in the international fairs. For many
years it has been the official trade partner on
such events as interCharm, interCharm Ukraine,
Cosmoprof, Cosmoprof Asia.

POLCHARM is also a publisher of beauty
business industry magazine Cosmetic Reporter,
which presents up to date reports on Polish and
abroad beauty markets. It is targeted to Polish
and foreign cosmetics producers. If you are
interested in entering Polish market - no doubt
Cosmetic Reporter is the very best channel
to promote you.

NEW FRAGRANCE COMPANY
EUROPE
Sp. z o0.0. Sp.K.

WI. Reymonta 12/1
15-717 BIALYSTOK

POLAND
Phone: +48720790271
e-mail: contact@nfce.eu

www.lumium-fragrances.com

New Fragrance Company Europe Sp. z o.o.
Sp. K. - 310 HOBbII1 eBponencKuii NponsBo-
AVTeNb BbICOKOKa4YeCcTBEHHOI Nappiomepun
N KOCMETWKW pJANA HOBOro MOKONEeHUsA
notpe6uTeneii. Mbl lenaem Bce BO3MOXHOE
ANA TeX, KTO LEHUT BbICOKOEe KauyecTBO
M TwartenbHbll nopxopn. Hawa kKomaHpa
npodeccroHanoB ¢ ropAoCTbio  AenuTCA
C BaMM CBOeil WCKpeHHell no6oBbio
K apo-maTtam. Monpob6yiite nap¢iromepHyio
nuHuio LUMIUM u nouyBcTBY#iTe cuny cBeTa
1 apomara B ofHoM ¢pnakoHe!

POLCHARM

Jodlowa 44

05-077 WARSZAWA WESOLA
POLAND

Phone: +48502229090
e-mail: info@polcharm.com.pl
www.polcharm.com.pl

COSMETICS

CREATIVELY MADE IN POLAND
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\. SOLMATIC SOLMATIC YASUMI

Stanislawa Lema 38 : Kopernika 13

43-600 JAWORZNO 62-800 KALISZ

POLAND
POLAND e FAS LI AL LM .
Phone: +48 668 218 842 7 a Phone:  +485013873
A . e-mail:  contact@yasumi.pl
e-mail:  sales@solmatic.pl

R www.yasumi-cosmetics.com
www.solmatic .pl
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For nearly 20 years Solmatic has been manu-
facturer of aerosol equipment.

Our multiple installations in over 25 countries
so far allowed us to become respected experts
in aerosol industry. As a technology provider
we understand that it should simplify work
and serve people - this is why simplicity and
reliability have always been our fundamental
guidelines that we incorporate at every aspect
of our activity.

We also offer complete, fully automated CIP
solutions for food, beverage & pharma.

SYLYECO

silva-natura-ecologia

Sylveco is natural skincare company
specializing in  products that combine
top-quality dermocosmetic agents with
traditional Polish-grown herbal ingredients.
We offer three distinctive personal care brands
- SYLVECO, BIOLAVEN, VIANEK - that suit
the needs of modern consumers, both eco-
minded and mainstream. Each of our products
features real plant extracts in a hypoallergenic,
paraben-free formula. We offer numerous
specialty solutions created to tackle specific
skin and hair-care challenges.

cosmetic reporter VII-XI12019

B TeyeHne noutu 20 net Solmatic aBnaerca
npousBoAunTenemM aspo30NbHOro o6Gopy-
AOBaHUA.

Hawmn MHOrOYMNC/IeHHble YCTaHOBKMN
B 6onee yem 25 cTpaHax MO3BOAWAN HaM
cTaTb yBa)KaeMbIMU 3KCrepTamm B obnactu
asposoneii.

Kak nocTaBWuK TeXHONOrvii Mbl NOHUMaeM,
4YTO 3TO [O/KHO YNPOCTUTb paboTty
1 CRYXWUTb NIOAAM - BOT NoYyemy npocToTa
N HafeXHoCTb Bcerga ObuIM HawMmu
OCHOBHbIMU NPUHLUNAMKN, KOTOpPbie Mbl
yunTbiBaemM BO BCeX acneKkTax Haluei
AeATenbHOCTH.

Mbl  Takke npepnaraemMm MOJHOCTbIO
aBTOMaTusvpoBaHHble peweHusa CIP ana
NPOAYKTOB MNUTaHWsA, MNMWBHasd MNPOMbILU-
NEeHHOCTb 1 papmaLeBTUKN.

SYLVECO

Laka 260F

36-004 LAKA

POLAND

Phone: +48733170790
Fax: +4817 771 38 35
e-mail:  export@sylveco.pl
www.sylveco.pl

Oupma SYLVECO 3aHMmaercs W3roToB-
NleHNeM KOCMEeTMKMN WCKIIYUTENbHO Ha
HaTypanbHoli ocHoBe. Hawein BusnTHONM
KapTouyKoil ABNAETCA copep)KaHue Haty-
panbHOro pacTUTENbHOrO CbipbA, a TaKkKe
3KCTPaAKTOB M3 TUNNYHbIX AnA Monblun Tpas,
Ha KoTopbixX 6a31pyloTcA Haln NPOAYKTbI.
C 2004 ropa ¢upma pasBunacb us
cemeiiHoli  maHydakTypbl B  nugepa
NOJIbCKOro PbIHKa HaTypasibHOI KOCMeTUKM
N B HacTosAllee BpemA npepnaraer noj
6peHpgamu SYLVECO, SYLVECO pna peten,
BIOLAVEN un VIANEK 6onee 150 kocme-
TUYECKNX MPOAYKTOB ANA NNLa, TeNa, BONOC,
yxopa 3a 3y6amu u PpOTOBOI MONOCTbIO
N KOCMETUKY AnA aeTeil.

¥ASUMI SO0

www.cosmeticreporter.com

Yasumi was established in 2003 and since
then we have been successfully conducting
operations in the widely comprehended trade
of Beauty, SPA and Wellness. We have created
astrong, recognizable franchise brand and used
the knowledge gained as a franchise operator
to create unique and advanced professional
and retail lines of skincare products.

Almost 75 years of experience, natural active
ingredients in dermatological concentrations
and highest standards of pharmaceutical
manufacturing are all combined in ,Ziololek”
products. We are a trusted supplier of dermo-
cosmetics (including LINOMAG® and LINODERM®
lines), dietary supplements, medical products
and OTC drugs. Our own R&D department is
co-operating with reputed research centers,
which results in innovative products and
manufacturing methods (including original
patents).

YASUMI - pauHaMnyHO pa3BuBalowWanca
nonbckasst ¢pupma. MNMocnegHue 16 netr mbli
ycnewHo peiictByem B o6nactm Beauty,
SPA, WELLNESS. MbiI co3pann cuibHylo,
y3HaBaemyio ppaHILM3HYI0 MapKy, a TaKkKe
NVHUIO NPOAYKTOB ANA YXOAAa 3a KOXKel
(OCHOBaHHYI0 Ha 3HaHMAX MOJyYEHHbIX
Kak gnsa oneparopa ¢ ¢ppaHwm3oi) Kak gna
AOMALLHero, Tak u gna npo¢peccnoHanbHoOro
ynotpe6neHunsa. Hawm kKocmeronorunuyeckue
NPoAYKTbl  ABNAIOTCA NCKNIOYUTENbHO
nepeAoBbIMY 1 CO3AaHbI B COTPYAHUYECTBE
C U3BeCTHbIMU labopaTopuamu EBponbl.

P. F. ZIOLOLEK Sp. z o0.0.

Starolecka 189
61-341 POZNAN

POLAND

Phone: +48618344410
Fax: +48 61 835 23 63
e-mail: export@ziololek.pl

www.ziololek.pl

Moutm 75 ner onbiTa, npupopaHbIe
aKTMBHble KOMMOHEHTbl B OMNTMMAaNbHbIX
AepMaTonornyecknx KOHLEHTpauuax wu
camble BbICOKME cTaHgapTbl dapmaues-
TNYeCKOro TnpousBOACTBAa - BCé 3TO0
ob6beanHeHo B npoaykuumn “3uononek”.
Mbl HafieXKHbI NOCTaBLWMNK KOCMOLIeBTUKI
(8 Tom uncne nuHum LINOMAG® m LINO-
DERM®), BAl-oB, mepgusgenuii U nekap-
CcTBeHHbIXx cpepacTB. Hawe otgeneHne R&D
COTpyAHMYaeT U3 BeAyWMUMM MccnepoBa-
TeNbCKMMW LeHTpaMu, B pesynbraTte 4Yero
BO3HUKAM  WHHOBaLMOHHbIE  CpeAcTBa
N NpoOuN3BOACTBEHHble MeToabl (B TOM
yucne 3anaTeHTOBaHHbIe).

cosmetic reporter VII-XI1 2019 25
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COSMETICS

CREATIVELY MADE IN POLAND

Visit us at

COMOPROF

ASIA HONG KONG
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HONG KONG CONVENTIONSEXHIBITION CENTRE 1’\
COVOPROF ASIA

2019 12 - 14 NOVEMBER

COSMOPROF ASIA ASIAWORLD-EXPO
HONG KONG COMORACK ASIA

A new world for beauty Sales Office Asia Pacific Sales Office Europe, Africa, arketing and Promotion Organiser - Cosmoprof Asia Ltd
Bologna, Hong Kong, UBM Asia Ltd, Hong Kong Middle East, The Americas olognaFiere Cosmoprof S.p.a.
Las Vegas, Mumbai P +852 2827 6211 BolognaFiere S.p.a., Bologna, Italy  Milan, Italy
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COSMETICS

ALILLA COSMETICS

Bukowinska10/104
02-703 WARSZAWA
POLAND

Phone: +48505 151269
e-mail: biuro@alilla.com
www.alilla.com

Alilla Cosmetics is a Polish make up brand created to deliver high quality
products to meet expectations of all women.

Passion for healthy lifestyle and 20 years of experience allowed us
to obtain products, which are 100% natural. All of the company’s
innovations are developed within the walls of our production plant
near Warsaw. Monitoring whole process from the idea until the final
product, allows our experts to have a direct impact on the quality of
our cosmetics. Our team cares about all women and their needs. That
is why we try to constantly improve our technology to be saving for all
skin types, not forgetting about actual trends. Our goal is to reach an
important position in the cosmetic world so that we can revolutionize
production of the cosmetics and people’s approach to beauty, health
and the environment.

Alilla Cosmetics

Polish Natural Makeup Cosmetics

Private Label Producer

APIS

P C‘l e ,:ul'”"l’“l
APIS NATURAL COSMETICS

Lochowska 40

85-372 BYDGOSZCZ

POLAND

Phone: +48798879471

e-mail: export@apiscosmetics.pl
www.apiscosmetics.pl/start-en

APIS NATURAL COSMETICS is a family business producing multifunctional
body and face skin-care cosmetics. Krystyna Arcabowicz- a biotechnologist,
who has been fascinated by cosmetology throughout her life, founded
the company in 1988. APIS NATURAL COSMETICS was one of the first
companies in Poland to manufacture cosmetics produced with Dead Sea
minerals. Our cosmetics are available in two categories: retail - addressed
to the individual customer, and professional - targeted at beauty salons
and spas. APIS NATURAL COSMETICS products combine the best natural
ingredients with the latest developments in biotechnology and cosmetology.
The technologies incorporated in the production of APIS NATURAL
COSMETICS have been developed from the ground up, as we have our own
laboratories.

Our mission is respect for nature, and our passion - the latest achievements
of science.

www.cosmeticreporter.com

ARKANA

ARKANA COSMETICS

Bacciarellego 54

51-649 WROCLAW
POLAND

Phone: +48722070 159
e-mail: export@arkana.pl
www.arkanacosmetics.com

Arkana offers neurocosmetics - future of effective skin care.
Our innovative approach bases on neurotransmitters as the highest
level of cosmetology. This neuro-philosophy guarantees unique and
effective treatments on the beauty market.

Arkana’s wide range of products makes that our offer is suitable to all
types and needs of skin, age and skin problems. Of the more than 200
products based on over 70 original cosmetic formulas, everyone will find
a product that meets his expectations. Arkana neurocosmetics do not
contain any artificial additives or improving agents such as substances
of animal origin, petroleum derivatives, irritating detergents and
parabens. A perfect composition of innovative and active substances
makes them biocompatible with the needs of the most demanding skin
types. Twice a year Arkana releases revolutionary novelty. Present on
the international market for 8 years, the company is dynamically
growing and providing products of the highest quality and efficiency.

w @
Bielenda

BIELENDA KOSMETYKI NATURALNE

Fabryczna 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 1226199 00

Fax: +48 12 261 99 01
e-mail: m.lalewicz@bielenda.pl
www.bielenda.pl/en

Bielenda Natural Cosmetics is a family company that was incorporated
in 1990. Bielenda produces best quality natural face and body care
cosmetics that help maintain healthy, young and beautiful skin for many
years. From the very start, the company has focused on innovative,
state-of-the-art use of natural ingredients, offering the best of nature
and science. Each year, Bielenda introduces new innovative products
based on the original ideas of Bielenda's experts.

-

Discover cosmetics containing
neurctransmitters

1=

INNOVATIVE
NEUROCOSM ETICS
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BREAKTHROUGH

anti-aging face care, based on
MNatural & Organic
Ingredients
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CALLUXE [IX9

SMOOTH & SILKY FOOT

HM COSMETICS
ADAM WOLNICKI (CALLUX)

Stoczniowcow 3

30-709 KRAKOW
POLAND

Phone: +48 608672673
e-mail: info@callux.pl
www.callux.pl
www.hm-cosmetics.pl

CALLUX PROFESSIONAL is a constantly growing range of products.
High-quality products created for advanced foot care. Thanks to
the unique composition of ingredients, the products are characterized
by a high degree of safety and high efficiency. Specially developed
formulas allow achieving the desired results in the fight for smooth
skin of each client’s heels. Customers appreciate the results obtained,
soft and silky smooth skin.

D'ALCHEMY

D’ALCHEMY Sp. z o0.0.

Jagiellonska 55a

03-301 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 600490 389

e-mail: office@dalchemyskincare.com
www.dalchemyskincare.com

Introducing D'ALCHEMY’s new premium brand: a European anti-aging
skincare of exceptionally high quality, aimed at conscious consumers who
care about their health and physical condition.

D'ALCHEMY care products contain the most remarkable natural and organic
active ingredients, which work in perfect harmony with the skin.

All products are free from harmful synthetics. Their vitality and effectiveness
is based on advanced natural formulas, pure essential oils and selected
extracts from organically grown plants. Packaging is made of unique
biophotonic glass, which provides high biovitality and microbiological
stability.

“Natural Beauty” by DALCHEMY means a brilliant complexion reflecting two
holistic factors: skin health and a balanced approach to life. The alchemists’
philosophy is our inspiration. It contains all wisdom within itself. In its essence,
it conveys the eternal human passion for excellence common to all cultures,
the desire for inner peace and spiritual wisdom.

www.cosmeticreporter.com

Delia

COSMETICS

DELIA COSMETICS Sp. z o.0.

Lesna 5

95-030 RZGOW, POLAND
Phone: +48 422254400
Fax: +48 42 225 44 03
e-mail: export@delia.pl
www.delia.pl

Delia Cosmetics is one of the largest Polish producers of cosmetics,
whose products are available in 80 countries on all 5 continents.

Delia Cosmetics is owner of high quality cosmetics for face and
body care, make up, eyebrow tint, nail enamel and Cameleo brand
- modern products for hair colouring and care. Our products are
the fruits of deep thoughts and dreams about satisfying the needs
of customers.

During the past 20 years we have created many reliable formulas, but
OUR GREATEST ACHIEVEMENT IS THE EYEBROW RANGE, ESPECIALLY
EYEBROW TINT.In this category, Delia Cosmetics is not only an expert,
but also a leader - as proven by being THE MOST RECOGNISABLE
BRAND IN POLAND. (A brand awareness study of eyebrow tint and
eyebrows and lashes tint amongst women aged 15+, 08/2017 GFK
Polonia. 08/2017 GFK Polonia. Delia Cosmetics team follows the needs
of women according to the adopted “STRATEGY OF BEAUTY".

NATURE FOR SKIN

DERMAGLIN

Mankowo 36 D

09-411 BIALA

POLAND

Phone: +48 2436598 33

Fax: +48 24 364 98 33

e-mail: dermaglin@dermaglin.pl
www.dermaglin.pl

We manufacture 100% natural cosmetics based on Green Clay with
the addition of natural herbs. We specialize in facial masks, but we also
offer excellent creams and dermatological soaps. At present we sell
our products (2.5 million pcs) at about 20,000 stores all over the world.
Our main distribution channels are pharmacies, drug stores,
and supermarkets. We are looking for new business partners
who want to deal with perfect quality, natural and unique
products. We are interested in cooperation with sales chains like:
drug stores, supermarkets, and pharmacies. We are sure that
we can achieve success together !!
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asium tubes

EVELINE COSMETICS

Zytnia 19

05-506 LESZNOWOLA (near Warszawa)
POLAND

Phone: +48 223225606

e-mail: sales@eveline.com.pl
www.eveline.eu

Eveline Cosmetics is the largest Polish manufacturer and exporter
of cosmetics.

The brand is present in over 90 countries around the world, while
the list of new markets is continuously expanding.

While developing the products we follow three basic rules: inno-
vativeness, quality and professionalism. We implement these rules using
state-of-the-art achievements of world cosmetology and we develop
technologically advanced products subject to strict quality control.

We owe our success to properly selected production, the use of
innovative technologies, latest design of packaging, highest quality
as well as fast reaction to market trends - all this at a reasonable price.
Eveline Cosmetics brand covers a wide range of products with
particular strengths in skin and body care, make-up, nail care and
hair care categories.

FAR ?ONA

FARMONA
NATURAL COSMETICS LABORATORY

Jugowicka 10 C

30-443 KRAKOW

POLAND

Phone: +48122527075
e-mail: export@farmona.org
www.farmona.pl/en

Farmona Natural Cosmetics Laboratory was established in 1997 in Krakow,
the Company’s philosophy combines the latest achievements of cosme-
tology and the nutritional power of natural plant ingredients.

Our products quickly gained recognition among consumers who value
innovation, high quality and efficiency of natural cosmetics. Current offer
of Farmona Natural Cosmetics Laboratory includes over 450 of body,
face and hair care products; over the recent years the Company has
expanded its markets with professional cosmetics for beauty salons,
offering a complementary scheme of treatments for all skin types, based
on proprietary massage program.

www.opakomet.com opakomet
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LABORATOIRE L'IDEAL PARISIEN

Krasinskiego 14/3A

30-101 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 532787 855

e-mail: adrian.baranek@lideal.pl
www.lideal.pl/en

Laboratoire LIDEAL Parisien offers manufacturer services, private
labelling, co-packing and B2B cooperation with over 17 years of
experience in production and confection of cosmetics (for external
clients, including the world concerns), medical devices, dietary
supplements, foods and veterinary products. We have implemented
GMP ISO 22176 standard for cosmetics.

We have implemented and certified quality standards as:

+ GMP ISO 22176,

« 1SO 9001 for medical devices,

+ 1SO 13485,

« COSMO standard,

- Halal certificate.

LA PERLA Sp. zo.o0.

Lowicka 21B lok.1

02-502 WARSZAWA
POLAND

Phone: +48 604 955900
www.klinikalaperla.pl
www.beautyboxbykip.com

The La Perla Clinic is synonymus with beauty and top-quality services
in Poland. Our specialists (in aesthetic medicine, dermatology and
cosmetology), backed by their long experience in face and body care,
skin rejuvenation, developed their own line of cosmetics — Beauty Box by
Klinika La Perla. Products are designed for everyday care of all skin types
with no age restrictions. Innovative and luxurious formulations based on
the nanotechnology of the water molecules guarantees the perfect
absorption of active substances deep into the skin. AQUA NANO water
spreads to all skin cells, penetrates skin deeper than other cosmetics and
it's also the best carrier of active ingredients.

www.cosmeticreporter.com

LaQ_

handmade with €

LATECH
Bernard Latanowicz

Wielkopolskie Centrum
Zaawansowanych Technologii
Uniwersytetu Poznanskiego 10/B001
61-614 POZNAN

POLAND

Phone: +48 607 725900
www.LaQ.pl

We are a brand of cosmetics based on natural ingredients. We create
our products for people who appreciate the simplicity of care and living
in harmony with nature. Our handmade products are manufactured
according to our own recipes. We offer, among others, shower gel, liquid
soap, scrub, glycerin soaps, shampoo and facial cleansing mousses.

We also produce private label cosmetics and contract manufacturing.

IMdRR

Matopolska Regional
Development Agency

MALOPOLSKA REGIONAL
DEVELOPMENT AGENCY

Kordylewskiego 11

31-542 KRAKOW

POLAND

Phone: +4812617 9961

Fax: +48 12617 66 66
e-mail: export@marr.pl
www.businessmalopolska.pl/en
www.marr.pl

Matopolska Regional Development Agency is a leading regional institution
in the field of business development. The Agency specialises in providing
comprehensive know-how and modern financial solutions to businesses.
It provides services related to the acquisition of EU funds as well modern
space for business. It actively supports export by offering professional
consulting services and access to the international network of business
contacts.

STAND 3G-D3E

STAND 1E-K6A
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MIRACULUM

MIRACULUM S.A (PLC)

Aleje Jerozolimskie 184 B
02-486 WARSZAWA
o POLAND
E H D p I N Phone: +4822203 4885
Fax: +48 22 205 06 05
e-mail: export@miraculum.pl
www.miraculum.pl

Miraculum S.A. (PLC) is a Polish cosmetics company, which has been
building its market position while maintaining respect for their traditions
and rich history, which dates back to the 20s of the last century.
Over the turn of the centuries, Miraculum had a spectacular trans-
formation, becoming one of the major players in the Polish

cosmetics market. Our main focus is on developing and marketing
modern cosmetics for face and body care, perfumes, depilation
and make-up. For over 90 years, the company has been identified
with the highest quality products, all of them developed in

a modern laboratory in Cracow. Since February 2007, the

company’s shares have been listed on the Warsaw stock exchange.
www.miraculum.pl —

polish-cosmetics.com

Nacomi

NACOMI NATURAL COSMETICS
F.P.U.H."KAMIL” Kamil Gawlinski
Import-Export Sp. z o.0.

Ciecina, Mickiewicza 43
34-350 WEGIERSKA GORKA
POLAND

Phone: +48334885113
e-mail: export@nacomi.eu
www.nacomi.eu

NACOMI Natural Cosmetics

Nacomi offers fresh, fun and feminine natural cosmetics made from

precious natural ingredients and valuable actives.

We give our products lovely pastel colours, deliclous fragrances and Get more information about Polish cosmetics industry at Hall 1E Stand 1E-K6D
surprising textures which pamper the senses and offer the most

pleasant experience to everyone who likes taking delight in their daily

beauty routine.

Nacomi brand portfolio consists of over 200 remarkable natural face, _

body and hair care products as well as natural bath products with European Republic O European Union
separate product lines dedicated to men, pregnant women, babies and B th I of Poland Polska % LSt
tan lovers. Natural cosmetics by Nacomi are suitable for vegetarians,

vegans and those with sensitive skin prone to allergies.

This year we're presenting 5 completely new face care product lines that

will amaze with reach blends of highly demanded natural and active

ingredients, such as rose water, aloe juice, AHA fruit acids, Red Ginseng

proteins, blue-green algae and flower oils.

36 cosmeticreporter VII-XI12019 www.cosmeticreporter.com
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‘\"/’ MaTuraL aromas

NATURAL AROMAS

Kasztanowa 51

32-020 WIELICZKA

POLAND

Phone: +48 508 664 443

e-mail: biuro@naturalaromas.pl
www.naturalaromas.pl

Natural Aromas is a manufacturer of high quality natural body care
products. Experience, attention to details and effectiveness of our
cosmetics are our advantages. We offer bath salts, shower gels, body
butter and body scrubs, massage oils and body mists. In addition to our
own brand products, we also produce private label.

NOU
NOU POLAND

Wolczynska 69 B/73

01-931 Warszawa

POLAND

Phone: +48 693450460
e-mail: kontakt@noupoland.pl
www.noupoland.pl

NOU Poland is a Polish fragrance producer, a family business started in 2016.
However, its origin and professional background go back years before, when
the first steps were made in cosmetic distribution sector. The cosmetic market
in Poland started to develop rapidly in the ‘90s and the company owners
took their share in its development. The idea behind the brand has been
the production of good quality products at a customer-friendly price, given
to the customers in packaging design with regard to the latest global trends.
Based on our knowledge of the market and interest in trends and novelties
we have been able to create a brand that meets the needs of customers
to get good value for good price. We have been operating in Poland, gaining
experience, working on production methods and developing design.

www.cosmeticreporter.com

ONL\rBIO

ONLYBIO.LIFE

Aleje Jerozolimskie 136

02-305 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48222330012

e-mail: contact@laboratoriumnaturella.com
www.onlybio.life

We are a biotechnology research and implementation company that

offers certified by Ecocert and Vegan Society cosmetics OnlyBio and

cleaners OnlyEco, consisting of at least 99% natural raw materials.

Products are based on patented rapeseed substances - cleaning sur-

factin and moisturizing levan.

Our products are:

+ Natural - at least 99% components of natural origin

- Vegan

- Safe for users

- Safe for babies

« Safe for animals

« Safe for the environment

- Patented, and used exclusively in our products, rapeseed substances
- moisturising levan and cleaning surfactin

- Certified by independent and trusted institutions

- Dermatologically tested

PAPER&NONWOVEN Mem Group
Sp. z 0.0. Sp. K.

Poniatowskiego 50

32-090 SLOMNIKI

POLAND

Phone: +48 662 524 080
e-mail: export@panw.com.pl
www.panw.com.pl

Paper&Nonwoven Mem Group is a company that combines professionalism,
experience, high quality products and competitive prices. Manufacturer
of higiene products for the cosmetics indrusty , hairdressing, spa and
medical. We produce towels, bedsheets, strip for epilation, nonwoven wipes,
disposable underwear, etc.
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pharmann
PHARMANN Sp. z o.0.

Dostawcza 17

93-231 LODZ

POLAND

Phone: +48721657 766
e-mail: officec@pharmann.eu
www.pharmann.eu

PHARMANN company designed Aesthetic cosmeceuticals rich in highly
powerful biomimetic peptides and other biologically active ingredients
which are dedicated to use after various dermatological procedures
(e.g. laser therapy, mesotherapy, microdermabrasion, fillers injection,
epilation, etc.) to shorten recovery time. We use liposomal technology
to make active ingredients penetrate the deepest layers of the skin and
to take care of it in a very comprehensive and effective way.

Due to this, our neuro - cosmeceuticals significantly shortest patient’s
recovery time, adverse events and patient discomfort after such kind
of procedures and also promotes fast healing of the skin.

We believe in Innovation, Performance and Safety.

PIBU

BEAMTY

PIBU BEAUTY dtwe Sp. J. Domagala

Krakowska 390

32-080 ZABIERZOW, POLAND
Phone: +48 609 029 999
e-mail: hello@pibubeauty.com
www.pibubeauty.com

The PIBU Beauty brand was established in Seoul, in the laboratories of one
of the largest manufacturers of Korean face sheet masks. The founder
of the brand, fascinated by K-Beauty, devoted several years investigating
the cosmetics market, to get to know the latest trends and innovations. This
period has been used to its full. Thanks to trips to Korea, hours of consultation
with the best producers, efforts to combine the best ingredients and recipes,
we have reached a sense of exhilaration that we now want to share with
you. The philosophy guiding our brand is the embodiment of the Korean
approach to care -,Skin first, make-up second" Healthy, moisturized and center
of attention! Makeup is only our choice but not a necessity. We focus on skin
care so much that it reflects in the name of the brand itself; PIBU means “skin”
in Korean. Our motto “Let the skin do the talking”means that it is the skin that
should speak foritself. We only listen to its needs and provide it with essential
nutrients to improve its condition. Our complexion is our ‘business card’ so
if we want to preserve its beauty, taking care of it should become our daily ritual.
Enjoy! Let your skin feel that you care about it! ;) PIBU Beauty is: Innovative
Korean Premium masks that are rich in the highest quality active ingredients.
Comfortable, fast and effective daily care. Comparable with the effectiveness
of your SPA treatment to supplement your care. ‘PETA Cruelty Free’ certified
products.

www.cosmeticreporter.com
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POLCHARM

Jodlowa 44

05-077 WARSZAWA WESOLA
POLAND

Phone:  +48 502 22 90 90 b
e-mail:  info@polcharm.com.pl & i KOREAM
www.polcharm.com.pl |

EVELINE

CoEeBEECTIO®

POLCHARM company for 20 years has been occupying with the activity
supporting Polish cosmetics exporters, mainly by helping them
to participate in the international fairs. For many years it has been
the official trade partner on such events as interCharm, interCharm
Ukraine, Cosmoprof, Cosmoprof Asia.

POLCHARM s also a publisher of beauty business industry magazine
Cosmetic Reporter, which presents up to date reports on Polish
and abroad beauty markets. It is targeted to Polish and foreign
cosmetics producers. If you are interested in entering Polish
market - no doubt Cosmetic Reporter is the very best channel
to promote you.

Al o ™

Naturally Unusual

waw.yape.me en

PROFIL KRYSTYNA | PAWEL
KOSOWICZ SPOLKA JAWNA

Przemyslowa 34

76-200 SLUPSK

POLAND

Phone: +48 60496 19 28

e-mail: pawel.kosowicz@profilgroup.com
www.yope.me

YOPE is a brand of natural personal care and home care products formulated
with skin-safe, environmentally friendly ingredients and distinctive scents.
Our company’s mission is to provide customers with sustainable everyday
skincare, haircare and cleaning products that are a pleasure to use. WHAT SETS
YOPE APART. QUALITY: Our optimised formulas combine synergistic blends of
top-grade plant extracts with select natural ingredients that ensure excellent
product consistency and effectiveness. SAFETY. YOPE personal care and
home care products are skin-safe, environmentally friendly and made with
gentle botanicals. PURITY. We formulate our products with up to 99% natural
and minimally processed ingredients. AROMA. Nearly all our products feature
a signature combination of fragrances for a pleasing sensory lift. In fact, it's
precisely these intriguing, multi-layered scents that make YOPE products so
distinctive. DESIGN. Our packaging adheres to high quality standards and
the YOPE universe embodies an aesthetic populated by friendly animal
characters designed exclusively for our brand.

burpaan Harmhde, P iimmne
i e e ! —r

cosmetic reporter VII-XI1 2019




4

pu rite

REVE DE

CHANTELLE

cosmetic reporter VII-XII 2019

purite

sandmade by DR

PURITE

Msciwoja 7/1

52-200 KOMOROWICE

POLAND

Phone: +48 697 975 197

e-mail: szymonkazmierczak@yahoo.com
www.purite.pl

Femininity is not a question of beauty. True beauty and female power come
from within. Alluring and radiant skin is the effect of holistic care of the body
and of one’s emotions.

Purite Selected is a unique blend of bioactive plant- and mineral-based
ingredients with therapeutic essential oils. The first components improve
the state and appearance of the skin, moisturizing and nourishing it. Essential
oils stimulate the blood flow and cell regeneration, while also easing pain,
making the skin smoother and adding radiance. They also have a beneficial
impact on our well-being - they have a soothing effect, relieving depression,
providing energy, heightening feelings of joy and even inducing feelings
of love.

REVE DE CHANTELLE

Kochanowskiego 43

33-100 TARNOW

POLAND

Phone: +48 608 201018

e-mail: revedechantelle@gmail.com
www.revedechantelle.pl

Réve de Chantelle is a manufacturer of refined-fragrances perfumes.
Our fundamental principle is the belief that sophisticated compositions
are like a long story. When it comes to designing a fragrance - it is like
making a film: first you have to write a screenplay, then you choose
the cast, direct the film and only then can you try to make it popular.
The story begins long before the perfume becomes a fragrance. That's
why the choice of the name seems to be crucial here; it’s strictly linked to
the emotions, which the fragrance releases. The collection commences
with nine compositions for women and eight for men. They reflect
a tailor-made elegance, which allows creating different personalities
with the best components. These components wrap your skin up
in velvety, long-lasting notes. Each of them tells a different story and
lives its own life. The company has a branch in France.

www.cosmeticreporter.com

% Silcare’

SILCARE Sp. z 0.0. F(/%M
ggf::)z()ygzk:ZLW WIELKOPOLSKI MCCNSIDNE

POLAND HYBRID GEL SET
Phone: +48957227574 3
Fax: +48 72 50317 ext.33
e-mail: mt@silcare.com
www.silcare.com
www.oem.silcare.com

Silcare is a Polish manufacturer since 2004. Our products reach customers
in many countries all over the World: you can find them in the entire Europe,
North and South America and Asia. We create innovative light-cured
products as well as body, hand, foot and hair care products for both women
and men. All the cosmetics from the idea to the final product are made
in the company’s headquarters in Gorzéw Wikp. Our company offers both the
products available under the Silcare logo and a whole range of possibilities
in the ODM, OEM system. We wish to share our experience in creating and
manufacturing cosmetics, thanks to this knowledge we are able to prepare
a dream product for the client with their own logo. We put great emphasis
on scientific and research work aimed at creation of new market needs,
therefore we succeeded to develop the following authorial innovation: Active
ingredients Insertion Technology and Control Curing. We are company that is
WORTHY OF YOURTRUST.

Stara Mydlarnia

www.staramydlarnia.pl

STARA MYDLARNIA Sp. z o.0. Sp.K.

Stawki 2A/1

00-193 WARSZAWA
POLAND

Phone: +48 52373 00 06
www.staramydlarnia.pl

Stara Mydlarnia for almost 19 years has offered cosmetics for the face,
body and hair hygiene, and the products for aromatherapy with carefully
chosen ingredients of mostly natural origin and stunning effectiveness.
Nowadays, Stara Mydlarnia is a recognised brand in Poland and abroad.
Our customers appreciate our cosmetics because of their naturalness,
active components, which have such a beneficial impact on skin.
They are safe, smooth and environmentally friendly. At the fair,
we present our two brands: BODYMANIA and ECORECEPTURA.
BODYMANIA and ECORECEPTURA offer cosmetics for the face, body
and hair hygiene, and the products for aromatherapy with carefully
chosen ingredients of mostly natural origin and stunning effectiveness.
Our customers appreciate BODYMANIA products because of their
naturalness, active components, which have such a beneficial impact
on skin.

cosmetic reporter VII-XII 2019
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SYLYECO

silva-natura-ecologia

SYLVECO

Laka 260 F

36-004 LAKA

POLAND

Phone: +4817 7713830
Fax: +4817 77138 35
e-mail: biuro@sylveco.pl
www.sylveco.pl

Sylveco is natural skincare company specializing in products that combine
top-quality dermocosmetic agents with traditional Polish-grown herbal
ingredients.

We offer three distinctive personal care brands - SYLVECO, BIOLAVEN,
VIANEK - that suit the needs of modern consumers, both eco-minded
and mainstream. Each of our products features real plant extracts in
a hypoallergenic, paraben-free formula. We offer numerous specialty
solutions created to tackle specific skin- and hair-care challenges.

DERMOFUTURE

P RETCISI ON

TENEX Sp. z o.0.

Zwirowa 65

05-090 PUCHALY-RASZYN
POLAND

Phone: +48227156501
e-mail: tenex@tenex.pl
www.dermofuture.pl

DermoFuture Precision is a Polish cosmetics brand that draws inspiration
from aesthetic medicine and cosmetology. Creative cosmetologists and
technologists, based on the latest cosmetic trends, selectively prepare
formulations of skincare products in which nature meets modern
technology. Each of the active ingredients found in our preparations
is there to provide the best care results in a short time. We want our
cosmetics to bring joy and pleasure to everyday use and to satisfy
various skin needs.

¥ASUMI

YASUMI Sp. z o.0. Sp.k.

Kopernika 13

62-800 KALISZ

POLAND

Phone: +48625013873
e-mail: contact@yasumi.pl
www.yasumi.pl

Yasumi is a dynamically developing Polish enterprise. For the last thirteen
years we have been successfully conducting operations in the widely
comprehended trade of Beauty, SPA and Wellness. We have created a strong,
recognizable franchise brand as well as a professional and retail cosmetic
lines based on knowledge we gained as a franchise operator. Our cosmetic
products are unique, advanced and based on professional products used
in SPA salons.

AERDSOL & FILLING TECHMOLOGY

ZIGLER POLSKA / ZIGLER POLAND

Braci Gutmanow 7
43-600 JAWORZNA
POLAND

Phone: +48 600 248 400
e-mail: biuro@zigler.pl
www.zigler.eu

We would like to invite you to visit our stand. Our offer includes aerosol
and perfume production lines, Bag-On-Valve, creams & body lotions
and pharmaceutical machinery.

- We represent the highest quality

- We are applying the ISO standards and ATEX , also 24-month warranty
for ZIGLER products

- ZIGLER provides: full aftersales service, development of technology
for selected products, technical support, staff training, spare parts, help
with selection and purchase of components

- 30 YEARS EXPERIENCE

- Custom made lines

- Smart efficient compact

o8 RR N

¥ASL M1 3
¥ASLIN i HASL ML
T - B 5

el Pr
§ Lactobianic Acd §
- — -
Lurpaas b, e
R oami L VER

cosmetic reporter VII-XIl 2019




38 COUNTRIES »< 1,200+ EXHIBITORS »< 5,000+ BRANDS >« 54,000+ SOM SPACE >« 70,000+ UNIQUE VISITORS

( COSMETICS

@
OCTOBER
interC HARM S T CREATIVELY MADE IN POLAND

RUSSIA’S LEADING BEAUTY SHOW® CROCUS EXPO, MOSCOW

( Visit us at
iInterCHARM 25th

RUSSIA'S LEADING BEAUTY SHOW'" anniversary

|
I
in| /COSMETICS IN RUSSIA
JOIN NOW: WWW.INTERCHARM.RU
» Skin care » Cosmeceutics, anti-aging cosmetics
» Hardware cosmetology » Curative cosmetics, parapharmaceuticals
» Injections & peelings » Professional clothing
» Laser cosmetology » Equipment and furniture for beauty salons
» Meso thread lifting + Professional program @am Exhibitions
» Depilatory products » One20ne matchmaking program

» Consumables OCtOber 23 - 26, 2019
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aba grgup Brotiacer of nal ies ol | Allveraum Allvernum ALLVERNUM

Professional Products Klimasa 41 C Krakowska 87A

50-515 WROCLAW ., = < 32-050 SKAWINA
~ T \ Bia POLAND

POLAND |
e-mail: abagroup@e-abagroup.com | |_; Phone: +48 690 179 266
- e-mail:  export@allvernum.pl

export@e-abagroup.com
www.e-abagroup.com www.allvernum.pl

ALLVERNUM - is the name of a Polish company, ALLVERNUM - 3To Ha3BaHuMe MOJNbCKO

PAV.3 HALL 14

In Aba Group we care about highest quality.
This is what set us apart from the competition.
We focus on most advanced technologies.
We can promise you that we certainly will
cross your highest expectations. specializes
in producing high quality abrasive products.
We are a manufacturer of nail files, abrasive
caps / med caps for pedicures, nail buffers and
other disposable products for nail care.

AFFECT

IifPROFESSIONAL COSMETICS

AFFECT Cosmetics is a professional make-up
brand that was created to support women’s
desire for having the best quality make-
up products by filling the gap between the
luxurious colour cosmetics and mass-market
products.

AFFECT is a fusion of contrasts: high quality
cosmetics with affordable price, experience
of respected makeup masters with boldness
and enthusiasm of passionates, intense and
extravagant make-ups with natural beauty.

B Aba Group mbl3a60TuMCA 0 Bbicoyaliliem
KayectBe. JTO TO, 4TO OTAMYaeT Hac
OT KOHKYpeHTOB. Mbl opueHTMpyemcsa
Ha camble nmnepefoBble TeXHONOIrMWU.
Mbl moxem o6ewaTtb, YTO, BHe BCAKMNX
COMHEeHWI, npeB3oeM Balln camble
cMenble OXWAAHMA. cheunanusupyerca
Ha NpoM3BOACTBE BbICOKOKaYeCTBEHHOI
a6pasuBHoii npoaykuuun. Mbl npoussogum
NUAOYKN [ANA  HorTeil, abGpasuBHble
Konnauku / wnndoBanbHble Konnayku ansa
nepukiopa, 6adbl ana Horteil U gpyrue
ofHOpasoBble M3fenua ANA yxopa 3a
HOTTAMM.

AFFECT Sp. z o.0.

Michalowicza 46/2
43-300 BIELSKO-BIALA
POLAND
Phone: +48515447 543
+48 606 911 062
e-mail: office@affectcosmetics.com
www.affectcosmetics.com

AFFECT - 3T0 nonbckasa Mapka npodgeccmo-
Ha/IbHOI KOCMETUKM ANA MaKusKa, Co3AaH-
HafA Ha KOHTpacTax: KOCMETUKMN BbICOKOTO
KauecTBa Npu [OCTYNHOUW LieHe, onbiTa
BblCOKONpPo¢eccnoHanbHbIX MacTepoB cme-
NIOro SKCTpaBaraHTHOro BU3aXka, BJOXHO-
BJIEHHbIX HaTypasnbHOI KpacoToi.

and simultaneously a brand name, established
at 2013.

Our brands: Vitea, Allvernum.

We offered cosmetics for face, body, fragrance
line and specially developed line of diffusers
and candles for aromatizing interiors.

All our products have unique formulas and
charming fragrances, perfectly satisfying for
the mind and senses.

Nature is our inspiration-it gives us the plant
extracts and natural ingredients with proven
effectiveness.

We develop our cosmetics based on the
latest achievements in cosmetology and
dermatology. We strive to provide comfort
for three senses: sight, smell and touch.
The additional advantage of the brand
is the attractive design and functionality
of packaging. The values that we wish to
communicate include: authenticity, closeness
and joy of life.

APIS NATURAL COSMETICS is a family business
producing multifunctional body and face
skin-care cosmetics. Krystyna Arcabowicz
- a biotechnologist, who has been fascinated
by cosmetology throughout her life, founded
the company in 1988. Our products combine
the best natural ingredients with the
latest developments in biotechnology and
cosmetology. The technologies incorporated
in the production of APIS NATURAL COSMETICS
have been developed from the ground up,
as we have our own laboratories.

KOMMaHUM N B TO Xe BpemA HasBaHMe
6peHpa. [leiicTtByem Ha pbiHKe ¢ 2013 roga.
Hawwm 6peHpgpi: Vitea, Allvernum.

B Hawem accopTMeHTe HalféTe: KOCMEeTUKY
ANA Nnua, Tena, napgioMrpoBaHHble BOAbI N
cneyyanbHO NOArOTOB/IEHHYIO NINHMIO CrIpeeB
1 cBeYen Ans apomatusauum goma.

Hawum npoayKTbl, ¢ opyrHaNbHLIMKA peLierrami
1 IIeHUTENbHLIMK apoMaTtamul - 3T0 WCTUHHOE
YAOBONbCTBYE 1A TeNIAa N ANA AyLUN.
BpoxHoBnsAeT Hac npupoAa - WCTOYHUK
pacTUTeNbHbIX JKCTPAKTOB U HaTypanbHbIX
VHIPEeAVEHTOB C AoKa3aHHOU 3¢ deKTnBHOCTbIO.
MbI co3paem KOCMeTUKY Ha OCHOBe HOBell-
WX AOCTVRKEHNI B o6nactyi Kocmetonorum
1 gepmaronornm.

Ana Hac BaxeH KOMQOPT Tpex YyBCTB:
3peHne, 06OHAHME N OCcA3aHMe.
[JononHuTenbHbIM NpenmyLiecTBom 6peHaa
ABNAeTcA pAuMsaliH uU  QYHKLMOHANbHOCTb
ynaKoBKM.

LleHHOCTN, KOTOpble Mbl XOTMM nepepfatb:
WNCTUHA, FApMOHIA 1 PafoCTb XKN3HM.

APIS NATURAL COSMETICS

Lochowska 40

85-372 BYDGOSZCZ

POLAND

Phone: +48798 879471

e-mail: export@apiscosmetics.pl
www.apiscosmetics.pl/start-en

APIS NATURAL COSMETICS - 3710 cemeli-
Haf KOMMaHus, nNpPOM3BOAALAA MHOro-
JyHKUMOHaNbHYI0, AeNCTBYIOWYI0 Kocme-
TUKYy Mo yxofy 3a KOXell nuua u Tena.
KomnaHua 6bina ocHoBaHa B 1988 ropy,
a eé ocHoBaTenem sBnseTca 6uoTexHonor
KpuctuHa Apua6oBuy, KOTOpYIo BCIO »KU3Hb
yBneKana kocmetonorus. Hawa npopgykuus
npepacTaBnAeT coboii couyeTaHue AyYLWINX
HaTypa/ibHbIX VIHIPEAVIEHTOB C NMOC/efQHMM
AOCTKEHNAMUN GUOTEXHONOrMN N KOCMETOo-
noruu. TexHonorvm APIS NATURAL COSMETICS
paspabatbiBaloTcs C HyNs, MOCKONbKY Mbl
MeeM cOGCTBEHHble MUKpo6uonornyeckue,
TexHosornyeckne n pusmnko-xmmmnyecKkue na-
6opaTtopun.
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beliso

BETTER LIFE SOLUTIONS

Cosmetic manufacturer since 1995. Owner
of Cece of Sweden brand - professional hair
and body care cosmetics. Leader of a new
trend - selling professional hair care products
in retail channel, presented now in over
1.600 drugstores in Poland. Offer directed to:
chain buyers, distributors, wholesalers, and
wholesalers for professional hair salons.

Private label offer included. Own production
facilities. Cooperation with an external
laboratory that performs an independent
dermatological and microbiological testing of
the products. We export our products to over
30 countries.

(Bielenda

Bielenda Natural Cosmetics is a family
company that was incorporated in 1990.
Bielenda produces best quality natural face
and body care cosmetics that help maintain
healthy, young and beautiful skin for many
years. From the very start, the company has
focused on innovative, state-of-the-art use of
natural ingredients, offering the best of nature
and science. Each year, Bielenda introduces
new innovative products based on the original
ideas of Bielenda'’s experts.

cosmetic reporter VII-XI12019

BELISSO Sp. z o.0.

Kosmatki 16

03-982 WARSZAWA

POLAND

Phone/fax: +48 226717555
e-mail: info@beliso.eu
www.beliso.eu

KocmeTnuecknin npomssogutens ¢ 1995
ropa. Bnapeney 6peHpga Cece of Sweden
- npodeccnoHanbHas KoCcMeTuKa pAnsA
yxoja 3a Bonocamm um Tenom. Jlmgep
HOBOIl TeHAeHUUN - npogaxu npodeccro-
Ha/lbHbIX TMPOAYKTOB pANA yxoja 3a
BOJIOCAMM B PO3HUYHOM KaHane, npej-
CTaB/ieHHbIl ceilyac B 6onee yem 1.600
anTtekax B Monbuwe. Mpepnoxenve,
HanpaBJ/ieHHOe Ha: LeroyvKy MoKynarteneii,
AUCTPUObIOTOPOB, OMTOBMKOB, ONTOBMKOB
ansa npodeccnoHanbHbix napukma-
XepPCKUX.

Y Hac co6cTBeHHble NPON3BOACTBEHHbIE
mouwHocTu. CoTpyAHMYaeM C BHeLLHeN
na6opartopueii, KOTopasa NPOBOAUT He3a-
BUCMMbIe AepMaTosiornyeckme u MuKpo-
6uonornyeckne WNCNbITAaHNA NPOAYKTOB.
Mbl  3KcmopTMpyem Hawy npoAayKuuio
B 60onee yem 30 cTpaH.

BIELENDA
KOSMETYKI NATURALNE

Fabryczna 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +48122619900

Fax: +48 12 261 99 01
e-mail: m.lalewicz@bielenda.pl
www.bielenda.pl/en

Bielenda Kosmetyki Naturalne - cemeiHasn
KOMMaHnA, OcHoBaHHaa B 1990 ropy.
Bielenda nponsBoAnT HaTypanbHyI0
KOCMETMKY CamMoro BbICOKOT0O KayecTBa ans
yXxopia 3a INLIOM 1 TEJIOM, KOTOpas nomoraet
noaAepXuBatb  3A40pOBYI0,  MoJoAyio
1 KpacmByio KOXy Ha gonrue roabl. C camo-
ro Hauyana KOMMaHuA cocpefoTovnnach
Ha MHHOBALNOHHOM, COBPEMEHHOM WCMO-
Nb30BaHNN  HaTypanbHbIX  WHrpeAuneH-
TOB, npepnarada nyvwee OT NpUpoAbI
n Hayku. Kaxpbin rop Bielenda npep-
CTaBnAeT HOBble WHHOBALWOHHbIE MpO-
AYKTbl, OCHOBaHHble Ha OpWrMHaNbHbIX
npeax skcnepros Bielenda.

www.cosmeticreporter.com

BOHOBOCO + PERFUME

Bohoboco Perfume is a collection of unique,
luxurious, niche fragrances that are an outcome
of the dreams of charismatic fashion designer
Michat Gilbert Lach.

Chantal is a Polish manufacturer of hair
cosmetics. 30 years of experience has allowed
to create unique portfolio of professional
products for hairdresser’s salons: Prosalon
Professional and cosmetics dedicated for
the retail market: Sessio (hair care products),
Variete (hair color creams). In our offer you can
find a full range of professional cosmetics for
hair care, colouring and styling. The products
are exported to over 35 markets worldwide.
We also supply training courses & master classes
by our creative team at Prosalon Academy
run at our premises or at our partner’s.

BOHOBOCO
Michal Lach

Mokotowska 67/7

00-530 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 505415 335

e-mail: perfume@bohoboco.com
www.bohoboco.com

Bohoboco Perfume - 3To Konnekuna yHu-
KaJlbHbIX, POCKOLWHbIX, HULWIEBbIX apoma-
TOB, KOTOpble SABAAIOTCA pesy/nbTaToMm
MeuTaHUil XapusMaTU4YHOro mopenbepa
Muxauna lmn6epra Jlaxa.

CHANTAL

Wspolna 1, Duchnow
05-452 WIAZOWNA

POLAND
Phone: +48222553445
+48 503 940 747
e-mail: export1@chantal.com.pl

www.chantal.com.pl

Chantal - nonbckuii  npou3sBogUTeENb
KOCMeTUKN pana Bonoc. 30-neTHMini  onbIT
Mo3BONWA CO3AaTh YHMKa/bHbINl nopTdenb
npodeccrnoHanbHbIX NPOAYKTOB KakK pans
napuKMaxepcKnX carioHoB:

Prosalon Professional, Tak u gnsa posHuyHoro
pbiHKa: Sessio (MpoayKkTbl no yxomy 3a
Bonocamu), Variete (Kpackm pna Bonoc).
Hawe npopaykToBOoe npepnoxeHue oxBaTbl-
BaeT MOMIHYI0 raMMy KOCMeTMKM pans
yxofia 3a BOJOCaMM, OKpacKu W YKnapKu.
Hawm npogykTbl  3KCMOpPTMpPYeTcA  Ha
6onee uyem 35 pbIHKOB MO BCeMy MUpY.
Mbl Takke npoBoguM YuyeGHble Kypcbl
M MacTep-Knaccbl Ans  napukKmaxepoB
B Akagemuu Prosalon Professional nopg
BapiuaBoii.
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Constance
Carroll

Constance Carroll is the leading affordable
cosmetics brand born in Great Britain.
We are available on 5 continents and offer our
consumers a variety of products and shades
to meet the specific requirements all over
the world.

Our portfolio includes best selling everyday
classics, new and fancy products that follow the
latest make up trends including new lines of gel
polishes and fragrances. We've got everything
that a modern woman needs, from a day at the
office to a stylish night out.

EC@ntour

BRUSH FACTORY

ECOntur Sp. 0.0. S-ka is a company with 100%
Polish capital, which was founded in 2014.
Assortment available on the Polish market
includes many variants of makeup brushes.
Our collections are dedicated to different
customers, from the beginner bloggers to
professional make-up artists. Our goal is to
provide the best products for an attractive
price.

With our recent implementation, we are the
first on the Polish mass market. We are proud
of our offer and therefore we present it at
numerous international cosmetic trade fairs,
resulting in numerous business contacts and
the ever-growing number of orders.

In our work we focus on the people, and to our
employees adhere the principle of work / life
balance. We believe that a happy employee is
a good employee.

Thanks to efficient management and personnel
policy, each week thousands of brushes leaves
our factory.

CONSTANCE CARROLL

Energetykow 48

42-280 CZESTOCHOWA

POLAND

Phone/fax: +48 343618001

e-mail: contact@constancecarroll.co.uk
www.constancecarroll.co.uk

KoHctaHc Kappon -310 nupupytowmin
GlopKeTHbINI 6peHp n3 Benuko6purtaHunm.
KomnaHua npefcraBneHa Ha 5 KOHTUHEHTaX
3eMHoro wapa. Mbl npegnaraem WMpokKyio
NUHelKy NpoAyKuuNn, KoTopaa oTBevaeT
BCeM TPe60BaHNAM HaLUNX KITMEHTOB.
Hawe noprtdonuo BKnoYaeT npoaykuuio
nuHenkn Knaccnka, Kotopaa ABnAerca
nonynApHON 1 XOpoLUo NoKynaemon. Takxe
MOAHYI0 KOCMETUKY AnA make-up n3 HoBoli
nuHUN.

BbiGop Halell KOCMETMKM OYeHb LNpo-
K. Y Hac ecTb BcCe, B 4eM HyXpaaetca
COBpeMeHHas XKeHWMNHa, OT KOCMETUKMN Ha
KaXkablli fieHb B opunC A0 KOCMETUKMN Ans
BeYepHero Makumsxa.

ECONTOUR Sp. z 0.0. S-ka

SOKOLOWSKA 47 B

05-806 SOKOLOW, POLAND
Phone: +48 575900 929
e-mail:  office@brushfactory.eu
www.brushfactory.eu

ECOntur Sp. o.0. S-ka - ocHoBaHa B 2014 ropy,
3T0 KomnaHus co 100% NoNbCKNM KanuTanom.
ACCOPTUMEHT, [AOCTYMHLII Ha MNONbCKOM
PbIHKe, BK/IoYaeT MHOT0 BapnaHTOB KMCToUeK
ANA MaKusKa.

Hawm Konnekumm nocBsAWeHbl pasHbIM
noKynaTtensaM, OT HOBMYKa, Onorepa, no
npodeccnoHanbHbiX  BusaxucroB. Hawa
uenb - NpefocTaBUTb Jlyyllee MbPOAYKTbI Mo
npuBneKaTesibHOM LieHe.

Bnarogaps HefaBHO peann30BaHHbIM HOBO-
CTAM Mbl NUgep Ha NONbCKOM pbiHKe. Mbl
ropAviMcA HalVM NpefnoKeHnem 1 No3ToOMy
NpeAcTaBnsAeM ero Ha MHOrOUYMCIEHHbIX
MeXyHapOoAHbIX KOCMeTNYECKNX BbICTaBKaXx,
YTo MPUBOAUT K MOCTOAHHO pacTyuiemy
KONMYeCTBY 3aKa30B.

B Haweli paboTe Mbl OpUeHTMPyeMcA Ha
niofell, a HaWM COTPYAHUKU nNpupaepxu-
BalOTCA NpUHUMNY 6GanaHca pa6oTbl/KU3HW.
Bnaropapa >¢¢deKkTuBHOMY ynpaBneHuio
N KagpoBOoil MONUTUKE KaXKAylo Hepgenio
TbICAYM KNCTell MOKMAAIOT Hawy $GabpuKy.
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KBC Group

IC,jEuduco

EUDUCO KBC GROUP is a big company running
business activity from 2005, on the Polish
market as well as dynamically developing
export under own brands - Gallus, Cadi and
Blitz.

We offer: laundry detergents (washing
powders, gels, capsules), household chemistry,
cosmetics (liquid soaps, bar soaps, hair
shampoos, shower gels, toothpastes) as well as
food products.

We offer high quality products, interesting
design and competitive prices.

Eveline Cosmetics is the largest Polish
manufacturer and exporter of cosmetics.

The brand is present in over 70 countries
around the world, while the list of new markets
is continuously expanding.

While developing the products we follow
three basic rules: innovativeness, quality and
professionalism. We implement these rules
using state-of-the-art achievements of world
cosmetology and we develop technologically
advanced products subject to strict quality
control.

We owe our success to properly selected
production, the use of innovative technologies,
latest design of packaging, highest quality
as well as fast reaction to market trends - all
this at a reasonable price.

Eveline Cosmetics brand covers a wide range
of products with particular strengths in skin
and body care, make-up, nail care and hair care
categories.

cosmetic reporter VII-XI12019

EUDUCO KBC GROUP

Lwowska 160
37-700 PRZEMYSL

POLAND
Phone: +48690063 123
e-mail: export@euduco.com

www.euduco.com

EUDUCO KBC GROUP sBnseTtcsa 6onbluoii
KOMMaHuel, ocyuiecTBAsAioWeil Kommep-
yecKylo pAeAatenbHocTb ¢ 2005 ropa, Ha
MoJIbCKOM pbIHKe 1 6bICTPO pa3BuBaloLLeil
3KCNOPT Noj COGCTBEHHbIMU TOProBbIMUN
6peHpgamum - Gallus, Cadi n Blitz.
Mpepgnaraem cTupanbHbie MOPOLIKA U renu,
yucTAWMe cpeacTBa ANA AOMA, KOCMETUKN
(kmpkoe Mbina, 6pyckoBoe Mbina,
wamnyHu, renu ana aywa, 3y6Hbie nacTbi)
N NPOAYKTbI NUTaHNA.

Hawum napTtHepam mbl npepnaraem
NPoOAYKLMIO BbICOKOro KauecTBa, NnpuBe-
KaTe/NbHbli AN3allH N KOHKYpeHTocno-
COGHbIe LieHbl.

EVELINE COSMETICS

Zytnia 19

05-506 LESZNOWOLA (near Warszawa)
POLAND

Phone: +48223225606

e-mail: export@eveline.com.pl
www.eveline.eu

Eveline Cosmetics ABnAeTcA  KpynHeiwmm
npomsBoAuTeNieM W SKCMOPTEPOM KOCMETUKMN
B Monbwe. TMpopykuua d¢upmbl nocrynaer
6onee yem B 70 CTpaH Mypa, PN 3TOM nepeyeHb
3apy6eXKHbIX PbIHKOB MOCTOAHHO pacTeT. [pun
WUccnefioBaHUM  Mbl  PYKOBOACTBYeMCA  Tpems
OCHOBHbIMW MPUHLMNAMMN: MHHOBaLMA, KauyecTBO
u npodeccroHannsm. B npouecce nponssoacTBa
WCNONb3yIoTCA HoBelllune paspaboTkyn M1pPOBOIA
KOCMETO/IONAN N MHrpeAveHTbl, N3roTOBJIEHHble
W3  KayeCTBEHHOrO  KOCMETUYECKOro  CbipbA
BeAywmx Mmuposbix ¢upm. Byayun nupepom
Ha pbiHKe, 6peHp yaenseT 6onbluoe BHUMaHMe
WCMONb30BaHNI0 VHHOBALMOHHbIX TEXHOMOTMIA,
COBPEeMEHHOMY Au3aliHy YnakoBKW, BbICOKOMY
KauyecTBy MNpPOAYKTOB, KOTOpble  MOCTOAHHO
nopaBepratoTca XecTovanemy KOHTpoOJio
KauecTBa, HauMHaA ¢ MOMeHTa Co3flaHuA peLien-
TYpbl 1 3aKaH4MBas NPOLECCOM NPOM3BOACTBA
un puctpubyummn. Eveline Cosmetics npepnaraer
MOJIHYI0 NIMHENKY WHHOBALIOHHbIX MPOAYKTOB,
npepHasHauyeHHbIX 1A co3paHuA GesynpeuHoro
MaKINsKa, a TaKkXKe yxoaa 3a Koxkei Bawero nuua,
Tena, HOrTAMM 1 BoJIocCaMM.

O

Euduco
KBC Group

www.cosmeticreporter.com

FARMONA

Waioxok

FARMONA is one of the Polish leading
manufacturers and exporters of cosmetics
and dermo-cosmetics for face, body and hair
care. The company’s portfolio also includes
professional cosmetics, recommended for
beauty salons & spas. The products are based
on natural ingredients and innovative formulas,
createdinown R&D Laboratory in collaboration
with scientists and dermatologists. Many
prestigious awards and trust of an ever-
growing number of satisfied customers
and business partners confirm the quality,
uniqueness and effectiveness of Farmona’s
cosmetics. The cosmetics are exported to more
than 60 countries all over the world, including,
Russia, Ukraine, Belarus, USA, Canada, Japan,
South Korea, Spain, Saudi Arabia. FARMONA
has implemented international standards, such
as ISO and GMP ISO.

=
| H\I HEINZPLASTICS

'x\_ b/ member of HEINEZGLAS Grovs

HEINZIGLAS
family cwmod snca 1622

Heinz Plastics Polska Sp. z o.0.
Przemyslowa 57
13-200 DZIALDOWO

POLAND
Phone: +4823698 16 00
Fax: +48 23 698 16 24

e-mail: sales.poland@heinz.plastics.com.pl
www.heinzplastics.com.pl

Heinz Glas Dzialdowo and Heinz Plastics
Poland 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 the customer’s requirements. Cooperation
between HGD and HPP together with 2HD
(decoration company in HEINZ GROUP Polska)
allows offering a high quality and attractive
packaging lines with fresh design, also
decorated.

FARMONA
Natural Cosmetics Laboratory

Jugowicka 10c
30-443 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 122527000
Fax: +48 122527001
e-mail: export@farmona.pl

www.farmona.pl

GOAPMOHA pa6Gotaer Ha nap¢romepHo-
KOCMEeTUYEeCKoM pbiHKe ¢ 1997 ropa. ®upma
NPON3BOAUT KOCMETUKY MO yXoAy 3a NMLoM,
TeNfIoM, BOJIOCAMK,  A€PMaTONIOrNYecKylo
KOCMETUKY 1 NpodeccroHaNbHy10 KOCMETUKY
ANA canoHoB Kpacotbl. MpodeccnoHanbHan
KOCMeTMKa mcnonb3yerca B Hawem LleHTpe
SPA, a TaKKe paclumpaeTcs ceTb ANCTPUGYLN
Kak B lMonblue, Tak u 3a rpaHuueii. B 2007
roay ¢upma oTKpbina coii Otenb PapmoHa
Business & SPA, c BoctouHbimu Wellness
& SPA. B 2014 rogy KoMmaHWA OTKpbina
HOBYI0  foyepHiolo  ¢upmy  UHctnTyT
Hepmokocmetuiku  IDEEPHARM, 6p3HAbI
AAHHON KOMMaHUM npefHasHa4yeHbl TONbKO
Ha anTeuHblil pbiHOK. B 2012 rogy ¢upma
nonyuynna ceptudpukar KavectBa ISO un
GMP. ®upma ®apmMoHa 3KCMOpTUpPYeT cBOU
npopykTbl B Gonee yem 60 cTpaH mMupa, B
Tom uyucne B Poccuio, YKkpauHy, Benapycb,
CWIA, Kanapy, AnoHuio, lOxHylo Kopelto,
CaypoBcKyto ApaBsuio.

HEINZ-GLAS DZIALDOWO
& HEINZ-PLASTICS POLSKA

Heinz Glas Dziatdowo Sp. z 0.0.

WI. Jagielly 40

13-200 DZIALDOWO

POLAND

Phone: +4823697 0100

Fax: +48 23 697 01 64

e-mail: sales.poland@heinz-glas.com
www.hgd.pl

Heinz Glas Dzialdowo u Heinz Plastics
Polska ABNAITCA NpPoV3BOANTENAMMN
6ecLiBEeTHOrO 1 OMasioBOro CTekna , a TaKkke
uspenuii U3 NONIMMEPHbIX MaTepuanoB AnA
KOCMeTn4ecKol  npombiwneHHoctn. HGD
npepnaraeT cTeKnAHHble ¢nakoHbl Ana
TyaneTHOIl BOAbl, AYXOB, Jlaka AnA Horren
1 cpeacTB no yxoay 3a Koxen. HPP npepnara-
eT MNacTMKOBYIO YMaKOBKY ANA LaMNyHs,
rena anAa pAywa, 6anb3ama ¢ KpbllWKamu
¢nun-Ton n cypAnHOBbIE KOMMauku AnA
pyxos. O6e KommaHuM npeasiaraloT LWMPO-
Kyl0 JIMHeNKy CTaHAapTHOW mnpoAayKuun,
a TaKXKe peanusyioT U yNaKkoBKY Mo 3aKasam
knuentoB. CorpyaHuuyectBo HGD u HPP
BMecTe ¢ 2HD (komnaHua No AeKopnpoBaHuio
crekna B HEINZ GROUP Monblua) nossonser
NpeAnoXuTb BbICOKOE KayecTBO U NpuBne-
KaTeflbHble JINHUM YNaKOBOK C HOBbIM
An3aliHOM, TOXe C AeKopauuen.

PAV.3 HALL 14

¢
-
-
<<
L
™M
>
<
o

cosmetic reporter VII-XI12019 55



PAV.3 HALL 14

¢
-
-
<
I
m
>
<
(a T

56

INERTON

cosmelic packaging

Interton Co. Ltd. is a fast growing plastic
packaging manufacturer specialized
in makeup cosmetic packaging such as
mascara bottles, mascara brushes, lip-gloss,
eyeliner, eye shadow and lipstick containers
and casings. Interton offers the complete
packaging including decoration, lacquering,
metallization, silkscreen printing, hot stamping
and pad printing. We supply packaging made
of certified materials conforming cosmetic
formulas. Wide range of applicators and
brushes in combination with over 100 different
components make possibilities up to over 200
different packaging solutions.

KLINIKA

LA PERLA

The La Perla Clinic is synonymus with
beauty and top-quality services in Poland.
Our specialists (in aesthetic medicine,
dermatology and cosmetology), backed
by their long experience in face and body
care, skin rejuvenation, developed their own
line of cosmetics — Beauty Box by Klinika La
Perla. Products are designed for everyday
care of all skin types with no age restrictions.
Innovative and luxurious formulations based
on the nanotechnology of the water molecules
guarantees the perfect absorption of active
substances deep into the skin. AQUA NANO
water spreads to all skin cells, penetrates skin
deeper than other cosmetics and it’s also the
best carrier of active ingredients.
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INTERTON Sp. z 0.0.

Chrzanowska 20A

05-825 GRODZISK MAZOWIECKI
POLAND

Phone: +48 22734 00 72

e-mail: office@intertonpackaging.com
www.intertonpackaging.com

KomnaHusa WHTepTOH ABnsieTcA Beaywum
MOMbCKUM NpPOU3BOAUTENIeM COBpPeMeHHON
YNaKoBKM U KOCMETUYeCKUX Macc pans
AEKOPaTUBHON  KOCMETMKM, a TaKxKe
OKasblBaeT NOJIHbIN KOMMEKC ycnyr B chpepe
KOHTPAKTHOro Npon3BOACTBA.

Mbi npegnaraem ynakoBky Ansa 6necka gns
ry6, KOHTeliHepbl AnA ry6Hoi nomaabl, Tywm
ANA pecHuW, MOABOAKU ANA rnas, nygpbl,
TeHell ANA BeK, U pymsH. Takke nponsBogum
annaukKaTopbl ANA

6necka pnAa ry6, noaBojoOK pAnA rnas
M WMPOKWIA acCOPTMMEHT Kuctein pana
Tywn pAana  pecHuy. KomnaHua Takke
npegnaraeT pasnanyHbie U UHHOBALMOHHbIE
cnoco6bl [eKOpPUpPOBaHUA, B TOM uucie
MeTannMs3npoBaHNEB NaKMPOBKa YNaKOBKMU
PasnnMYHbIMUA LBETaMN C UCNOJSIb30BaHNEM
matoBoro 3¢¢ekrTa, HaHeceHWe mnevaTHbIX
Hagnucell METOAOM ropAvYero TUCHEHUA 1
wenkorpadun.

LA PERLA Sp. zo.o.

Lowicka 21B lok.1

02-502 WARSZAWA
POLAND

Phone:+48 604 955 900
www.klinikalaperla.pl
www.beautyboxbykip.com

KnuHuka La Perla sBnAetrcs cuMHOHMMOM
KpacoTbli U BbICOKOKAYeCTBEHHbIX YCyr
B Monbwe. Hawm cneymanuctobl (B obnactm
3CTETUYECKON MeAVLVHbI, AepmaTtonorum
N KoCcmeTonoruu), oOnupascb Ha CBOW
MHOTO/IETHWUIA  OMbIT yXoAa 3a JIMLIOM
N TeNIOM, OMOJIOXKEHUS KOXMW, paspabortanu
co6CTBEHHYI0 NIMHUIO KOCMeTUKM - Beauty Box
ot Klinika La Perla. MpoaykTbl npegHa3Ha4yeHbl
ANA eXeAHeBHOro yxopa 3a BCEMW TuMamu
KON 6e3 BO3pacTHbIX  OrpaHUYEeHUiA.
MHHOBaLMOHHbIE U POCKOLIHbIE COCTaBbl,
OCHOBaHHble Ha HAHOTEXHOJIOMMAX MONEKy”n
BOAbl, FapaHTUPYIOT AeaNbHOE MOr/oLeHe
aKTMBHbIX BellecTB rMy6oko B KoXy. Bopa
AQUA NANO pacnpocTpaHAeTca no Bcem
KNeTKam KO, MPOHMKAeT B KOXY rnyGxe,
yeMm Apyrme KocmeTnyecKne CpefCcTBa, a TakKe
ABNAETCA JNYYIWIMM HOCUTENeM aKTUBHbIX
VIHrpefeHToB.

TNERTON

YNOQKOBKO K
MQacCcChbl

AAH

IMABHOM
2T AAETHEM

s for woman

Lazell

Eau de Parfum

www.cosmeticreporter.com

We are a brand of cosmetics based on natural
ingredients. We create our products for people
who appreciate the simplicity of care and living
in harmony with nature. Our handmade products
are manufactured according to our own recipes.
We offer shower gels and liquid soaps made in
ninety eight percent out of natural ingredients.
Their mild formula based on washing substances
obtained from plants is enriched with fruit extracts.
It provides excellent skin cleansing without
dehydrating it. The combination of plant extracts,
moisturizes, regenerates and nourishes the skin.
The cosmetics contain no SLS, SLES, parabens and
silicones. In our offer, we also have washing sugar
scrubs in a light, perfectly foaming mousse. Brown
sugar removes dead cells and smoothes the skin.
Delicate washing substances provide thorough
cleansing and shea butter, vegetable glycerine and
moisturizing extracts (from rice milk, oatmeal and
flaxseeds) protect it from drying out. To strengthen
the firming and anti-cellulite action of the scrubs
we added green coffee, cinnamon, peppers and
ginger extracts. The effect is perfectly cleansed,
smooth, and beautifully fragrant skin, prepared for
further pampering.

L azell

parfums

LAZELL Parfums Sp.. was established
in 2001 and is a producer of eau de toilette and
eau de parfum for men and women. LAZELL
brand products are made for customers
who value high quality and eye-catching
design of products at an affordable price.
For production we only make use of selected
raw materials and packaging, which guarantee
the excellent quality of final product. Our
products are becoming increasingly popular
not only in Poland, but also in numerous
foreign markets.

LAQ

Os. Kosmonautow 4/77
61-624 POZNAN, POLAND
Phone: +48 605077 959
e-mail:  office@laq.pl
www.laq.pl

Mbl ABIfieMCA KOCMETNYECKMM GPEHAIOM Ha OCHOBe
HaTypa/bHbIX WHrpeaveHToB. Mbl co3paem Hawm
NPOAYKTbI 1A NioAeN, KOTOpbIe LIEHAT NIerkocTb yXo-
A3 VN KUBYT B rapMOHII ¢ npupopoii. Hawwm npoayKTbi
PyuHoOI1 paboTbl U3roTaBNNBAIOTCA MO COGCTBEHHOMY
peuenty. Mbl npeanaraem, cpeay npoyero renu ans
pAylWa, B KOTOpbIX MArkaa ¢$popmyna OCHOBbIBaeTcA
Ha MOWIWMX BellecTBaX pPacTUTENbHOrO MNpo-
NCXOXKAEHNA, oboralieHHas (PYKTOBbIMU  SKC-
TpaKTamu, 06ecneynBaeT OT/INYHYI0 OUMCTKY KOXMW
6e3 ee cywku. Up 1006, Ao6aBKN
B BUJie PacTUTE/bHbIX 3KCTPAKTOB, BO3AEICTBYIOT Ha
KOXY, YBN@XHAIOT, BOCCTaHaBNMBalOT 1 obecreunBaior
3¢ ekt rnagkoii Koxku. OHK He copepkar SLS, SLES,
napa6eHoB M CWIMKOHOB. B Hawem npepnoxeHun
TaKXKe eCTb ClafiKne caxapHble NWINHIN B JIETKOM,
MoloLLeM, MPeKpacHo neHsAwwemca mycce. KopuuHeBbii
caxap yfanser oMmepTBeBLUME K/IETKN KOXW 1 Aenaer
eé wunpeanbHo pasrnaxeHHol. HexHble Molowme
CpeAcCTBa M3YyMUTENbHO OYMLLAIOT €€, a Maclo LK,
pacTUTENbHbIN MULIEPVIH 1 YBIaXKHAIOLLME SKCTPAKTbI
(13 pNCOBOro MONOKa, OBCAHKN N CEMAH JibHA) He
AAIOT el BbICOXHYTb. [INA ycuneHua yKpennsiowero
N aHTULEVIIOINTHOTO  AECTBMA NWIMHIAa  Mbl
pO6GaBUAN 3KCTPaKTbl 3enieHoro Kode, Kopuupli,
um6upa n nepua. $PeKT - NpPeKpacHO oUMLLEHHas,
T , 6GnaroyxaioLy KOXa, MOAroToBNeHHaA

K AlanbHelimm nackam.

LAZELL
Parfums A i K Orlos Sp.j.

Rtm. W. Pileckiego 98

05-100 NOWY DWOR MAZOWIECKI
POLAND

Phone/fax: +48 227756161
e-mail: export@lazell.pl
www.lazell.pl

Oupma LAZELL Parfums 6bina ocHoBaHa
B 2001 roay. OHa ABNAeTCA Npon3BoAuUTENemM
TyaneTHbiX U Nap(lOMMPOBaHHbIX BOA ANA
MYXUMH 1 KeHwwmH. [Mpoaykrtbl LAZELL
co3faHbl ANA K/ANEHTOB, KOTOpble LEeHAT
BbICOKOE KayeCcTBO M WMHTEPEeCHbI Au3ailH
NpoAyKTOB, 1 BCe 3TO MO AOCTYMHON LieHe.
[nAa npousBoacTBa Mbl UCMO/Ib3yeM CTPOro
oTo6paHHOE Cbipbe U YMaKOBKY, KOTOpbie
rapaHTUpyIOT OTME@HHOEe KayeCTBO KOHEYHOro
npoaykrta. Hawwm npoaykTbl cTaHOBATCA BCe
6onee nonynApHbIMM He ToNbKo B MMonblue,
HO 11 HA NHOCTPaHHbBIX PbIHKaX.
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SILvVereGOLD

<eriec

0O-medic-,Nano Medic”, the brand created with
a passion for beauty and dream about highly
effective cosmetics. Our products distinguished
by innovation, technology, science and effects.
Primarily, our products are the first in the world,
which are based on nano silver and nano gold
particles crossing the skin barrier, without
parabens or allergens. The formula of products
was designed for tech professionals under the
supervision of dermatologists, as the answer to
the expectations of even the most demanding
customers. Ten years of hard work have resulted
in optimized formulas of amazing cosmetics.

In 2018, O-medic-,Nano Medic"was awarded
worldwide as a brand, which has an extremely
efficient and innovative cosmetics, however
we do not look to our laurels and we keep
progressing in nano technology world.

polctharm

years of passion

cosmetic

reporter

POLCHARM company for 20 years has been
occupying with the activity supporting Polish
cosmetics exporters, mainly by helping them to
participate in the international fairs. For many
years it has been the official trade partner on
such events as interCharm, interCharm Ukraine,
Cosmoprof, Cosmoprof Asia.

POLCHARM is also a publisher of beauty
business industry magazine Cosmetic Reporter,
which presents up to date reports on Polish and
abroad beauty markets. It is targeted to Polish
and foreign cosmetics producers. If you are
interested in entering Polish market - no doubt
Cosmetic Reporter is the very best channel
to promote you.

cosmetic reporter VII-XI12019

»O-MEDIC”

Mikolowska 150
40-592 KATOWICE

POLAND
Phone: +48502691485
e-mail: sales@o-medic.com

www.o-medic.com

O-medic-"Nano Medic”, 6peHa, co3paHHbIi
CO CTpacTblo K KpacoTe U MeuToill O
BbICOKO3pPeKTUBHOIN KocmeTuKke. Hawm
NpoAyKTbl  OTAMYAIOTCA  MHHOBaLMAMU,
TeXHONOrnAMN, Haykoli u 3ddekTamm.
B nepBylo ouepefb, Hawa npoayKuus
ABNSIeTCA MNepBOl B MuUpe, B OCHOBe
KOTOpOl/ NeXxaT HaHovacTuubl cepebpa
M HaHO30J/I0Ta, nepeceKalowye KOXHbIN
6apbep, 6e3 napaGeHOB U annepreHoB.
Qopmyna npogyktoB 6buia paspabGoTaHa
ONA  TeXHUYeCKUX CneuvianuctoB nop
PYKOBOACTBOM [AE€PMaTosioroB, Kak OTBeT
OXUAAHUAM faXKe CaMbIX TpeboBaTenbHbIX
KNMEeHTOB. [lecATb IeT HanpsKeHHol paboTbl
npuBenn K CO3JaHuI0 ONTUMU3UPOBaHHbIX
peuentyp  YAUBUTENbHON  KOCMETUKMW.
B 2018 rogy O-medic-"HaHo Mepuk”
6bln OCeHeH BO BceM Mupe Kak 6GpeHpa,
o6napatowuii ypesBblyaiiHo 3PpPeKTBHONM
N WNHHOBALMNOHHOW KOCMETMKOW, OfHaKO
Mbl He CMOTPVMM Ha NaBpbl VI NPOAOMKAEM
pas3BuBaTbCA B MUpe ha B o6nactu.

POLCHARM

Jodlowa 44

05-077 WARSZAWA WESOLA
POLAND

Phone: +48502229090
e-mail: info@polcharm.com.pl
www.polcharm.com.pl
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COSMETICS

CREATIVELY MADE IN POLAND
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PROSALON

PROFESSIONAL

DARE TO CHANGE

INTENSIS COLOR ART

over 100 shades of professional hair dyes

Chantal, 1 Wspolna Street, Duchnow, 05-462 Wiazowna Poland, tel / fax +48 22 255 34 45 | www.chantal.com.pl, www.prosalon.eu n export@chantal.com.pl
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HERLA

naturally rich

HERLA is one of the leading Premium brands
specialized in  manufacturing of natural
& professional cosmetics for face and body care
contributing the current trend of natural skin
care with the latest advances in biotechnology.
The company’s activity in the field of natural raw
materials started with its creators’ passion for the
global ecological tendencies of the cosmetics
industry. HERLA was created from passion
for nature, its favors and natural beauty.

ety o

QUISKIN Quick & Professional Makeup Remover.
Innovative  product,  which  eliminates
traditional methods of removing make-up with
cleansers. Quiskin and water are able to remove
make-up professionally in a few minutes.
QUISKIN OZONE CUBE

That product is the composition of essential
oils and ozone molecules for washing and
skin disinfection. Oxygenates the skin and
enhances the effects of cosmetics. Quiskin
Ozone Cube regenerates hydro-lipid layer of
your skin through oxygenation and nutrition
of skin cells.

cosmetic reporter VII-XI12019

PPHU POL-SKOR

Pojezierska 90

91-341t6DZ

POLAND

Phone: +48426407745

Fax: +48 42 65950 10

e-mail: exportmanager@herla.eu
www.herla.eu

HERLA 3710 oauH wu3 Bepaywux 6peHAoB
npemMmnym-Knacca, cneyuanusnpyoLwmnxcs
B NpPOM3BOACTBE BbICOYAlLIEro KauyecTBa
npodeccMoHaNbHON KOCMETUKM AnA yxopa
3a Koxkell nnua n tena. KomnaHnusa cnepgyert npee
B3aUMOJeNCTBUA HaTypasibHbIX KOMMOHEHTOB
C COBPEMEHHbIMU AOCTIKEHNAMMN B obnactn
6uotexHonorun. Ha peaTtenbHOCTb KomMnaHu
1 B 0651aCTU NPUPOAHBIX pecypcoB nosBausana
no6oBb eé ocHoBaTenell K rno6anbHbIM
3KONIOrMYEeCKUM TEeHAEHUMAM KOCMETUYeCcKom
npombiwnedHoct. HERLA 6bina cospgaHa ms-
3a N106BM K Npupoae 1 HaTypanbHoll KpacoTe.

QUISKIN

J.Conrada 63
31-357 KRAKOW

POLAND

Phone: +481244441511
Fax: +48 12 4444 15 21
e-mail: info@quiskin.com

www.quiskin.com

QUISKIN Quick & Professional

CpepctBO ana CHATUA MaKusxa.
NHHOBaLMOHHDbIN NpoAyKT, KOTopbIi
Ha MHOro nyuwe, 4eMm TPaAVLMNOHHbIE
cpeactBa.  Quiskin n BoAa paioTt
BO3MOXHOCTb Npo¢deccMoHanbHO CHATb
MaKUAX 32 HECKOJIbKO MUHYT.

QUISKIN OZONE CUBE

CocTaB 3pUPHbIX Macen 1 MoNeKynbl 030Ha
ANsA MbITbA U Ae3nHdeKuun

KOXW. OKCUreHuMpyeT KOXy U ycunuBaeT
perncrBne Kocmetuku. Quiskin Ozone Cube
pereHepupyeT ruaponunuagHbli CNOn KOXu
fnyTeM OKCMreHauum W NUTaHUA KIeToK
KOXW.

Red Pharma

Laboratories

==

www.cosmeticreporter.com

Red Pharma

Laharatories

Red Pharma Laboratories Polska is a new
company on cosmetic and pharmaceutical
market in the production and sale of medical
products, cosmetics, dietary supplements.

Our products respond to the needs of
patients, dermatologists and pediatricians.
Our innovative dermo-cosmetic products
support the therapy of various skin diseases,
including psoriasis, atopic dermatitis or skin
regeneration after steroid and antibiotics
therapy for both adults and children.

ROYX

ROYX PRO is the only Polish producer of sugar
paste, which meets European standards.

The company has its own production, which
is designed in compliance with the European
GMP standards. All cosmetics have been tested
and evaluated in terms of safety. ROYX PRO
offers the first class products, which have been
generated basing on its own recipes. It creates
sugar pastes for each type of hair and skin.
Its offer includes as many as six types of sugar
pastes as well as beauty cosmetics.

RED PHARMA
Laboratories Polska S.A.

Sloneczna 116A, Stara lwiczna
05-500 PIASECZNO

POLAND
Phone: +48 663551280
+48 663 550 220
e-mail:  daniel.kuzbiel@red-pharma.com

office@red-pharma.com
www.red-pharma.com

Red Pharma Laboratories Polska - HoBas
KOMMaHUA Ha KocMeTmyeckom u dapma-
LeBTUYECKOM pPbIHKE MO NpPOU3BOACTBY
N npojaxe neKapCTBeHHbIX Mpenaparos,
KOCMeTUKKN, 6uonornyeckm akTUBHbIX
no6aBokK.

Mbl paboTaem ¢ BbICOKOKBaNUPMLMPOBaH-
HbIMV COTPYAHVKaMU NONIbCKUX naboparopuii,
C KOTOpPbIMW COBMECTHO CO3AaeM Hawum
NpoAyKTbl, NCNOJb3ys COBPEMEHHbIe TEXHO-
norum. Hawm npoAyKTbl NpefOCTaBNATb
MHHOBALOHHbIe, 6Ge30nacHble, HageXHble
pelueHus.

ROYX PRO Sp. z 0.0.

Plonow 24

41-200 SOSNOWIEC
POLAND

Phone: +48 323268 035
e-mail: info@royxpro.com
WWW.royxpro.com

Oupma ROYX PRO saBnsetca efAUHCTBEHHbIM
MONbCKVIM NPON3BOAUTENIEM CaXapHOM NacTbl,
KOTOpbIl  yAOB/NETBOPAET  €BPOMNeNCcKUM
cTaHpapTam. KomnaHnusa paspa6oTtana
COGCTBEHHYI0O MpOAYKUMIO B COOTBETCTBMU
C eBponenckumMn cTaHgapTaMuy Hapsiexalyei
nponsBoAcTBeHHON npakTuku (GMP). Bce
KOCMeTMYecKne cpepcTBa MPOTeCTUPOBaHbI
N CcHaGXeHbl cepTudMKaTaMn  OLIEHKMU
6e3onacHocTI.

ROYX PRO npepnaraet npoayKTbl Bbicovaii-
wero KayecTBa, CO3flaHHble Ha 6ase
co6CTBeHHbIX peuenTyp. KomnaHuAa Bbinyc-
KaeT caxapHble NacTbl /1A BCeX TUMNOB BOJIOC
n koxu. lpepnaraemasa et npoAayKumnsA
BKJIIOYaeT wecTb BUAOB CaxapHbIX MnacT
1 BCriomorate/ibHbie KocMeThyeckne cpeficTsa.
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SYLYECO

silva-natura-ecologia

Sylveco is a natural skincare company
specializing in products that combine top-
quality dermocosmetic agents with traditional
Polish-grown herbal ingredients.

We offer three distinctive personal care brands
— SYLVECO, BIOLAVEN, VIANEK - that suit the
needs of modern consumers, both eco-minded
and mainstream. Each of our products features
real plant extracts in a hypoallergenic, paraben-
free formula. We offer numerous specialty
solutions created to tackle specific skin - and
hair-care challenges.

Victoria Vynn™ - the brand of professional
styling and nail care products; it is dedicated
for beauty salons and nail stylists. High quality
and durable products are fully compatible;
themodern, trendy formulas give you unlimited
possibilities for decorating, styling and nail art
designs. When we creating new collections
ofproducts we draw from the latest trends from
New York City — the world capital of fashion and
design. Welcome to the world of Victoria Vynn!

cosmetic reporter VII-XI12019

SYLVECO

Laka 260F

36-004 LAKA

POLAND

Phone: +48733170790
Fax: +48 17 771 38 35
e-mail: export@sylveco.pl
www.sylveco.pl

Oupma SYLVECO 3aHMMaeTcA W3roToB-
neHnem KOCMeTUKMN WNCKNIOYNTENIbHO
Ha HaTypanbHoIl ocHoBe. Halueli BU3SUTHou
KapTouKoll ABNAETCA coAep)KaHMe Haty-
panbHOro pacTUTENbHOIO CbIPbs, a TaKXke
3KCTPAKTOB M3 TUNW4YHbIX Ana [Monbwnm
TpaB, Ha KOTOpbix 6asupyloTca Hawm
npoaykTbl. C 2004 roga ¢pupma passunacb
ns cemeiniHon MaHydaKkTypbl B nugepa
MONbCKOr0 PbIHKa HaTypa/ibHON KOCMETUKI
N B HacTosillee BpemA mnpepnaraeTr noj
6peHgamn SYLVECO, SYLVECO pna peten,
BIOLAVEN un VIANEK 6onee 150 Kocme-
TUYeCKNX NPOAYKTOB ANA N1La, Tena, Boioc,
yxoga 3a 3y6amm M PpoOTOBOI MONOCTbIO
1 KOCMETUKY ANA feTen.

VYNN GROUP Sp. z o.0.

ZWIROWA 18

05-506 WILCZA GORA

POLAND

Phone: +48575999870

e-mail: victoriavynn@victoriavynn.com
www.victoriavynn.com

Victoria Vynn ™ - npodeccrnoHanbHble npo-
AYKTbl 1 CpefcTBa MO yxopy 3a HOTrTAMM,
npefgHasHa4yeHbl [NA CaNoOHOB KpacoTbi
M MacTepoB MaHuKiopa. CoBpemeHHble,
MopHble ¢opmy”nbl, MONMHOCTbIO COBMeEC-
TUMble, BbICOKONPON3BOANTENbHbIE N NpPO-
YHble NPOAYKTbI [AKT HeorpaHMYeHHble
BO3MOXHOCTU ANA YKPaLIMBaHUA, CTUNN3a-
LK 1 feKopauun HorTen.

Co3paBasA HOBble KONNEKLUUN NPOAYKTOB,
Mbl BCerfja CMOTPUM Ha nocnefHue
TEHAEHUMN B MMUPOBON CTONuLe AM3ailHa
n mogpl, B Hbto-Mopke.

[o6po noxanosatbs mup Victoria Vynn ™!

www.cosmeticreporter.com

ZIGLER

AEROSOL & FILLING TECHNOLOGY

We would like to invite you to visit our stand.

Our offer includes aerosol and perfume

production lines, Bag-On-Valve, creams & body

lotions and pharmaceutical machinery.

- We represent the highest quality

+We are applying the ISO standards and ATEX,
also 24-month warranty for ZIGLER products

+ZIGLER provides: full aftersales service,
development of technology for selected
products, technical support, staff training,
spare parts, help with selection and purchase
of components

+ 30 YEARS EXPERIENCE

« Custom made lines

- Smart efficient compact

ZIGNAGO VETRO

POLSKA

ZIGNAGO VETRO GROUP, THE EUROPEAN
GLASSMAKER FOR COSMETIC & PERFUMERY
Zignago Vetro Group is an international
glass manufacturer leading company for
the production of cosmetic and perfume
glass containers. Thanks to its three factories
- Zignago Vetro SpA (ltaly), Zignago Vetro
Polska S.A. and Verreries Brosse (France) - the
Group supplies both standard and customized
glass containers covering mass market through
luxury sectors. The Group offers a wide range
of glass packaging items such as containers
for nail polish and for skin care products,
cream jars and fragrance bottles that can be
customized according to customers’ needs
thanks to the internal decoration facility.

ZIGLER POLSKA

Braci Gutmanow 7
43-600 JAWORZNO

POLAND
Phone: +48 600 248 400
e-mail:  biuro@zigler.pl

www.zigler.eu

Mbl  npurnawaem Bac noceTuTb Haw

cteHn. Hawe npepnoxeHue BKnovaeT B

ce6s1 NMHUM MO NMPOU3BOACTBY aspo3oneil
n napdiomepuu, Bag-On-Valve, kpembi
N NOCbOHbI ANA Tena, a Takxke dapma-
LeBTMYeckoe o6opyaoBaHue.

« Mbl npegcTaBnsem Bbicoyalillee KayecTBO

* Mbl npumeHsem ctaHgaptbl 1ISO n ATEX,
a TaKkxKe 24-meCAYHYI0 rapaHTMIO Ha Npo-
Aykuuio ZIGLER.

+ZIGLER o6ecneumBaeT: mnoJsiHOe mnocne-
npopaxHoe  ob6cnyxuBaHue,  paspa-
6OTKy TexHonorum ans BbiGPaHHbIX NpPo-
AYKTOB, TEXHUYECKYI0 MOAAEPKKY, 0Oy-
yeHMe TMepcoHana, 3amnacHble YacTy,
nomowb B Bbl6ope UM NOKynke
KOMMOHEHTOB

« 30 JIET OMbITA

« 3aKasHble NMHUN

* 3pPeKTUBHDbIN KOMNAKT

ZIGNAGO VETRO
POLSKA S.A.

Osadnicza 8, Trabki
08-440 PILAWA

POLAND
Phone: +48 256854823
e-mail: marketing@huta.czechy.com

www.zignagovetro.com

ZIGNAGO VETRO GROUP, EBPOIMEWCKUIA
NPOU3BOAUTEJSIb YMAKOBKU AJ1IA KOCME-
TUKN U NAPOIOMEPUN

Zignago Vetro Group - MexpayHapopaHas
KOMMNaHMA-nponsBoAuTeNnb  CTeKna  Aansa
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cBOMM Tpem 3aBogam - Zignago Vetro SpA
(Uranua), Zigango Vetro Polska S.A. n Verreries
Brosse (®paHuusa) - [pynna nocraBnser
KaK CTaHAapTHble, Tak U MHAWBUAYaJbHbIe
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MacCoBbIi  PbIHOK Yepe3  POCKOLUHble
cekTopa. [pynna npepnaraeT LWMPOKMIA
ACCOPTUMEHT  CTEK/IAHHBIX  YMaKOBOYHbIX
nspenuii, Takux Kak KOHTeWHepbl ANA Naka
ANA HOI'TeN, a TaKkXKe AJ1A NPOAYKTOB MO yXoAay
3a KOell, KpeMoBbIX 6aHOK M ¢nakoHOB
ANA apoMaTn3aTopoB, KOTOpble MOTYT GbITb
HacTpoeHbl B COOTBETCTBMN C NOTpeGHOCTAMY
K/IMEHTOB 6naropapa BHYyTPEeHHe oTaenke.
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Szanowni Panistwo,

w podziekowaniu za wspdfprace i zaufanie, zesp6t Polcharm oddaje w Paristwa rece raport
“Branza kosmetyczna w Polsce w relacjach z otoczeniem zewnetrznym’.

Wszelkie informacje zawarte w raporcie oparte sq na danych za lata: 2017, 2018
(dane szacunkowe), i 2019-2021 (dane prognozowane).

W zwigzku z naszym jubileuszem 20-lecia dziatalnosci na rzecz polskiej branzy
kosmetycznej, prezentujemy ponizej szczegotowe informacje dotyczqce polskiego
sektora kosmetycznego oraz jego otoczenia zewnetrznego, ktére ma bezposredni wplyw
na postrzeganie go jako catosci oraz dziatania podejmowane przez uczestnikow tego
wymagajqcego rynku.

Jestesmy przekonani, ze zebrane dane pozwolq dopracowac polskim przedsiebiorcom
odpowiedniq strategie z partnerami biznesowymi i efektywniej wspoétpracowac z szeroko
pojetym otoczeniem zewnetrznym.

Z powazaniem

Adriana Jakubowska
Redaktor Prowadzqca — Cosmetic Reporter

Anna Godek
Dyrektor Zarzqdzajqca - Polcharm

www.cosmeticreporter.com
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Stowo wstepne
Wprowadzenie
Polska branza kosmetyczna w liczbach

1. Analiza sytuacji polskiej branzy kosmetycznej
1.1 Rozwdj branzy po 1989 roku
1.2 Polskie firmy kosmetyczne a zagraniczna konkurencja
1.3 Rola eksportu w rozwoju polskich firm kosmetycznych

2. Rola branzy kosmetycznej w polskiej gospodarce
2.1 Wptyw branzy kosmetycznej na polska gospodarke
2.2 Oddziatywanie branzy kosmetycznej na branze pokrewne

3. Polska branza kosmetyczna a rynek pracy
3.1 Priorytety rzadu obecnej kadencji w zakresie dziatalnosci branzy kosmetycznej

4. Analiza kluczowych elementéw polityki UE w obszarze sektora kosmetycznego
4.1 Komisja Europejska
4.2 Parlament Europejski

5. Mapping kluczowych interesariuszy
5.1. Kancelaria Prezesa Rady Ministrow
5.2. Polska Agencja Inwestycji i Handlu
5.3. Ministerstwo Przedsiebiorczosci i Technologii
5.4. Ministerstwo Inwestycji i Rozwoju
5.5. Ministerstwo Srodowiska
5.6. Ministerstwo Zdrowia

6. Pozycja i rola polskich firm kosmetycznych na rynkach zagranicznych
6.1. Gtéwne rynki zbytu
6.2. Pozycja polskich firm na rynkach zagranicznych
7. Relacje branzy kosmetycznej z mediami
7.1. Ogdlnopolskie media biznesowo-gospodarcze
7.2. Kluczowe media branzowe
8. Perspektywy dla branzy

9. Wnioski i rekomendacje

10. Podsumowanie: 20 lat Polcharm
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WPROWADZENIE

Niniejszy raport jest efektem wnikliwej analizy polskiej branzy
kosmetycznej oraz jej relacji z otoczeniem zewnetrznym.

Raport w duzej mierze opiera sie na danych zdobytych
w wyniku wielu spotkan i rozméw srodowiskowych, co sprawia,
ze przedstawione w nim wnioski i komentarze sg informacjami
rzetelnymi, bedacymi realnym odwzorowaniem potrzeb rynku.

W pierwszej kolejnosci zapoznalismy sie z ogélnodostepnymi
informacjami prezentowanymi przez media. W nastepnym
etapie przeprowadziliimy monitoring najwazniejszych za-
gadnien zwigzanych z funkcjonowaniem polskiej branzy
kosmetycznej. Majac na uwadze najwazniejsze aspekty
lezagce w kregu zainteresowan podmiotéw wptywajacych
na funkcjonowanie i rozwdj przedsiebiorstw branzowych,
przeprowadzilismy szereg rozmoéw i indywidualnych spotkan
m.in. z wiascicielami firm, przedstawicielami rzadu i instytucji
branzowych czy partnerami zagranicznymi.

Na podstawie zebranych informacji przedstawione zostaty
rekomendacje dotyczace przysztosci polskiej branzy kosme-
tycznej oraz jej postrzegania przez interesariuszy.

W pierwszej czesci raportu dokonaliSmy szeroko pojetej
charakterystyki branzy, by nastepnie przyjrzec sie jej otoczeniu,
w zakresie mogacym mie¢ wptyw na jej funkcjonowanie
ze szczeg6lnym uwzglednieniem aktywnosci skierowanej
poza granice kraju. Nastepnie poddalismy analizie dziatania
interesariuszy skierowane do branzy z jednoczesnym
okresleniem mocnych i stabych stron sektora. Ze wzgledu na
istote jakosci prowadzonego dialogu dokonaliSmy mappingu
kluczowych decydentéw, dziatajgcych w obszarze branzy
kosmetycznej. Jednoczesnie wskazaliSmy najbardziej aktywne
podmioty zajmujgce sie tematami zwigzanymi z branzg,
gtéwnie pod katem regulacji prawnych. W podsumowaniu
okreslilismy nastawienie mediéw do catej branzy. W efekcie
okreslone zostaty priorytety rzadu obecnej kadencji
w obszarach dziatalnosci sektora oraz wskazane kluczowe
aspekty otoczenia branzy, majace wptyw na prowadzenie
dziatalnosci w sektorze Beauty w Polsce.

Dzieki doswiadczeniu Polcharm zdobywanemu poprzez
wieloletniag wspotprace ze srodowiskiem kosmetycznym,
nastawiong na jego rozwdj - wnioski, rekomendacje i per-
spektywy dla branzy zawarte w raporcie odzwierciedlaja
wiedze wewnetrzng z proceséw podejmowania decyzji na
poziomie rzadowym, a takze znajomos¢ wszelkich kluczowych
kwestii majacych wptyw na funkcjonowanie branzy.
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POLSKA BRANZA
KOSMETYCZNA
W LICZBACH

MIEJSCE W EUROPIE — 6 rynek

WARTOSC BRANZY 2016 — 16 mid zt
SZACOWANA WART0SC 2018 — 19 mld zt
PROGNOZOWANA WARTO0SC 2021 — 20 mld zt
WARTOS EKSPORTU 2018 — 13,7 mid zt
WZROST EKSPORTU W 2018 — 9,5%
ZATRUDNIENIE — ponad 43.000

ILOSC FIRM PRODUKCYJNYCH NA RYNKU — ponad 400

PRODUCENCI I DYSTRYBUTORZY
ZAREJESTROWANYCH KOSMETYKOW W 2017 . — 1070
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Rozdziat 1 Analiza sytuadji polskiej branzy kosmetycznej

1. Analiza sytuacji polskiej branzy kosmetycznej

Polska branza kosmetyczna od wielu lat rozwija sie niezwykle
dynamicznie, co sprawia, ze dzi$ jest széstym rynkiem Europy
z najszybszym tempem wzrostu (po wyjsciu z UE Wielkiej Brytanii
Polska awansuje na piata pozycje). Wedtug prognoz Euromoni-
tor International w 2021 roku jego wartos¢ ma osiggna¢ poziom
ponad 20 mld zt. O stabilnosci i rozwoju segmentu kosmetyczne-
go Swiadczy jego struktura, w ktorej dziata ponad 400 podmiotéw,
wsrdd ktérych funkcjonujg zaréwno duze polskie firmy, srednie,
mate i mikroprzedsiebiorstwa, jak i firmy o zasiegu miedzynaro-
dowym. Jedna z gtéwnych zasad charakterystycznych dla ryn-
ku kosmetycznego jest krotki czas zycia nowinki kosmetycznej,
co wymusza na producentach ciggty rozwoj, majacy na celu
nie tylko sprosta¢, ale i wyprzedza¢ oczekiwania wymagajacych
konsumentéw. Cechami charakterystycznymi branzy od lat sg
doswiadczenie rodzimych producentéw, wykorzystanie innowa-
cyjnych rozwiazan, rozbudowany, nowoczesny park maszynowy
i silny eksport ukierunkowany na ponad 160 rynkéw zbytu.

Dzisiaj polskie kosmetyki ciesza sie uznaniem tak w kraju, jak
i w najbardziej egzotycznych zakatkach swiata, dlatego warto
przeanalizowac historie branzy i rozwdj przemystu kosmety-
cznego, ktérego poczatek datuje sie na okres dwudziestole-
cia miedzywojennego. Woéwczas na terenie Polski powstaty
pierwsze wieksze zaktady kosmetyczne (w tym m.in. Miraculum,
Izis, Swit) szczycace sie produkcja na skale przemystowa, ale
rowniez mniejsze lokalne firmy. Juz wéwczas doliczono sie
ok. 250 podmiotéw wytwarzajacych kosmetyki. Po Il wojnie
Swiatowej polski przemyst kosmetyczny zostat znacjonalizowa-
ny i scentralizowany. W latach 1945-1958 zakfady kosmetyczne
nalezaty do Zjednoczenia Przemystu Przetworczo-Ttuszczowe-
go, a nastepnie weszly w sktad Zjednoczenia Przemystu Srod-
kow Pioracych i Kosmetykow, ktére w 1964 przeksztatcito sie

z kolei w Zjednoczenie Przemystu Chemii Gospodarczej. W latach
1970-1982 to zjednoczenie branzowe funkcjonowato jako
Zjednoczenie Przemystu Chemii Gospodarczej ,Pollena’; ktére
skupiato 18 duzych przedsiebiorstw produkujacych kosmetyki,
wyroby toaletowe, chemie gospodarcza i kompozycje zapachowe
czy aromaty. W 1982 r. zmieniono nazwe zjednoczenie na
zrzeszenie. Dzieki wykorzystaniu wiedzy, wieloletniego dos-
wiadczenia i istniejacej bazy zaktadéw produkcyjnych, Polska
w krétkim czasie stata sie gtéwnym producentem i eksporterem
kosmetykéw w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej, gdzie
cieszyty sie one duzym uznaniem i kojarzone byty z prawdziwym
luksusem. Juz wéwczas polskie wyroby kosmetyczne charaktery-
zowaly sie dobra relacja jakosci do ceny. Sita, wysoko oceniana
infrastruktura i doswiadczenie polskiego przemystu sprawito,
ze po 1989 roku dziatajgce dotychczas zaktady zostaty spry-
watyzowane i sprawnie dostosowaty sie w do regut kierujacych
gospodarka wolnorynkowa. Wéwczas powstato réwniez wiele
polskich firm kosmetycznych, ktére do dzi$ moga pochwali¢ sie
dynamicznym rozwojem i uznaniem na $wiatowych rynkach.
Polska potozona jest doktadnie w centrum Europy, tworzac
geograficzny i kulturowy pomost pomiedzy rynkami krajow
Europy Zachodniej i Europy Srodkowo-Wschodniej. Taka loka-
lizacja niesie ze soba wymierne korzysci dla polskich produ-
centéw, ktérzy doskonale potrafig odnalezé sie w realiach
rynkowych i sprosta¢ oczekiwaniom konsumenta o zréznicowanych
potrzebach. Centralna, w perspektywie Europy lokalizacja bardzo
korzystnie wyptywa réwniez na farcuch dostaw, ufatwiajac
dostep zaréwno do klientéw, jak i surowcéw potrzebnych do
produkgji kosmetykéw. Te ostatnie bowiem w niewielkiej tylko
czesci pochodza z Polski, w znacznej zas z europejskich fabryk
miedzynarodowych koncernéw chemicznych. Geograficzne
walory Polski docenili takze globalni producenci, lokujac tu swoje
fabryki lub przejmujac istniejace lokalne zakfady.

1.1 Rozwéj branzy po 1989 roku

Zdobywane przez ponad czterdziesci lat wiedza, doswiadczenie
i infrastruktura produkcyjna, zagwarantowaty doskonaty start
przemystu kosmetycznego w nowych, trudnych warunkach gos-
podarki wolnorynkowej. W czasie transformacji gospodarczej po
1989 roku, zaktady produkcyjne sprywatyzowano, a ich nabyw-
cami zostaly duze koncerny kosmetyczne. Wiele zagranicznych
firm zainwestowato takze w budowe nowych zaktadéw w Polsce.
Rownoczesnie powstawaty i dynamicznie rozwijaty sie rodzime
firmy kosmetyczne. Zwiekszyta sie takze znacznie mozliwos¢ kon-
taktow zagranicznych, dostep do surowcéw, nowych technologii.
Poczatek lat 90. wigzat sie zaréwno ze zdecydowanie wieksza
rynkowa rywalizacja, zabieganiem o klientéw, jak i koniecznoscia
sprostania wyzwaniom sprzedazy wyprodukowanych preparatow.
W latach 80-tych i 90-tych powstaty m.in: Laboratorium Kosmety-
czne Dr Irena Eris, Bell, Soraya, DAX Cosmetics, Ziaja, Kolastyna,
Oceanic, Dermika, Joanna, Bielenda, Inglot czy Inter Frangrances.
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W efekcie dzisiejszy przemyst kosmetyczny w Polsce to niespo-
tykana w skali europejskiej mieszanka globalnych koncernéw
kosmetycznych, duzych i srednich polskich firm oraz kilkuset
matych i mikroprzedsiebiorstw produkujacych kosmetyki. Polska
branza kosmetyczna dobrze wpisata sie w dynamiczny rozwdj tej
gatezi przemystu, ktéry przypadt na druga potowe XX w. Dotyczy
to zaréwno upanstwowionych fabryk, jak tez powstatych w latach
80. zaktadéw kosmetycznych, ktére po przetomie 1989 r. utrzy-
maty pozycje na rynku, co wiecej — byty w stanie konkurowa¢
z najlepszymi Swiatowymi producentami z branzy kosmetycznej,
a nawet same rozpoczac¢ ekspansje na rynki zagraniczne.

Wraz z przystapieniem Polski do Unii Europejskiej rodzimy prze-
myst kosmetyczny uzyskat tatwiejszy dostep do unijnych rynkow.
Producenci nie zmarnowali tej szansy, wykorzystujac ogromny
potencjat tkwigcy w zacie$nianiu stosunkéw gospodarczych
z krajami Unii. Zalety unijnego cztonkostwa to nie tylko utatwie-
nia na granicy, lecz takze jednolite prawo dla wszystkich
przedsiebiorcéw, brak rozbieznosci miedzy ustawodawstwem
krajowym a unijnym oraz wspdlna notyfikacja kosmetykow.
Jednym z gtéwnych czynnikéw, majacych wplyw na rozwoj
innowacyjnosci polskich firm kosmetycznych, staty sie niewat-
pliwie fundusze unijne. Wielu sposréd duzych, jak i matych
producentéw kosmetykow skorzystato m.in. z dotacji w ramach
Programu Innowacyjna Gospodarka. Dzieki ciggtemu rozwojowi
w obszarze innowacji, polski standard w tej dziedzinie nie odbiega
dzis od standardéw miedzynarodowych korporacji. W naj-
wiekszych polskich firmach normga staty sie inwestycje w rozwdj
w szerokim tego stowa znaczeniu. Wydatki te to nie tylko
inwestycje w nowoczesne $rodki produkcji czy zmiany opa-
kowan, ale takze w usprawnienie proceséw technologicznych,
znaczace polepszenie standardéw zarzadzania jakoscia oraz
wdrazanie nowych metod rozwoju osobistego pracownikéw.
Strategia wiekszosci polskich producentéw zaktada réwniez
dtugofalowe inwestycje w zespoty rozwojowe. Cho¢ poczatkowo
generujg one koszty, stosunkowo szybko zwracaja sie z nawiazka,
stanowiac niestychanie silny impuls rozwojowy polskiej branzy
kosmetycznej.

1.2 Polskie firmy kosmetyczne
a zagraniczna konkurencja

Pomimo, ze na polskim rynku kosmetycznym funkcjonuje wiele
firm zagranicznych, jego potowe stanowia podmioty rodzime.
Sa one doskonatym przyktadem sukcesu, poniewaz niektére z nich
w ciggu ostatnich trzydziestu lat rozwinety sie do miedzynaro-
dowych rozmiaréw i doréwnaty zachodnim standardom. Do
niedawna gtéwnym czynnikiem kojarzonym z polskimi produkta-
mi kosmetycznymi byta niska cena, podczas gdy obecnie stosunek
jakosci do ceny jest postrzegany bardzo pozytywnie przez kon-
trahentéw zagranicznych. Dzisiaj zaréwno w kraju jak i za granica
sg one kojarzone z wysoka jakoscia. Pojawienie sie po 1989 roku
w Polsce miedzynarodowych koncernéw kosmetycznych miato
ogromny wptyw na obecng sytuacje rynku. Polscy producenci
musieli bowiem konkurowa¢ nie tylko miedzy sobg, ale réwniez
z duzymi koncernami, co wptyneto nie tylko na wzrost jakosci
produkgji, ale réwniez wymusito inwestycje w najnowsze tech-
nologie, doskonalenie kadr czy tworzenie wifasnych komdrek
badawczo - rozwojowych. Inwestycje ukierunkowane na ciagty
rozwoj sprawity, ze obecnie pozycja polskich firm kosmetycznych
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jest stabilna i jest czesto wskazywana jako ewenement na skale
europejska.

Niezwykle istotnym elementem oddziatujgcym na kon-
kurencyjnos¢ polskiej branzy kosmetycznej jest mozliwosc¢
przeprowadzenia w kraju catego procesu produkcyjno-
logistycznego (od koncepcji do powstania finalnego produktu),
bowiem polscy producenci nie posiadajacy wiasnego zaplecza
B+R moga na miejscu skorzysta¢ z ustug wielu laboratoridw,
producentéw opakowan czy firm specjalizujacych sie w obszarze
biotechnologicznym czy chemicznym.

Charakterystyczne dla rynku kosmetycznego w Polsce
rozdrobnienie powoduje, ze matym i srednim przedsiebiorcom
stosunkowo tatwo jest podaza¢ za wcigz zmieniajacymi sie
trendami. Dzieki krotkim liniom produkcyjnym skutecznie
dostosowuja sie oni do wymagan rynku i sa w stanie sprawnie
dokonywa¢ zmian w swych procesach technologicznych.
Dodatkowo, wtasne zaplecze badawczo - rozwojowe, ktére po-
siada dzi$ wiele polskich firm, pozwala na biezace ulepszanie
swego portfolio, co z kolei wptywa na wzrost konkurencyjnosci.

1.3 Rolaeksportu
w rozwoju polskich firm kosmetycznych

Dzieki przystapieniu Polski do struktur Unii Europejskiej przed
producentami polskich kosmetykdw otworzyt sie fatwiejszy
dostep do unijnych rynkéw, ktére stanowig dzi$ gtéwne
kierunki eksportu naszych rodzimych produktéw. Oczywiscie
wcigz wiekszos¢ produktéow eksportowych produkowana jest
w fabrykach koncernéw miedzynarodowych, nie zmienia to
jednak faktu, ze warto$¢ eksportu w strukturze sprzedazy
polskich firm stale wzrasta. Oprocz utatwien zwigzanych ze
zniesieniem granic, przystapienie Polski do UE przyniosto
polskim producentom wiele innych korzysci, w tym ujednolicenie
ustawodawstwa i wspolng notyfikacje wyrobow kosmetycznych.
O silnej pozycji polskiej branzy kosmetycznej swiadczy jej miejsce
pod wzgledem wartosci eksportu kosmetykow w Europie.
Polska zajmuje bowiem 6 miejsce, z zastrzezeniem, ze po wyjsciu
z UE Wielkiej Brytanii awansujemy na pozycje 5. Najwiekszym
europejskim eksporterem jest Francja, a na dalszych pozyc-
jach plasujg sie kolejno Niemcy, Wiochy, Wielka Brytania
i Hiszpania. Wedtug danych wartos¢ eksportu w 2016 roku
wyniosta 11,8 mld zl, a polskie kosmetyki trafity do ponad
160 krajow, w tym takze na takie perspektywiczne rynki
jak Chiny czy Iran oraz kraje Azji Potudniowo - Wschodniej.
Cho¢ pozycja Polski na rynkach wschodnich jest wcigz znaczaca,
to najwiekszymi indywidualnymi odbiorcami polskich kosme-
tykéw sa Niemcy (12,8%), tuz za nimi Wielka Brytania (12,8%)
i dopiero Rosja (11,0%). W pierwszej piatce znajdujg sie
rowniez Wtochy (4,1%) i Francja (4,0%). Zmiana kierunku
eksportowego ze Wschodu na Zachdéd wiaze sie zaréwno
ze zmiang jakosciowa, jak i wizerunkowg polskiej marki,
a rozpoznawalnos¢ produktéow ,made in Poland” rosnie, co
oznacza, ze w ostatnich latach naszym producentom udato sie
zbudowac trwate zaufanie do polskich kosmetykow.

W ciggu ostatnich 10 lat wartos¢ polskiego eksportu kosmetykow
zwiekszyta sie dziesieciokrotnie. Dzi$ rozwdj eksportu bez
watpienia jest jednym z gtéwnych elementéw strategii polskich
przedsiebiorstw i mozemy spodziewac sieg, ze z roku na rok jego
wartos¢ bedzie coraz wyzsza.
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2. Rola branzy kosmetycznej
w polskiej gospodarce

Branza kosmetyczna jest jedna z najszybciej rozwijajacych sie
gatezi polskiej gospodarki.

Polskie kosmetyki sg jednym z przykladéw stanowiacych site
napedowa polskiej gospodarki i eksportu. Wystarczy wzig¢ pod
uwage kilka czynnikéw: miejsce sektora w Europie, generowany
oraz szacowany przychdd, jak i wielkos¢ zatrudnienia, aby méc
wysnu¢ wniosek, iz polska gospodarka ma sie dobrze dzieki
sektorowi kosmetycznemu.

tatwos¢ w odpowiadaniu na biezace trendy oraz przystosowanie
technologii i surowcéw sprawia, ze sektor kosmetyczny generu-
je nie tylko zysk, ale swoja marka (pojeta jako catos¢) przycigga
uwage zagranicznych podmiotéw na polski rynek. Cho¢ wy-
dawac sie moze, ze nie ma to bezposredniego wptywu na rozwdj
gospodarki, to jednak warto pokusic sie o stwierdzenie, ze branza
kosmetyczna dba niejako o dobry PR catego kraju i cho¢ moze
efekty nie sa wymierne, nie wolno bagatelizowa¢ znaczenia
sektora rowniez w tym kontekscie. Nie wolno zapomina¢, ze
na sektor kosmetyczny sktadajg sie réowniez branze pokrewne:
wytworcy surowcéw, maszyn czy opakowan. Dzieki rozwojowi
branzy kosmetycznej rozwijaja sie jednoczesnie producen-
ci wspomnianych produktéw czy ustug. Tworzace sie stale
nowe gabinety kosmetyczne to nie tylko doskonate zrédto
sprzedazy rodzimy produktéw kosmetycznych, ale tez do-
datkowe miejsca pracy, a wiec kolejne zrédto przychoddéw
dla budzetu panstwa. Coraz bardziej popularne stajg sie tez
manufaktury, ktére z kolei generuja przychéd dla lokalnych
producentéw naturalnych surowcéw, ktérzy nie majg szans na
bycie dostawcami dla duzych przedsiebiorstw.

2.1. Wplyw na polska gospodarke

Rosnacy z roku na rok popyt na wyroby kosmetyczne wywotu-
je szereg reakcji nie tylko w obrebie sektora kosmetycznego, ale
réwniez w sektorach $cisle zwigzanych z przemystem kosme-
tycznym. Ciagly wzrost produkcji kosmetykéw, zakupy pozos-
tatych débr i ustug z branzy pokrewnych (badania, surowce,
opakowania, transport) stymulujg cata gospodarke. Rosnace
zapotrzebowanie na produkty kosmetyczne prowadzi do
wzrostu zatrudnienia i pfac zarbwno w samym sektorze, jak
i wsréd dostawcéw i podwykonawcéw. To z kolei generuje wz-
rost wptywoéw do budzetu panstwa (m.in. w formie podatkéw),
wzrost konsumpcji w gospodarce i przyczynia sie do wzrostu PKB.

2.2. Oddzialywanie branzy kosmetycznej
na branze pokrewne

Opakowania

Wartos¢ swiatowego rynku opakowan kosmetycznych w 2017
roku wyniosta ponad 93 mld zt, a szacunki na rok 2023 wskazuja
jej dynamiczny wzrost do niemal 120 mld zt.

W 2017 roku w branzy kosmetycznej najwiekszy udziat miaty
opakowania z tworzyw sztucznych, ktére stanowity potowe
opakowan kosmetycznych. W ostatnich latach produkty
kosmetyczne, aby pozyskac¢ klienta musza by¢ spdjne. Wedtug
badarn konsumenci deklaruja, ze decydujac sie na wybrany
kosmetyk, zwracaja uwage przede wszystkim na jego zawar-
tos¢, ale powszechnie wiadomo, ze opakowanie jest jednym
z gtéwnych impulséw, dzieki ktérym produkt trafia w rece
docelowego odbiorcy. Wzrost zainteresowania kosmetykami
naturalnymi wigze sie z wykorzystaniem odpowiedniego
opakowania - pozyskanego z surowcéw wtérnych badz
podlegajacego biodegradacji. Branza kosmetyczna chetnie siega
po proekologiczne nowinki, zaréwno jest chodzi o opakow-
ania jak i surowce wykorzystane przy produkcji kosmetykdéw.
Wywotuje to koniecznos¢ szybkiego reagowania na trendy przez
producentéw opakowan.

Na polskim rynku opakowan istnieje wiele przedsiebiorstw
produkujacych najlepszej jakosci opakowania kosmetyczne
z réznego rodzaju tworzyw, co powoduje, ze branza kosmety-
czna Scisle wspotpracuje z polskimi producentami. Oprécz
impulséw rozwojowych (poszukiwanie nowoczesnych, innowa-
cyjnych rozwigzan) dzieki wciaz rosnacemu popytowi sektor
kosmetyczny napedza cata branze opakowan.

Eksperci jednogtosnie wskazuja, ze jednym z wiekszych
wyzwan dla branzy kosmetycznej w kontekscie opakowan
bedzie Strategia Plastikowa, ktéra zaktada ograniczenie zuzycia
tworzyw sztucznych jednorazowego uzytku do 2030 roku.
Do tego czasu 60% opakowan powinno nadawac sie
do przetworzenia lub wielokrotnego uzycia, a wszystkie wpro-
wadzane na rynek unijny opakowania z tworzyw sztucznych
—do recyklingu.

Surowce

Polski przemyst surowcédw nie wykorzystuje obecnie swego
potencjatu wzgledem branzy kosmetycznej. Pomimo, ze Polska
jest potega w rolnictwie, branza kosmetyczna z czesto
zmieniajgcymi sie trendami stanowi duze wyzwanie dla
polskiego przemystu surowcow. Wedtug ekspertéow brak
certyfikacji ma bezposrednie przetozenie na sprzedaz i cene
produktéw kosmetycznych, dodatkowo rozwoéj branzy wymusza
na producentach surowcéw zwiekszenia dostaw przy jednocze-
snym obnizeniu ceny jednostkowej. Z tego powodu wiekszos¢
producentéw kosmetykéw sprowadza surowce z innych
krajow, ktére sa w stanie sprosta¢ zaréwno ilosciom dostaw,
jak i zmieniajgcym sie trendom. Warto jednak zaznaczy¢, ze
mate przedsiebiorstwa i manufaktury produkujace niewielkie
ilosci kosmetykéw - czesto na zamoéwienie, chetnie podejmuja
wspotprace z lokalnymi producentami surowcéw i plantacjami,
plasujac swoje produkty jako w 100% wykorzystujace polskie
zasoby.
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2.3. Polska branza kosmetyczna a rynek pracy

Rozwdj polskiej branzy kosmetycznej determinuje staty wzrost
zatrudnienia w sektorze, co przektada sie bezposrednio na
wzrost wptywow do budzetu panstwa. W polskim przemysle
kosmetycznym wedtug ostatnich danych GUS zatrudnionych
jest ponad 43 000 os6b. Kosmetologia nauczana jest w Polsce
na réznych poziomach zarédwno w placéwkach naukowych
jak i na uniwersytetach. Oprocz tego Polacy moga ksztalci¢ sie
rowniez na kierunkach pokrewnych, po ktérych z powodzeniem
znajduja zatrudnienie w branzy, takich jak farmacja, chemia czy
biotechnologia. Kadra pracownicza w branzy kosmetycznej jest
zatem zréznicowana i obejmuje doswiadczonych pracownikéw
z réznych dziedzin jak i naukowcéw bedacych sitag napedowa
w dziatach badawczo - rozwojowych.

Pracownicy zwiazani z kosmetyka znajduja w Polsce zatrudnienie
nie tylko w przedsiebiorstwach produkcyjno-handlowych, ale
réwniez w laboratoriach, ktére przeprowadzaja specjalistyczne
badania zwigzane z przemystem kosmetycznym.

W szeroko pojetej branzy badawczo - rozwojowej wedtug danych
GUS zatrudnionych jest niemal 82 000 os6b, co plasuje Polske
wysoko w skali catego regionu.

Bioragc pod uwage koszty pracy, naleza one do najnizszych
w Europie, gdzie godzina pracy kosztuje srednio ponad 23 euro.
Srednie wynagrodzenie za godzine pracy w Polsce wynosi za$
nieco ponad 7 euro, co sprawia, ze koszt ten jest trzy razy nizszy
od $redniej dla Unii Europejskiej.

Rozdziat3  Priorytety rzadu obecnej kadengji
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3. Priorytety rzadu obecnej kadencji
w zakresie dziatalnosci branzy kosmetycznej

Polski rzad coraz bardziej docenia wktad branzy kosmetycznej
w rozwdj polskiej gospodarki i eksportu, ktéra w latach
2012-2015 znalazta sie wsréd 15 branz wskazanych przez
Ministerstwo Gospodarki do reprezentacji polskiego biznesu
za granica. Podczas trwania ,Branzowego Programu Promocji
Eksportu” eksport rést srednio o 5% rocznie. Kosmetyka zostata
ujeta na liscie Krajowych Inteligentnych Specjalizacji, co spra-
wito, ze znalazta sie wsrdd lideréw polskiej gospodarki objetych
rzagdowym wsparciem eksportowym na lata 2016-2020.
Programy:,Marka Polskiej Gospodarki — Brand” realizowany przez
Ministerstwo Przedsiebiorczosci i Technologii oraz ,Go to Brand”
realizowany przez Polska Agencje Inwestycji i Handlu zaktadajg
wzrost potencjatu rozwojowego oraz wolumenu eksportu
w branzy kosmetycznej, a takze wzrost ekspansji na rynki
pozaunijne oraz stworzenie sprzyjajacych warunkéw dla
ekspansji polskich przedsiebiorstw na rynki miedzynarodowe.
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Innym istotnym celem wsparcia panstwa jest wzrost sSwiadomosci
zagranicznych srodowisk biznesowych na temat innowacyjnosci
polskiej gospodarki w kontekscie branzy kosmetycznej,
jak i samo wzmocnienie pozytywnego wizerunku polskiej
gospodarki.

Oproécz tego polskie firmy kosmetyczne moga skorzysta¢ m.in.
z udogodnien zwigzanych z ulgami podatkowymi na prace
badawczo-rozwojowe, ktére w znaczny sposéb determinujg
rozwoj i innowacyjnos¢ przedsiebiorstw kosmetycznych, czy
z rozwigzania IP Box, ktéry z zatozenia ma stuzy¢ zwiekszeniu
atrakcyjnosci prowadzenia w Polsce dziatalnosci badawczo-
rozwojowe;j.

Branza kosmetyczna jest elementem polityki wielu ministerstw,
zwihaszcza w kontekscie poszczegdlnych regulacji unijnych,
ktore polski rzad jest zobowigzany wiaczy¢ do ustawodawstwa
krajowego.
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4. Analiza elementéw polityki UE
w zakresie dziatalnosci branzy kosmetycznej

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej otworzyto branzy
wieksze mozliwosci ekspansji na zagraniczne rynki, ale
jednoczesnie wigzato sie ze szczegdtowym i kosztownym
wdrazaniem procedur wynikajacych z koniecznosci dostosowania
sie do unijnego prawa np. w kwestiach zwigzanych ze sktadem,
oznakowaniem czy obrotem kosmetykami.

Unia Europejska charakteryzuje sie restrykcyjnymi regulacjami
dotyczacymi kosmetykéw, co przektada sie bezposrednio
na jako$¢ i bezpieczeristwo wyrobéw wyprodukowanych
w panstwach UE, ktére zobowigzane sg do przestrzegania
wszystkich przepiséw. Z jednej strony zapewnia to wiarygodnos¢
w oczach konsumentéw, z drugiej naktada na producentéw wiele
restrykcjiinakazuje biezace dostosowywanie sie dozmieniajacego
sie prawa. Branza kosmetyczna musi na biezaco $ledzi¢ nie
tylko przepisy odnoszace sie bezposrednio do kosmetykow,
ale réwniez regulacje okoto-sektorowe. Dzisiaj to wiasnie na
poziomie unijnym powstaje zdecydowana wiekszos¢ przepisow,
ktére wdrazane s3 w krajach czlonkowskich na szczeblach
rzadowych, a ich mnogos¢ czesto powoduje niezrozumienie
w branzy, zwtaszcza, iz zdarza sie, ze przepisy prawne wzajemnie
sie wykluczaja. Nie do przecenienia jest w tym aspekcie rola,
ktéra odgrywa u nas Polski Zwigzek Producentéw Kosmetykow,
ktéry wykonuje na rzecz branzy zaréwno zadania konsultacyjne,
jak i lobbuje na rzecz polskiej branzy kosmetycznej w Brukseli.
Z punktu widzenia branzy najwazniejsze, aby przepisy byty
spojne i umozliwiaty firmom rozwdj i wzrost innowacyjnosci.

4.1 Komisja Europejska

W styczniu 2018 roku Komisja Europejska opublikowata tzw.
Strategie Plastikowag dotyczaca tworzyw sztucznych, ktéra ma
na celu znaczne zwiekszenie uzycia materiatéw z recyklingu.
W konsekwencji, do 2030 roku na rynek Unii Europejskiej maja
trafi¢ opakowania nadajace sie w 100% do recyklingu, zmniejszy
sie zuzycie tworzyw sztucznych jednorazowego uzytku,
a ponadto zostana wprowadzone ograniczenia dotyczace
celowego stosowania mikrodrobin plastiku.

Oznacza to nic innego, jak to, ze zmiany obejma proces
projektowania, wytwarzania oraz przetwarzania opakowan.
Europejska strategia na rzecz ochrony planety, obrony obywateli
i wzmocnienia pozycji przemystu ma zapewni¢ ochrone
Srodowiska przed zanieczyszczeniem tworzywami sztucznymi,
a jednoczesnie ma by¢ wsparciem wzrostu i innowacji,
przeksztatcajac trudne wyzwanie w pozytywny plan na rzecz
przysztosci Europy.

Wedtug danych Komisji Europejskiej, Europejczycy wytwarzaja co
roku 25 milionéw ton odpadoéw z tworzyw sztucznych, z ktérych
mniej niz 30 proc. zbiera sie do recyklingu. Na catym Swiecie
tworzywa sztuczne stanowig 85 proc. odpaddéw plazowych.
Mikrodrobiny plastiku, bedace mikro czastkami tworzyw
sztucznych o wielkosci <5mm moga by¢ wytwarzane w sposéb
niezamierzony badz celowo. Dodawane sa one bowiem do
produktéw kosmetycznych do sptukiwania (np. peelingi do twarzy
lub do ciata). W konsekwencji mikrodrobiny tworzyw sztucznych
s dzi$ obecne w powietrzu, wodzie oraz zywnosci i przenikaja do
naszych ptuc, a eksperci alarmuja o ich negatywnym wptywie na
ludzkie zdrowie.

Ogdlnounijna strategia w dziedzinie tworzyw sztucznych
ma poméc stawi¢ czoto temu wyzwaniu. Z zatozenia ma by¢
ona réwniez swoistym fundamentem pod nowag gospodarke
w branzy tworzyw sztucznych, w ramach ktérej przy
projektowaniu i wytwarzaniu w petni uwzglednia sie potrzeby
ponownego wykorzystania, naprawy i recyklingu, a ponadto
opracowywane sa bardziej zrbwnowazone materiaty.

Wraz ze strategia w dziedzinie tworzyw sztucznych Komisja
przyjefa ramy monitorowania obejmujace zestaw dziesieciu
kluczowych wskaznikéw, ktére odnosza sie do kazdego etapu
cyklu. Beda one mierzyty postepy w procesie przechodzenia
na gospodarke o obiegu zamknietym na szczeblu unijnym
i krajowym. 13 wrzesnia 2018 roku Parlament Europejski
w rezolucji przyjat z zadowoleniem plany Komisji. Ponadto
Europostowie zaapelowali o wprowadzenie zakazu celowego
dodawania mikrodrobin plastiku do produktéw kosmetycznych,
produktéw do pielegnacji ciata, detergentéw oraz produktéow
czyszczacych do roku 2020.

Jaki moze by¢ wptyw Strategii Plastikowej na branze kosmetyczna?
Producenci decydujac sie na wykorzystanie zréwnowazonych
opakowan musza przejs¢ swoistg prace u podstaw. Istnieja
bowiem kosmetyki tzw. ,wrazliwe’, a ich proces ,psucia” poste-
puje szybciej w przypadku nieprawidtowego przechowywania,
a opakowanie ma wptyw na ich trwatos¢, kolor czy zapach.
Produkty zawierajace niektére substancje i skfadniki aktywne
potrzebuja wiasciwego opakowania, ktére zagwarantuje, ze nie
ulegna one destabilizacji, w konsekwencji czego nie stang sie
one bezuzyteczne. Kazdy produkt powinien zosta¢ szczegétowo
przeanalizowany pod katem zmiany opakowania, aby mie¢
pewnos$¢ czy i jak planowana zmiana wptynie na jego jakosc
i whasciwosci.
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4.2 Parlament Europejski

Polska jako kraj cztonkowski Unii Europejskiej jest zobowigzana
przestrzega¢ Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
(WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 roku dotyczacego
produktéw kosmetycznych, ktére odnosi sie bezposrednio do
ich produkgji i dystrybucji. Zgodnie z trescia Rozporzadzenia
do obrotu wprowadzane moga by¢ wytacznie produkty
kosmetyczne, dla ktérych na terenie Wspdlnoty jest wyznaczona
osoba odpowiedzialna (osoba prawna lub fizyczna), ktéra przed
wprowadzeniem produktu kosmetycznego do obrotu zapewnia
przeprowadzenie oceny bezpieczenstwa produktu i sporzadzenie
raportu bezpieczenstwa wyrobu kosmetycznego. Oznacza to,
ze warunkiem bezwzglednym dla kazdego kosmetyku jest
przeprowadzenie wieloetapowej procedury, ktérej gtéwnymi
elementami sg szczegotowa analiza danych toksykologicznych
dla poszczegdlnych sktadnikéw kosmetyku i wynikéw badan
gotowego produktu oraz okreslenie czy jego stosowanie jest
bezpieczne dla potencjalnych konsumentéw.

Ustanowione przepisy musi spetnia¢ kazdy produkt kosmetyczny
udostepniany na rynku unijnym, w celu zapewnienia wtasciwego
i spdjnego funkcjonowania rynku opartego na wysokim
poziomie ochrony zdrowia. Ustawa o produktach kosmetycznych
wdrazajgca do polskiego prawa przepisy rozporzadzenia
1223/2009 weszta w zycie 1 stycznia 2019 roku.

Okres dostosowania dokumentacji produktu kosmetycznego do
nowych regulacji mija 30 wrzesnia 2019 roku.

Od marca 2009 roku Unia Europejska zakazata parnstwom
cztonkowskim przeprowadzanie badan na zwierzetach w bran-
zy kosmetycznej. W przypadku najbardziej ztozonych testéw
(dotyczacych m.in. toksycznosci ogdlnoustrojowej po wielo-
krotnym podaniu kosmetykéw, efektéw uczulajacych, rako-
twdrczosci, toksycznosci reprodukcyjnej i toksykokinetyki) zakaz
obowigzuje od marca 2013 roku.

3 maja 2018 roku w oparciu o unijne doswiadczenia zwigzane
z wprowadzeniem zakazu testéw na zwierzetach Parlament
Europejski wezwat przywodcéw UE do zbudowania koalicji
i rozpoczecia prac nad miedzynarodowa konwencjg w ramach
ONZ. Przepisy miatyby wprowadzi¢ catkowity zakaz testowania
kosmetykéow na zwierzetach, ktérego ostatecznym terminem
wprowadzenia ma by¢ 2023 rok. Eurodeputowani podkreslaja,
ze chcieliby globalnego porozumienia w tej sprawie. Testy na
zwierzetach sg nadal dozwolone w Europie w przypadku badan
nad produktami leczniczymi i farmaceutycznymi, a takze nie-
ktorymi chemikaliami i zywnoscig. 80 proc. krajow na catym
Swiecie nadal zezwala na testowanie produktéw kosmetycznych
na zwierzetach, stad wezwanie do globalnego zakazu tych praktyk.

Rozdziat5 Mapping kluczowych interesariuszy
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Interesariuszami nazywamy podmioty, ktére moga wptywac na
przedsiebiorstwo badz pozostaja pod wptywem jego dziatalnosci.
Z punktu widzenia przedsiebiorstwa okreslenie kluczowych
interesariuszy jest elementem budowania strategiii dzieleni sa oni
zazwyczaj na interesariuszy wewnetrznych oraz zewnetrznych.
W kontekscie branzy kosmetycznej i na potrzeby niniejszego
raportu przyjrzymy sie podmiotom dziatajgcym w otoczeniu
branzy, ktére maja bezposredni wptyw na jej funkcjonowanie,
a wiec poszczegd6lnym instytucjom rzadowym, ktére odpo-
wiedzialne sg za opracowywanie i wdrazanie przepiséw praw-
nych, bedacych czesto wyzwaniem dla polskiego przemystu
kosmetycznego.

5.1 Kancelaria Prezesa Rady Ministrow

Podczas tegorocznego szczytu grupy 16+ skupiajacego kraje
Europy Srodkowo- Wschodniej, Batkanéw Zachodnich oraz Chiny,
Premier Mateusz Morawiecki spotkat sie z premierem Chin Li
Kegiangiem, z ktéorym podejmowat tematy zwigzane z handlem
i wspotpracg gospodarcza. W rozmowie z dziennikarzami
przyznat, ze rozmowy dotyczyly m.in. zwiekszenia eksportu
polskich kosmetykéw, ktére majg szanse odnies¢ w Chinach
sukces.
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Rynek Chinski w ostatnich latach traktowany jest przez rzad Polski
priorytetowo - jako rynek wysoce perspektywiczny, co podkreslaja
osoby z otoczenia rzadowego zaangazowane we wsparcie
eksportu polskiej branzy kosmetycznej.

Kluczowymi interesariuszami, na ktérych Premier oddelegowuje
tematy zwigzane $cisle z branzg kosmetyczng sa: Ministerstwo
Przedsiebiorczosci i Technologii, Ministerstwo Inwestycji i Rozwoju,
Ministerstwo Srodowiska oraz Ministerstwo Zdrowia. Duzg role
w rozwoju polskiej branzy kosmetycznej odgrywa réwniez Polska
Agencja Inwestycji i Handlu.

5.2 Polska Agencja Inwestycji i Handlu

Misja Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu jest zwiekszenie naptywu
bezposrednich inwestycji zagranicznych do kraju oraz rozszerzanie
zasiegu i dynamiki internacjonalizacji polskich przedsiebiorstw.
Agencja wspiera polskich przedsiebiorcow w pokonywaniu
procedur administracyjnych, znalezieniu odpowiedniej lokalizacji,
wiarygodnych partneréw oraz dostawcéw, a swe dziatania
prowadzi zarbwno w Polsce, jak i poprzez Zagraniczne Biura
Handlowe (ZBH) na catym swiecie. Sektor FMCG jest jednym
z najsilniej zabiegajacych o kontrahentéw zagranicznych, a tym
samym firmy kosmetyczne stanowia dla PAIH trzon klientéw
w obstudze dziatan proeksportowych.

www.cosmeticreporter.com
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0BSZAR EKSPANSJI ZAGRANICZNEJ TNl

LW latach 2017-2019 razem z moim zespotem realizujemy dziatania promocyjne
finansowane ze srodkéw UE w ramach Branzowego Programu Promodji ,Brand’.
Realizujemy - we wspdtpracy z Polcharm, polskie stoiska narodowe na najwazniejszych
targach zagranicznych. Sciggamy do Polski media i kontrahentéw zagranicznych
w ramach misji. Staramy sie w porozumieniu z naszymi kolegami z Zagranicznych
Biur Handlowych PAIH realizowa¢ dziatania promocyjne na catym Swiecie — ostatnio
stoiska targowe w Korei i Portugalii.

Sektor kosmetyczny, ze wzgledu na polski model dystrybucji, dos¢ szybko stara sie
internacjonalizowac swojq dziatalnos¢ co dotyczy takze najmfodszych firm.

Stwarza to wyzwania zwiqzane z dopasowaniem produkcji do oczekiwari klientéw
z czesto bardzo odlegtych rynkéw, zmusza to do spokojnego przeliczenia sit na
zamiary. Ekspansja powinna by¢ wynikiem przemyslanej strategii a nie ryzykownqg
probg sit. Nawet sukces osiggniety na odlegtym rynku np. azjatyckim, moze szybko
przerodzi¢ sie w porazke. Podstawowq sprawqg powinna by¢ dobra kondycja
finansowa, przygotowanie na ponoszenie wydatkéw w okreslonej, czesto kilkuletniej
perspektywie czasu.

Mysle, ze sitq polskiej branzy kosmetycznej poza jakosciq i doswiadczeniem jest
olbrzymia pomystowos¢ i innowacyjnos¢, a to jest to czego poszukujq klienci.

Ten poziom innowacyjnosci w produktach kosmetycznych znacznie przewyzsza to
co oferujg nasi producenci zywnosci. Jestescie Paristwo, w mojej ocenie, Swiatowymi
Jtrendsetterami’; ale brakuje Wam czesto silnego zaplecza kapitatowego, aby te
pomysty przeniesc trwale na rynki zagraniczne.

Jesli moge cos radzi¢, to zachecam Paristwa do tqczenia sit, tworzenia struktur
o charakterze konsorcjow eksportowych, gdzie firmy o komplementarnym asorty-
mencie bedq mogty podzieli¢ sie np. kosztami logistyki i promocji.

Wspdine poszukiwanie partneréw handlowych przez firmy (konsorcja) oferujqce szeroki
wachlarz produktéw, znajduje uzasadnienie w oczekiwaniach np. sieci handlowych,
ktére chetniej podejmujg rozmowy z jednym wiekszym dostawcq niz z wieloma
rozdrobnionymi.

W kazdym z przedsiewziec jestesmy gotowi Paristwa wspierac merytorycznie, zaréwno
w centrali, jak i w Zagranicznych Biurach Handlowych.

Zapraszam do PAIH!”
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5.3 Ministerstwo Przedsiebiorczosci
i Technologii

Nominacja Jadwigi Emilewicz na stanowisko Ministra
Przedsiebiorczosci i Technologii zostata bardzo dobrze przyjeta
przez calg branze kosmetyczng. Jeszcze jako wiceminister
w Ministerstwie Inwestycji i Rozwoju wielokrotnie dokonywata
celnej analizy catej branzy, podkreslajac, ze ,przemyst
kosmetyczny to bez watpienia istotny, dynamicznie rozwijajacy
sie sektor polskiej gospodarki dysponujagcy ogromnym
potencjatem w zakresie innowacyjnych rozwigzann. Pomimo, ze
polski rynek kosmetyczny zaliczany jest do jednego z najbardziej
rozdrobnionych, wypracowat on sobie na przestrzeni ostatnich
lat stabilng pozycje w Unii Europejskiej"”.

Diugofalowym celem dziatarn Ministerstwa Przedsiebiorczosci
i Technologii jest stworzenie atrakcyjnego klimatu inwestycyjnego
poprzez kompleksowg oferte wsparcia rozwojowego skierowang
do polskiego przemystu, w tym przemystu kosmetycznego.
Podjeto juz szereg dziatan w celu zwiekszenia efektywnosci
funkcjonowania polskiego przemystu.

Ulga podatkowa na prace badawczo-rozwojowe
Narzedziem wspierajacym rozwdj, w tym innowacyjnos¢
przedsiebiorstw sg instrumenty podatkowe, m.in. ulga
podatkowa na badania i rozwéj (B+R), ktéra umozliwia odliczenie
przez przedsiebiorcow wydatkéw poniesionych na dziatalnos¢
badawczo-rozwojowa. Zostata ona wprowadzona ustawg
z dnia 25 wrzesnia 2015 roku o zmianie niektérych ustaw
w zwigzku ze wspieraniem innowacyjnosci (DzU. poz. 1767).
Kolejne ustawy o innowacyjnosci to: Ustawa z dnia 4 listopada 2016
roku o zmianie niektérych ustaw okreslajacych warunki
prowadzenia dziatalnosci innowacyjnej (Dz.U. z 2016r. poz. 1933)
oraz ustawa z dnia 9 listopada 2017 r. o zmianie niektérych ustaw
w celu poprawy otoczenia prawnego dziatalnosci innowacyjnej
(Dz.U.z 2017r. poz. 2201).

IP Box - rozwiazanie, ktére ma stuzy¢ zwiekszeniu atrakcyjnosci
prowadzenia w Polsce dziatalnosci badawczo-rozwojowe;j.
To takze sposéb na zachecanie przedsiebiorcéw do odwaz-
niejszego szukania potencjatu biznesowego w prawach wtasnosci
intelektualnej. Tym samym to wazny krok na drodze do gospodarki
opartej o wiedze. Przedsiebiorcy, ktérzy osiggaja dochody
z prawa wiasnosci intelektualnej (IP) uzyskanego z dziatalnosci
B+R lub z ustug B+R zakupionych od innych podmiotéw, ale przez
siebie opatentowanych beda mogli korzysta¢ z preferencyjnej
stawki w podatku CIT. Dochéd w ten sposéb wygenerowany
bedzie opodatkowany stawka w wysokosci 5%. Ulga bedzie
obowiazywac juz od 2019 roku i dotyczy¢ bedzie wszystkich
przedsiebiorcéw niezaleznie od wielkosci.
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Fundusze unijne - stanowia bardzo istotne zrédto wsparcia
innowacyjnosci polskiej gospodarki. Kluczowym krajowym
programem operacyjnym koncentrujgcym sie na sferze B+R
jest Program Operacyjny Inteligentny Rozwdj 2014-2020
(POIR), przyjety przez Rade Ministréow 8 stycznia 2014 roku
(alokacja 8,6 mld EUR). Celem gtéwnym POIR jest wspieranie
innowacyjnosci i konkurencyjnosci polskiej gospodarki przy
zwiekszeniu naktadéw na B+R, w szczegdlnosci prywatnych.
POIR oferuje wsparcie projektéw ,od pomystu do rynku’, czyli
catego procesu powstawania innowacji: od fazy tworzenia
koncepcji innowacyjnych produktéw, ustug lub technologii,
poprzez prowadzenie badan, przygotowanie prototypoéw i linii
pilotazowych, az po komercjalizacje - inwestycje zwigzane z
oferowaniem nowych produktéw i ustug. Program adresowany
jest do przedsiebiorstw, jednostek naukowych oraz konsorcjow
przedsiebiorstw i jednostek naukowych.

Kazdy projekt ubiegajacy sie o wsparcie w ramach POIR musi
wpisywac sie w ww. Krajowe Inteligentne Specjalizacje (KIS). KIS
polega na okresleniu priorytetéw gospodarczych w obszarze
B+R+| oraz skupieniu inwestycji na obszarach zapewniajacych
zwiekszenie wartosci dodanej gospodarki i jej konkurencyjnosci
na rynkach zagranicznych.

Start in Poland - program ten zostat skorelowany z dziata-
niami legislacyjnymi, ktére wraz z instrumentami wsparcia
stworzyty podwaliny rozwoju ekosystemu startupowego.
Program Start in Poland (najwiekszy program dla start-upow
w Europie Srodkowo-Wschodniej), oferuje smart money tzn.,
nie tylko srodki na inwestycje, ale wiedze, kontakty i doswiad-
czenie. W pilotazu programu Scale Up, ktéry trwat 15 miesiecy
od poczatku 2017 roku do kwietnia 2018 roku, 10 operatoréw
objeto akceleracja 276 startupdéw i pozyskato do wspétpracy 66
duzych firm. Efektem dziatania jest juz 201 wdrozen - pilotazy
i testdbw oraz umoéw o dalszej wspotpracy miedzy startupem,
a duza firma. Zdecydowana wiekszos¢ rozwigzan wymaga
bowiem Scistej wspotpracy takze po zakonczeniu programu.
Dotychczas ponad 30 zostato wprowadzonych na rynek. Jest to
jak najbardziej wymierny sukces.
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JBranza kosmetyczna to jedna z najwiekszych i najbardziej
perspektywiczna branza przemystu lekkiego. Wartos¢ polskiego
rynku kosmetykéw w 2017 r. wyniosta 3,7 mld EUR wedtug cen
detalicznych. Wlatach 2014-2018eksport kosmetykéw zPolskiwzrdst
o ponad 47,1% z poziomu 2,2 mld EUR do 3,3 mld EUR wg danych
International Trade Center. Polska jest 13. najwiekszym eksporterem
kosmetykow na swiecie, z udziatem na poziomie 2,6%. W latach
2014-2018 import kosmetykow do Polski wzrést o ponad 49,2%
zpoziomu 1,6 mld EUR do 2,4 mld EUR wg danych International Trade
Center. Polska jest na 17. miejscu wsréd najwiekszych importeréw
kosmetykow na swiecie z udziatem na poziomie 1,9%.

Oprécz dziatan, ktére podjelismy w celu zwiekszenia efektywnosci
funkcjonowania polskiego przemystu nie nalezy zapominac
o wyzwaniach, przed ktorymi stoi dzis cata branza kosmetyczna.
Gtéwnymi z nich sq:

Gospodarka o obiegu zamknietym, strategia plastikowa - zgodnie
zideq GOZ produkty, materiaty oraz surowce powinny pozostawacw
gospodarce tak dtugo, jak jest to moZzliwe, a wytwarzanie odpadéw
powinno by¢ jak najbardziej zminimalizowane. Idea ta uwzglednia
wszystkie etapy cyklu zycia produktu, zaczynajgc od jego
projektowania, poprzez produkcje, konsumpcje, zbieranie odpaddw,
az do ich zagospodarowania. Przyjeta w styczniu 2018 r. strategia
plastikowa réwniez w znaczny sposéb wpftynie na funkcjonowanie
branzy. Do roku 2030 wszystkie opakowania z tworzyw sztucznych
nalezy zaprojektowac w taki sposéb, aby nadawaty sie do
recyklingu lub ponownego uzycia. W chwili obecnej nie jest mozliwe
zastosowanie, w znaczqcej skali, recyklatéw jako materiatéw do
produkcji opakowan bezposrednich produktéw kosmetycznych.
Materiat pochodzqcy z recyklingu opakowar z rynku (pochodzqgcych
z selektywnej zbidrki odpaddéw konsumenckich) jest niskiej jakosci
mi.in. nie spefnia wymagan opakowari zywnosci, ktére stosuje
réwniez sektor kosmetyczny. Ponadto, materiat ten ma znacznie
gorsze wiasciwosci przetwdrcze - co uniemoZliwia efektywnq
produkcje gotowych opakowan. Ponadto nalezy pamietac, ze
opakowania do produktéw kosmetycznych w wiekszosci sq
wielomateriatowe co réwniez utrudnia ich recykling. Jest to nie
lada wyzwanie aby opakowania byly zaréwno recyklowane jak
réwniez atrakcyjne wizualnie. W ramach strategii plastikowej trwajq
réwniez prace majqce na celu ograniczenie stosowania mikrodrobin
plastiku w kosmetykach (duza grupa substandji zostanie objeta
ograniczeniem).

Transformacja cyfroma w przedsiebiorstwach produkcyjnych
- proces transformacji cyfrowej polskich przedsiebiorstw jest
podstawowym elementem ksztaftowania nowoczesnej gospodarki
krajowej, a jego efekty determinujq przewage konkurencyjng
poszczegdlnych podmiotdw, dlatego tez przedsiebiorcy dziatajqcy
w branzy kosmetycznej, powinni dostosowac sie do zmian jakie
niesie za sobq czwarta rewolucja przemystowa oraz wdrozyc
i zaakceptowac nowe standardy zwiqzane z digitalizacjq.

Nowe kanaty dystrybucji, promocji czy formy pozyskiwania
konsumentdw - odejscie od tradycyjnej formy sprzedazy poprzez
drogerie i sklepy stacjonarne. Korzystanie z nowych technologii
(media spofecznosciowe, blogosfera, influencerzy). Nowe sposoby
na budowanie wizerunku marki, sledzenie i kreowanie trendow.

| TECHNOLOGI

Wyzwania regulacyjne - w styczniu 2019 roku weszta w Zycie ustawa
o produktach kosmetycznych, ktdra naktada na przedsiebiorcow
nowe obowiqgzki. W perspektywie 9 miesiecy wszyscy przedsiebiorcy
zobowigzanisq do m. in. zgtaszania do wykazu prowadzonego przez
paristwowego powiatowego inspektora sanitarnego wszystkich
zaktadoéw  wytwarzajqcych  produkty — kosmetyczne. Branza
kosmetyczna od lat zmaga sie z kurczqgcym portfolio sktadnikowym,
przed wszystkim w zakresie konserwantéw (regulacje unijne).
Przepisy prawne regulujgce sktadniki kosmetyczne podlegajq
dynamicznym zmianom. Szereg decyzji legislacyjnych zapada w
krétkim czasieiwielokrotniedomomentuopracowaniaostatecznego
ksztattu propozycji nie wiadomo jakie bedq szczegétowe propozycje
rozwiqgzan dla danej substancji, co czesto dotyczy kluczowych
sktadnikow jak konserwanty, sktadniki kompozycji zapachowych.
Powoduje to, ze wiele kosztownych i prowadzonych w dfuzszej
perspektywie czasu projektow zostaje zawieszonych. Decyzje
legislacyjne podejmowane sq zazwyczaj w oparciu o opinie
SCCS (Scientific Committee on Consumer Safety). W przypadku
producentdw opinie te nie sq wigzqce, niemniej jednak traktowane
sq jako wskazoéwka dotyczqca kierunku ewentualnych, przysztych
prac/zmian. Opinie te nie sq jednak wdrazane w sposdb spdjny
i przewidywalny — niektdre natychmiast znajdujq odzwierciedlenie
w projektach aktéw prawnych, inne (pomimo przejrzystych
whnioskéw) wdrazane sq po uptywie lat. W takich okolicznosciach
niezwykle trudno jest podejmowac decyzje dotyczgce nowych
receptur z uzyciem okreslonych sktadnikéw. Szereg zmian prawnych
dotyczqcych sktadnikéw kosmetycznych odnosi sie zaréwno do
nowych produktdw, jak tez produktéw wprowadzonych do obrotu.
Zbyt krétkie okresy przejsciowe powodujq wielokrotnie koniecznos¢
wycofywania z rynku wprowadzonych legalnie kosmetykéw
— procedura kosztowna, trudna i stwarza ryzyko utraty wizerunku
przez producenta.

W UE od 2009 roku obowiqzuje catkowity zakaz testowania
kosmetykéw na zwierzetach. Zakazane sq rowniez testy
sktadnikow kosmetykéw na zwierzetach. Do tego czasu miaty
zosta¢ opracowane metody alternatywne. Okazato sie jednak,
Ze ramy czasowe wyznaczone na opracowanie tych metod sq
niewystarczajqce. Z chwilg wejscia w zycie catkowitego zakazu,
nastgpito ogromne utrudnienie w produkowaniu nowych,
innowacyjnych i bezpiecznych kosmetykow, co niewqtpliwie
ostabi konkurencyjnos¢ branzy. Istnieje rowniez mozliwos¢ utraty
innych cennych, dotychczas stosowanych sktadnikéw w momencie
pojawienia sie wqtpliwosci co do bezpieczerstwa ich stosowania
- brak mozliwosci wykonania dodatkowych badan.

Eksport - wejscie polskich produktéw kosmetycznych na rynki
zagraniczne to ogromny sukces polskich przedsiebiorcéw.. Potencjat
dla rozwoju eksportu jest wcigz ogromy, szczegdlnie na rynkach
poza Unig. Niemniej jednak branza boryka sie réwniez z wyzwaniem
jakim jest zidentyfikowanie barier w dostepie do rynkow trzecich,
dostep do rynkdw blokujq nie tylko cta, ale przede wszystkim bariery
pozataryfowe w postaci réznych regulacji stosowanych wobec
produktéw kosmetycznych (etykietowanie, dozwolone sktadniki,
certyfikaty itd.)”
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MINISTERSTWO
INWESTYCIJI
I ROZWOJU

5.4 Ministerstwo Inwestycji i Rozwoju

,Fundusze Europejskie w ramach polityki spéjnosci 2014-2020
sq inwestowane w Polsce poprzez 6 krajowych programéw
operacyjnych zarzqdzanych przez Ministerstwo Infrastruktury
i Rozwoju, 16 programéw regionalnych (RPO) zarzqdzanych przez
Urzedy Marszatkowskie oraz programy Europejskiej Wspdtpracy
Terytorialnej.

Pomimo, ze nie przewidziano dedykowanego wsparcia dla branzy
kosmetycznej, to firmy dziatajqgce w tej dziedzinie mogq ubiegac sie
o srodki unijne na zasadach ogdlnych.

W ramach polityki spéjnosci na lata 2014-2020 szczegdlnie
istotny nacisk potozony jest na wsparcie przedsiebiorstw, gtéwnie
w obszarach wspierania dziatalnosci badawczo-rozwojowej
i innowacdji oraz podnoszenia konkurencyjnosci MSP.

W kazdym z regionéw zostaty zidentyfikowane tzw. inteligentne
specjalizacje, tj. dziedziny gospodarki lub nauki o najwiekszym
potencjale rozwojowym. Inwestowanie w precyzyjnie okreslone
obszary, pozwala na optymalizacje dziatari na rzecz rozwoju
gospodarczego. Pomaga to regionom wykorzystac strony poten-
¢jat innowacyjny oraz przeksztatcic posiadang infrastrukture
przemystowq i naukowq pod kqtem branz i ustug rozwijajqcych sie
oraz rynkéw miedzynarodowych.

Branza kosmetyczna wystepuje jako element niektorych inteli-
gentnych specjalizacji (m.in. branza chemiczna i farma-ceutyczna,
medycyna, farmacja i kosmetyki, nauki o zyciu, wysoka jakos¢
zycia, technologie chemiczne) w poszczegdlnych regionach
(wojewddztwo dolnoslgskie, matopolskie, mazowieckie, tddzkie,
opolskie, podkarpackie, sSwietokrzyskie). Jest to o tyle wazne,
ze jedynie projekty wpisujgce sie w regionalne inteligentne
specjalizacje (RIS) mogq otrzymac wsparcie w obszarze dziatal-nosci
badawczo-rozwojowej. Natomiast projekty dotyczgce inwestycji
MSP, wpisujqce sie w RIS, otrzymujq preferencje na etapie oceny
wnioskow o dofinansowanie.

Firmy kosmetyczne rozwijajq swojq dziatalnos¢ przy wsparciu
ze Srodkow unijnych z programu Inteligentny Rozwdj (POIR).

Dzieki funduszom europejskim firma Inglot bedzie mogta utwo-
rzy¢ specjalistyczne centrum B4R dedykowane rozwojowi
innowacyjnych na skale miedzynarodowq kosmetykéw oraz
dermo-kosmetykdw, jak réwniez zwigzanych z nimi metod dia-
gnostycznych i badawczych oraz technologii produkdji.
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Dzieki realizacji projektu spétka wprowadzi na rynek zupetnie
nowe produkty, w tym z nowego dla niej segmentu kosmetyki
biatej i znaczqco rozwinie produkty dotychczas oferowane
na rynku, w ktérych w wielu przypadkach juz jest liderem.
Marka kosmetykéw Allila ma szanse na ekspansje miedzy-
narodowgq. Skorzystata ze wsparcia z POIR na realizacje planu
eksportu poprzez organizacje wyjazdéw promocyjnych i udziat
w targach handlowych. W ramach zadan realizowanych
w programie Go to Brand beneficient ma zamiar wystqpic jako
wystawca na imprezach targowo-wystawienniczych odbywajqcych
sie na terenach Europy oraz Ameryki Pétnocnej. Marka kosme-
tykéw Alilla dba nie tylko o zdrowie kobiet, ale réwniez
o Srodowisko. Dzieki wykorzystaniu drewna jako opakowania
na mineralne i naturalne kosmetyki firma dba o ograniczenie
sztucznie wytworzonych odpaddw, ktore zagrazatyby srodowisku.

Kolejnym przyktadem dobrze wykorzystanego wsparcia z programu
Inteligentny Rozwdj jest projekt firmy Irminka’s Company Irmina
Dudezic. Beneficjent zakupi od Instytutu Badawczego specjalistycznq
ustuge B+R, polegajgcqg na opracowaniu nowego wyrobu
charak-teryzujqcego sie wysokq innowacyjnosciq. Planowana
do stworzenia linia kosmetykéw bedzie zgodna z holistycznym,
dalekowschodnim podejsciem do pielegnacji skory”.

5.5 Ministerstwo Srodowiska

Kiedy na poczatku 2018 roku Komisja Europejska przyjeta
strategie dotyczaca tworzyw sztucznych i rozpoczeto wdrazanie
przepiséw, ktérych celem jest zminimalizowanie negatywnych
skutkéw oddziatywania odpadéw powstatych z tworzyw
sztucznych na srodowisko oczywistym stato sie, ze w duzej mierze
dotkna one kosmetykow, ktérych nieodtacznym atrybutem jest
wiasnie opakowanie. Branza kosmetyczna w napieciu oczekuje
na szczeg6ty wdrazania strategii przez rzad, za co odpowiedzialne
jest Ministerstwo Srodowiska. Eksperci s zgodni, ze nowe
przepisy stanowi¢ beda jedno z najwiekszych wyzwan przed
jakimi bedzie musiata stang¢ cata branza.
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HENRYK KOWALCZYK
MINISTER SRODOWISKA

,Europejska Strategia na rzecz tworzyw sztucznych w gospodarce
o obiegu zamknietym przedstawia wizje europejskiej gospodarki
w zakresie tworzyw sztucznych w 2030r., zgodnie z ktérg m.in.:

« produkty z tworzyw sztucznych bedq projektowane
z uwzglednieniem zwiekszonej wytrzymatosci, mozliwosci
ponownego uzycia i wysokiej jakosci recyklingu odpaddw
powstatych z tych produktéw. Do 2030 r. wszystkie
wprowadzane na rynek tworzywa sztuczne powinny byc
przydatne do ponownego uzycia albo przydatne do recyklingu
w sposob efektywny finansowo;

« do 2030 r. wiecej niz potowa odpaddéw z tworzyw sztucznych
wytwarzana w Europie bedzie poddawana recyklingowi.
Znaczqco wzrosnie poziom selektywnego zbierania odpadéw
z tworzyw sztucznych;

«  zdolnosci przerobowe zaktadéw prowadzqcych recykling
odpaddw z tworzyw sztucznych w Unii Europejskiej zostanq
znaczqco zwiekszone a dotychczas dziatajqce zaktady
prowadzqce recykling zmodernizowane. Do 2030 r. zdolnosci
przerobowe instalacji do sortowania i recyklingu zostanqg
zwiekszone 4-krotnie w stosunku do roku 2015;

+  substancje zawarte w tworzywach sztucznych utrudniajqce ich
recykling zostanq zastgpione substancjami poddajgqcymi sie
recyklingowi, albo zostanq wycofane - dzieki Scistej wspdtpracy
przemystu chemicznego z podmiotami zajmujqgcymi sie recy-
klingiem tworzyw sztucznych.

«  wzrosnie skala produkcji wyrobéw zawierajgcych tworzywa
sztuczne pochodzqce z recyklingu.

Poza tym w ramach realizacji Strategii zostata uchwalona

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 2019/904

z dnia 5 czerwca 2019 r. w sprawie zmniejszenia wptywu

niektdrych produktéw z tworzyw sztucznych na srodowisko.

Oba dokumenty (szczegdlnie dyrektywa) skupiajq sie na
zapobieganiu  zanieczyszczeniu  Srodowiska,  szczegdlnie
Srodowiska morskiego, odpadami powstatymi z produktéw
jednorazowego uzytku z tworzyw sztucznych oraz narzedzi
potowowych zawierajgcych tworzywa sztuczne. Natomiast brak
jest bezposredniego odniesienia sie do branzy kosmetycznej.

W tym kontekscie Strategia nawiqzuje do mikrodrobin tworzyw
sztucznych, ktére sq celowo dodawane do pewnych produktow,
takich jak kosmetyki. Mikrodrobiny tworzyw sztucznych nie
wchodzq bezposrednio w zakres stosowania tej dyrektywy, ale
wraz ze Strategiq identyfikujg rosnqcy problem zanieczyszczenia
Srodowiska morskiego tym rodzajem odpaddw. Dyrektywa
wskazuje na potrzebe przyjecia na poziomie UE kompleksowego
podejscia dotyczqgcego tego problemu, m.in. Unia powinna zacheca¢
wszystkich producentéw do rygorystycznego ograniczenia ilosci
mikrodrobin tworzyw sztucznych w sktadzie swoich produktéw.
Zgodnie z informacjami zawartymi w tych dokumentach Komisja
Europejska rozpoczeta proces, ktéry ma na celu ograniczenie
stosowania celowo dodawanych mikrodrobin tworzyw sztucznych,
zwracajqc sie do Europejskiej Agencji Chemikaliow o poddanie
przeglgdowi naukowej podstawy dziatanr regulacyjnych na szczeblu
UE. Ponadto Strategia w swych dziataniach przewiduje réwniez
ocene dyrektywy dotyczqcej oczyszczania Sciekéw komunalnych
pod kqtem efektywnosci wychwytywania i usuwania mikrodrobin.

Wobec powyzszego w przysztosci istnieje prawdopodobieristwo
wprowadzenia na terenie UE znaczqcego ograniczenia, a nawet
wycofania ze stosowania mikrodrobin tworzyw sztucznych
w produktach majqgcych bezposredni wplyw na Srodowisko
i zdrowie ludzi”.
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5.6 Ministerstwo Zdrowia

1 stycznia 2019 roku w zycie weszta ustawa o produktach kosmety-
cznych wdrazajaca do polskiego prawa przepisy rozporzadzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009, za ktdrg
odpowiedzialny byt Minister Zdrowia. Kluczowym celem ustawy
jest zwiekszenie bezpieczenstwa konsumentéw oraz zapewnienie
nadzoru nad produktami kosmetycznymi m.in. poprzez wprowa-
dzenie obowigzku zgtaszania zaktadéw, w ktérych wytwarzane
sg produkty kosmetyczne do wykazu prowadzonego przez
organy Gtéwnego Inspektoratu Sanitarnego. Ustawa o produk-
tach kosmetycznych ma réwniez za zadanie usystematyzowanie
wymogoéw dotyczacych oznakowania produktéw kosmetycznych.
Z punktu widzenia branzy juz na etapie prac nad ustawa najwieksze
obawy budzita wysoko$¢ kar za nieprzestrzeganie wymogéw
wynikajacych z rozporzadzenia WE 1223/2009 z dnia 30 listopada
2009 roku, bowiem na mocy ustawy karze podlegajg m.in.:

« Wprowadzenie do obrotu produktu kosmetycznego bez spetnie-
nia wymogow dotyczacych dokumentacji produktu (maksymalna
wysokos¢ kary: 100 000 zt)

« Wprowadzenie do obrotu produktu kosmetycznego z narusze-
niem ograniczen dotyczacych substancji (maksymalna wysokos¢
kary: 100 000 z})

« Prowadzenie testow na zwierzetach (maksymalna wysokos¢ kary:
100 000 zt)

Rozdziat 6

- Niedopetnienie obowiazku informowania o ciezkim dziataniu
niepozadanym (maksymalna wysokos¢ kary: 100 000 zt)

»  Wprowadzanie do obrotu lub udostepnianie na rynku produktu
kosmetycznego po uptywie daty minimalnej trwatosci (maksymal-
na wysokos¢ kary: 100 000 zt)

«  Wytwarzanie produktu kosmetycznego bez zachowania zasad
dobrej praktyki produkcji (maksymalna wysokos¢ kary: 50 000 zt)
Ustawa systematyzuje réwniez wymogi dotyczace oznakowa-
nia produktdw kosmetycznych, poprzez natozenie obowiazku
sporzadzania dokumentacji produktu w jezyku polskim lub jezyku
angielskim tak, aby informacja o produkcie i jego sktadzie byta
zrozumiafa dla konsumenta. 29 pazdziernika 2018 roku ustawe
przekazano do podpisu Prezydenta RP, ktéry uczynit to 13 listopa-
da 2018 roku. Ustawa o produktach kosmetycznych weszta w zycie
1 stycznia 2019 roku. Okres dostosowania dokumentacji produktu
kosmetycznego do nowych regulacji wynosi 9 miesiecy od dnia
wejscia w zycie ustawy, a wiec do 30 wrzesnia 2019 roku. Do tego
czasu firmy kosmetyczne powinny przeanalizowac¢ wszystkie pro-
dukty w swoim portfolio pod katem zgodnosci z przepisami i dos-
tosowac je do niego, aby w przysztosci unikna¢ naliczernn wedtug
nowego systemu kar.

Pozycja i rola polskich firm kosmetycznych

na rynkach zagranicznych

6.1 Glowne rynki zbytu

Polska branza kosmetyczna od dziesiecioleci wykorzystuje swoje
mocne strony stajac sie wzorcem sektorowego sukcesu rynkowego.
Na sukces sktadaja sie przede wszystkim doswiadczenie, podazanie
za trendami, wspotpraca ze Swiatem nauki i specjalistami z zakresu
chemii i technologii, wykorzystanie funduszy unijnych, a co za
tym idzie inwestowanie w ciggly rozwoj. To wszystko sprawia,
ze polskie firmy kosmetycznie preznie poruszaja sie na rynkach
zagranicznych i wciaz rozszerzaja swa ekspansje. Po przystapieniu
Polski do Unii Europejskiej przed branza otworzyty sie nowe
mozliwosci, a co za tym idzie to wiasnie rynki UE s3 dzi$ gtéwnym
kierunkiem eksportu polskich produktéw kosmetycznych.
Przemyst kosmetyczny to bez watpienia istotny, dynamicznie
rozwijajacy sie sektor polskiej gospodarki dysponujacy ogromnym
potencjatem w zakresie innowacyjnych rozwigzan. Pomimo, ze
polski rynek kosmetyczny zaliczany jest do jednego z najbardziej
rozdrobnionych, wypracowat on sobie na przestrzeni ostatnich lat
stabilna pozycje w Unii Europejskiej.
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Siedem lat temu gtdwnym rynkiem eksportowym byta Rosja, ktéra
w 2016 roku spadfa na trzecie miejsce. Na pierwszym miejscu
znajduja sie Niemcy (12,8%), tuz za nimi Wielka Brytania (12,8%)
i dopiero Rosja (11,0%). W 2016 roku eksport do tych krajow
wynioést odpowiednio 1,77 mld, 1,59 mld i 1,38 mld zt. Oprécz
ekspansji na rynki UE polskie kosmetyki odnoszg duze sukcesy
na nowych, odlegtych rynkach jak Zjednoczone Emiraty Arabskie,
Arabia Saudyjska czy Iran. Nieoceniong pomoca w zdobywaniu
nowych perspektywicznych rynkéw okazata sie pomoc rzadowa,
polegajaca na dofinansowaniu udziatu w branzowych targach
zagranicznych.
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Gtéwne kierunki eksportu polskich produktéw kosmetycznych
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2008 2012 2016
Rosja 18,5% Rosja 150%  Niemcy 12,8%
Wielka Brytania 13,9%  Wielka Brytania 12,1%  Wielka Brytania 12,8%
Ukraina 8,4% Niemcy 10,8%  Rosja 11,0%
Niemcy 8,0%  Ukraina 5,6% Wiochy 4,1%
Holandia 4,4%  Holandia 4,8% Francja 4,0%

W 2017 roku struktura geograficzna polskiego eksportu produktéw kosmetycznych prezentowata sie nastepujaco:

Struktura geograficzna eksportu polskich produktéw kosmetycznych

m LE spoza UE

6.2 Pozycja polskich firm
na rynkach zagranicznych

Polska branza kosmetyczna z roku na rok umacnia swojg pozycje
na rynkach zagranicznych, o czym swiadczy fakt, ze jej produkty
obecne sa w ponad 160 krajach na catym swiecie. Oprécz stabilnej
pozycji na duzych rynkach europejskich oraz rosyjskim, polskie
firmy w coraz wiekszym stopniu wykorzystujg swdj potencjat
réwniez na rynkach niszowych i perspektywicznych. Sitg polskiej
branzy kosmetycznej na rynkach zagranicznych jest niezwykle
dobra relacja jakosci do ceny, co jest doceniane zaréwno
w rozwinietej Europie jak i w krajach stabiej rozwinietych. Mimo,
iz w poréwnaniu do miedzynarodowych koncernéw rodzimi
producenci kosmetykéw mniej sSrodkéw przeznaczajg na dziatania
marketingowe, ich przewaga sa krotkie linie produkcyjne, ktére
pozwalajg na znacznie szybsza reakcje na zmiany trendéw oraz
potrzeby poszczegdlnych rynkéw, a w konsekwencji sprawne
dostosowanie do nich swych produktéw.

W ostatnich latach bez watpienia duzym wsparciem, ktore
przyczynia sie do promocji polskiego sektora kosmetycznego
i poszerzania ekspansji na nowe perspektywiczne rynki pozaunijne
jest wsparcie ze strony polskiego rzadu, ktére zapewnia m.in.
dofinansowanie udziatu w najwazniejszych imprezach targowych,
organizacje misji przyjazdowych dla przedsiebiorcéw i dziennikarzy
zagranicznych, dziatania informacyjne oraz medialne majace
wzmocni¢ przekaz promocyjny. Program ,Brand” realizowany
jest przez Polska Agencje Inwestycji i Handlu.
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Wykaz targéw branzowych organizowanych na rynkach perspektywicznych

BeautyWorld Middle East
Cosmoprof Asia
InterCHARM
InterCHARM Ukraine
Cosme Tokyo
Cosmobeaute Indonesia
Cosmobeauty Seul
Beauty Eurasia

China Beauty Expo
MakeUp

© EE > B © B~ B S

—_

Dubaj/ ZEA
Hongkong/ Chiny
Moskwa/ Rosja
Kijow/ Ukraina
Tokio/ Japonia
Dzakarta/ Indonezja
Seul/ Korea Pid.
Istambut/ Turcja
Szanghaj/ Chiny
Szanghaj/Chiny

Zrédto: materiaty PAIH

Wykaz targéw branzowych organizowanych na rynkach zagranicznych spoza UE

Cosmoprof North America
Professional Beauty South Africa
Saudi Health&Beauty

Beyond Beauty ASEAN

Tabriz Cosmetics

COSMEX

Iran Beauty&Clean

1.
2.
3.
4,
5.
6.
7.
8.

Pars Detergent Specialized Exhibition
of Detergent, Beauty Products, Hygienic,
Cellulose Products and Machinery

9. MakeUp
10. MakeUp

11. MakeUp
12. MakeUp

Las Vegas/ USA
Johannesburg/RPA
Jeddah/ Arabia Saudyjska
Bangkok/ Tajlandia
Tabriz/ Iran

Tabriz/ Iran

Teheran/ Iran

Mashhad/ Iran

Los Angeles/ USA
Nowy Jork/ USA
Seul/ Korea Pd

San Paulo/Argentyna

Zrédto: materiaty PAIH

Wykaz targéw branzowych organizowanych na rynkach UE
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. Cosmoprof Worldwide Bolonia
2. MakeUp
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Bolonia/ Wtochy
Paryz/ Francja

Zrédto: materiaty PAIH
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Rozdziat7  Relacje branzy kosmetycznej z mediami

7. Relacje branzy kosmetycznej z mediami

Jeszcze do niedawna branza kosmetyczna byta traktowana
przez media jako mato znaczacy sektor polskiej gospodarki.
O sukcesach przemystu kosmetycznego informowaty przede
wszystkim media branzowe, ktérych tematyka jest zwiazana
stricte z rynkiem Beauty. Dzi$ tendencja ta ulega zmianie, a dzieki
zaangazowaniu rzadu i znaczacych instytucji w rozwdj polskiej
branzy kosmetycznej, informacje dotyczace jej funkcjonowania
publikowane s3 nie tylko przez znaczace dzienniki biznesowo
-gospodarcze o zasiegu ogdlnopolskim, ale réwniez znajduja
swe miejsce w informacyjnych programach telewizyjnych czy
radiowych. Jednym z czynnikéw, ktére wptynety na postrzeganie
branzy przez media ogdlnopolskie sa sukcesy polskich firm
w kontekscie ich ekspansji na rynki zagraniczne i uczestnictwo
w miedzynarodowych targach, w ktérych Polska ma silng
reprezentacje i wsparcie rzagdowe.

7.1 Ogolnopolskie media
biznesowo - gospodarcze

W ostatnich latach odnotowany zostat znaczny wzrost znaczenia
branzy kosmetycznej przez najwazniejsze polskie tytuty o zasiegu
ogolnopolskim oraz regionalnym. O sukcesach pisza najbardziej
opiniotwoércze dzienniki i portale majace zaréwno charakter
informacyjny/ opiniotwérczy jak i biznesowo - gospodarczy.
Gtéwnym tematem ich zainteresowania w odniesieniu do branzy
jest podbdj zagranicznych rynkéw, a sprawna komunikacja
skierowana do mediéw jest zastuga dziatari Polskiej Agencji
Inwestycji i Handlu oraz Polskiego Zwigzku Przemystu
Kosmetycznego, ktéry zrzesza zdecydowang wiekszos¢ polskich
firm kosmetycznych. Media informujg réwniez o nowych
regulacjach prawnych w kontekscie funkcjonowania branzy.

7.2 Kluczowe media branzowe

W4réd medidéw branzowych, ktére specjalizujg sie w tematach
zwigzanych z sektorem kosmetycznym nalezy wymieni¢ mie-
siecznik Wiadomosci Kosmetyczne (nalezacy do Wydawnictwa
Gospodarczego), ktérego tematyka wychodzi dzi$ daleko poza
handel drogeryjny. Tytut wyrasta na lidera ogélnodostepnej prasy,
ktéra w $wiadomosci odbiorcéw ma charakter opiniotwoérczy
do czego z pewnoscig przyczynito sie uruchomienie w 2017
roku portalu internetowego www.wiadomoscikosmetyczne.pl.
Portal jest przegladem najswiezszych informacji z rynku
kosmetycznego. Oprécz komentarzy, wywiadéw i informacji
dotyczacych polskich przedsiebiorstw, ich rozwoju oraz nowosci
rynkowych, Wiadomosci Kosmetyczne publikuja najnowsze
analizy i opracowania dotyczace wiodacych segmentéw, trendéw
i innowacyjnych rozwigzan w kosmetycznych kategoriach. Warto
doda¢, ze jako organizator corocznej konferencji branzowej
- Forum Branzy Kosmetycznej, bedacej platformg B2B,
Wiadomosci Kosmetyczne przyczyniajg sie do zaciesniania
wspotpracy przemystu kosmetycznego z handlem.

Duzym wsparciem dla branzy jest kwartalnik o zasiegu
miedzynarodowym - Cosmetic Reporter, wydawany przy
okazji najwiekszych imprez wystawienniczych na $wiecie
i dystrybuowany podczas trwania targéw. Jest to jedyne
polskie czasopismo skierowane do polskich producentéw oraz
zagranicznych kupcéw i dystrybutoréw. Wydania w jezykach
angielskim, rosyjskim, ukrainskim i wtoskim sg dystrybuowane
podczas imprez targowych i zawieraja specjalnie opracowany
informator sekcji polskiej, ktory stanowi doskonate narzedzie
promujace nie tylko wystapienie polskiej sekcji narodowej, ale
réwniez poszczegdlnych firm.

Na rynku istnieje rowniez duza ilo$¢ tytutéw branzowych, ktére
zawezaja sie do konkretnych segmentéw jak na przyktad fryzjerstwo
(Kurier Fryzjerski, Fale Loki Koki, portal www.fryzjerzy.com) czy
kosmetyka (Le Nouvelle Esthetiques, Cabines, Line), ktérych
gtéwna misjg jest kreowanie najnowszych trendéw. Coraz wieksze
znaczenie w opinii konsumentéw zyskuja réwniez magazyny
kosmetyczne wydawane przez sieci drogeryjne, jednak w pierwszej
kolejnosci maja one charakter marketingowy, ktéry z zatozenia
wplywa na wzrost sprzedazy produktéw detalicznych na rynku.
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publikacje dotyczace sukceséw polskiej branzy kosmetycznej na Swiecie

Poland gives cosmetics industry a makeover

Kosmetyki stajag sie hitem polskiego eksportu

Poiskie kosmetyki podbijaja Swiatowe rynki

Poiskie kosmetyki na topie

Przez Dubaj na Bliski Wschod i do Afryki: szlaki poiskich kosmetykéw
Poliskie branze skutecznie promowane za granica

Poiskie kosmetyki podbijaja Swiat

Krajowy rynek kosmetyczny wart jest 3,4 mid euro. Polska liderem na skale europejska
Poiski Pawilon Narodowy po raz pierwszy w Japonii

Poiskie firmy na targach kosmetycznych w Tokio

Kosmetyki dotaczaja do poiskich bestsellerow eksportowych

Rosnie eksport poiskich kosmetykow

Rosnie eksport poiskich kosmetykow

Odlegfe i egzotyczne rynki szansa dia poiskich producentéw kosmetykéw

Poiskie kosmetyki eksportowym hitem. Gonimy swiatowa czotéwke

Zysk jak malowany! Polskie kosmetyki szturmujg zagraniczne rynki

Kosmetyki pielegnuja poiski eksport. W tym roku padnie kolejny rekord

Upiekszamy Europe. Poiskie kremy w europejskich kosmetyczkach

Branza kosmetyczna na fali wznoszgcej

Poiskie kosmetyki do Indii. Branza szuka tam swojej szansy

Kosmetyczna ofensywa
Poiskie kosmetyki przebijaja sie w Swiecie
Branza kosmetyczna na fali wznoszgcej

Otwartosc daje przewage

Kosmetyki ruszaja w swiat

Poiskie kosmetyki chcg podbic chiriskie drogerie
Poiskie kosmetyki podbijaja Swiat

Kosmetyki upiekszajg statystyki

Polacy maluja kobiety na sSwiecie

Zfote czasy kosmetykow

Chiny szansa dla poiskich kosmetykow

Poiskie kosmetyki podbijaja Swiat. Wysoka jakosSc przy przystepnej cenie
Kosmetyki z Poiski robig furore

Kosmetyki z Poiski robig furore. Kochaja je Rosjanki, Brytyjki i Niemki
Sziakiem poiskich kosmetykoéw: Przez Dubaj na Bliski Wschod i do Afryki

Poiskie kosmetyki bez kompieksow- rekordowy eksport

Poiskie kosmetyki zdobywaja rynki unijng jakoscia i krajowymi cenami

Poiskie kosmetyki dobre, bo dobre. A jeszcze lepsze, bo tanie

Zaczynali w PRL. Teraz ich kosmetykow uzywaja kobiety w 70 krajach Swiata

Poiskie meble i kosmetyki podbijaja zagraniczne rynki. Coraz wiecej naszych marek zdobywa uznanie

Rosnie eksport poiskich kosmetykow

Poiskie kosmetyki hitem eksportowym. Oto firmy, dia ktérych nie ma granic
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zdziat8  Perspektywy dla branzy

ARKADIUSZ PACZKA

ZASTEPCA DYREKTORA GENERALNEGO

PRACODAWCY RP

,Polska branza kosmetyczna zastuguje na duze uznanie, nieustannie rosnie,
zwiekszajqc obroty w handlu miedzynarodowym i stajqc sie bezapelacyjnie
wizytéwkq eksportowq naszego kraju. Polscy przedsiebiorcy doskonale
wykorzystali szanse, jakie dato nam wejscie do UE poprzez otwarcie
nowych rynkéw czy pozyskanie srodkéw unijnych. Dzis jak mdéwimy
o polskiej branzy kosmetycznej to mamy na mysli silne polskie marki,
ktére do niedawna byty rodzinnymi przedsiebiorstwami. Czes¢ oczywiscie
nadal ma charakter rodzinnych firm, ale to juz firmy z catq strukturq i silng
strategiq rozwoju. Z pewnosciq wptyw na ten sukces oprécz czynnikéw
zewnetrznych jak wejscie do UE, rozwdj polskiej gospodarki miat tzw.
kapitat ludzki w branzy, czyli wyksztatcone kadry, ktdre determinowaty
rozwdj sektora. Dzi$ mocno méwimy o zalecaniach dla polskiej gospodarki
w obszarze B+R, polska branza kosmetyczna juz dawno wdraza innowacje
i wiele innych rozwiqzan, co przektadata sie na skutecznq konkurencje
z koncernami zagranicznymi.

W mojej ocenie to jedna z tych branz o ktére mozemy byc¢ spokojni.
Wraz z planowanym dalszym rozwojem polskiej gospodarki, dziataniami
prokonsumpcyjnymi, rozwija¢ sie bedzie tez branza kosmetyczna.
Produktowo zachodzi¢ z pewnosciq bedq zmiany w obszarze sprzedazy
drozszych produktow (wzrost zamoznosci spoteczeristwa) oraz odbiorcéw
ti. osob starszych (tendencje demograficzne). Ale branza dos¢ tatwo
na te wyzwania odpowie bo jest dos¢ elastyczna i innowacyjna.
Wyzwaniem bedzie z pewnosciq kwestia pozyskania pracownikéw,
0 czym coraz mochiej méwi cata polska gospodarka, ale tu potrzeba zmian
prawnych w obszarze polityki migracyjnej.

Kluczowq kwestiq determinujgcqg rozwdj branzy bedzie tez otoczenie
prawno - requlacyjne i to gtdwnie na poziomie unijnym, co bedzie wymagato
Scistej wspotpracy sektora z administracjq rzqdowgq, zwtaszcza powotanym
niedawno w Brukseli Business Poland House.”
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Rozdziat9  Whnioski i rekomendacje

O ile dotychczasowa pomoc rzadowa nakierowana byta na
pozyskiwanie nowych partneréw zagranicznych w celu ekspansji
na kolejne rynki eksportowe, o tyle kolejne dziatania powinny
by¢ wg nas nakierowane na promowanie polskich kosmetykéw
wsréd zagranicznych konsumentéw. Wiasciwym i stosunkowo
niedrogim narzedziem w tym wzgledzie jest niewatpliwie
Internet, a sfinansowanie przemyslanych kampanii promocyjnych
przyniostoby polskim eksporterom wiele korzysci.

Niewatpliwie branza kosmetyczna ma sie dobrze, a w opinii
ekspertow jej pozycja moze wytacznie sie umacniac. Sektor jest
doskonale przygotowany do zmieniajacych sie trendéw i moze
na nie szybko odpowiadac. Cieszy réwniez fakt, ze branza wptywa
na kilka innych sektoréw okofokosmetycznych, co jednoczesnie
przektada sie na wzrost i rozwoj krajowej gospodarki.

Po analizie danych zebranych do stworzenia niniejszego
raportu oraz pozyskaniu stanowiska przedstawicieli kluczowych
podmiotéw majacych wptyw na branze kosmetyczng mozna
wysnu¢ wniosek, iz otoczenie zewnetrze jest przyjazne branzy
kosmetycznej, wspiera rozwdj i mozliwie ufatwia rozpoczecie
dziatalnosci. Dostep do licznych programéw wspierajacych start-
upy zacheca do tworzenia nowych przedsiebiorstw, dziatajacych
lokalnie czy na mata skale. Mnogos¢ mozliwosci pozyskania
finanséw na rozpoczecie lub rozwdj dziatalnosci zacheca
przedsiebiorcéw do decyzji o inwestycji w ten sektor gospodarki.
Coraz wigksze zainteresowanie branzg przez media gospodarcze,
ekonomiczne i informacyjne jest réwniez zacheta dla miodych
przedsiebiorcéw, tworzacych czesto recznie naturalne kosmetyki,
dzieki temu maja szanse zaistnie¢ w Swiadomosci opinii publicznej.
Niewatpliwym wyzwaniem dla branzy jest Strategia Plastikowa
oraz silny trend proekologiczny, ktéry zdaje sie sprzyja¢ bardziej
matym i mikroprzedsiebiorstwom, dla ktérych wdrozenie
zmian nie bedzie nadmiernie kosztowne ani wymagajace. Duze
przedsiebiorstwa borykaja sie ze znacznie wiekszymi obcigzeniami,
zaréwno w zakresie linii produkcyjnych, jak i wielosci surowcéw,
ktoérych przechowywanie wigze sie z licznymi ograniczeniami.
Juz dzisiaj kazde duze przedsiebiorstwo powinno rozpocza¢ proces
zmian i przystosowania do zmieniajacych sie przepiséw, nawet
jesli aktualnie wydaja sie by¢ odlegta kwestia.

REKOMENDACIJE

Konsorcjum szansa dla branzy

Warto taczy¢ sity, aby wspdlnie walczy¢ o przepisy sprzyjajace
catej branzy. Méwienie jednym gtosem, kierowanie spdjnego
przekazu do decydentéw oraz komunikowanie potrzeb branzy
moze wptywac na postrzeganie sektora kosmetycznego nie tylko
przez instytucje kreujace polityke dla sektora, ale takze przez cate
spoteczenstwo.

Sita jednostki

Wielu producentéw nie zdaje sobie sprawy z szansy jaka niosa
nie tylko instytucje odpowiedzialne za rozwdj i funkcjonowanie
sektora, ale réwniez pojedynczy parlamentarzysci. Niezwykle
rzadko pojawiajg sie interpelacje poselskie zwigzane z branza
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kosmetyczna, cho¢ wielu parlamentarzystéw chetnie wstuchuje
sie w gtos obywateli i przedsiebiorcéw, wykorzystujac do tego
dostepne narzedzia, jak na przyktad interpelacje. W ten sposéb
mozna wskaza¢ problemy i bariery w rozwoju matych i srednich
przedsiebiorstw, jednak ta mozliwo$¢ wykorzystywana jest
niezwykle rzadko.

Proekologiczna produkcja

Trend produkgji naturalnych kosmetykdéw przyjaznych srodowisku
stale sie rozwija, regularnie zwiekszajac grono mitosnikéw. Warto
rozwazy¢ naturalne zamienniki dla mato przyjaznych surowcéw.
Powstaje coraz wiecej aplikacji, ktére po zeskanowaniu kodu
kreskowego produktu wskazujg szkodliwe, a nawet rakotwdrcze
sktadniki zawarte w kosmetykach. Biorac pod uwage popularnos¢
ekologicznego wytwarzania kosmetykéw warto rozwazy¢ przejscie
w bardziej naturalna produkcje, bowiem moze sie okazac, ze firmy
bazujace wytacznie na syntetycznych surowcach moga przegrac
walke z ekologiczna konkurencja.

Strategia Plastikowa

Polscy producenci sektora kosmetycznego maja jeszcze sporo
czasu na wdrozenie zatozen Strategii Plastikowej, jednak juz teraz
warto zastanowic sie nad zmianami w tym zakresie, bowiem ich
wprowadzenie wymaga bardzo przemyslanej strategii, a zbyt
poézne wdrozenie moze okazac sie nie tylko skomplikowane, ale
i bolesne finansowo.

Targi i imprezy wystawiennicze

Niewatpliwg szansg dla producentéw kosmetykéw sa miedzy-
narodowe targi kosmetyczne, ktére sg najlepsza okazja do promogji
rodzimych produktéw, ale réwniez pozyskania zagranicznych
partneréw. Warto jednak wybiera¢ sprawdzone i wiarygodne
podmioty posredniczace w organizacji stoisk. Niemniej wazny
jest odpowiedni wybdr imprezy organizowanej na danym rynku,
poniewaz nie kazda impreza targowa dedykowana jest wszystkim
przedsiebiorcom.

CSR - niewykorzystana szansa

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu - choc jest juz powszechnie
znanym terminem, czesto jest Zle pojmowana, a przez to potencjat
w niej tkwiacy jest niewykorzystany. Warto dobra¢ odpowiednie
narzedzia, ktérych celem bedzie skuteczna realizacja biznesowej
odpowiedzialnosci, ktéra nie zawsze musi by¢ zwigzana zfinansami.
Dobrym przyktadem jest wspieranie przez firmy kosmetyczne
Fundacji Spa for Cancer, ktérej celem jest podniesienie jakosci
zycia kobiet po przejsciach z rakiem piersi. Fundacja wspotpracuje
z niektérymi podmiotami sektora kosmetycznego, dzieki
czemu pokazuje kobietom, ktére w wyniku choroby utracity
wiare w swoja kobiecos¢, ze za pomoca kosmetykéw mozna
poprawi¢ samopoczucie oraz czuc sie petnowartosciowa kobieta
i ze nie wolno zapominac o tych podstawowych czynnosciach.
Dla firm kosmetycznych jest to doskonata okazja pokazania,
ze kosmetyki spetniajg znacznie wieksza role, czesto bagatelizowana
i sprowadzang do mato istotnej.
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Rozdziat 10  Podsumowanie;

Przez ostatnie dwadziescia lat branza kosmetyczna odnotowuje
staty wzrost, zwlaszcza w kontekscie ekspansji zagranicznej.
Polscy eksporterzy kosmetykéw, ktérych waznym elementem
dziatalnosci jest obecnos¢ na miedzynarodowych imprezach
wystawienniczych, bedacych platforma spotkan B2B i dajacych
mozliwo$¢ poszerzania ekspansji  potrzebujg  partnera,
charakteryzujacego sie nie tylko doswiadczeniem, ale réwniez
bardzo dobrg znajomoscig rynku, zasad miedzynarodowego
marketingu oraz posiadajacego wieloletnie kontakty z partnerami
na catym swiecie. To wtasnie te cechy sprawiajg, ze Polcharm od
poczatku istnienia jest kojarzony z najwyzszg jakoscig ustug.
Wypracowana pozycja oparta na przejrzystosci i wysokich
standardach etycznych od 20 lat pozwalajg nam cieszy¢ sie
uznaniem nie tylko ze strony sektora, ale réwniez przedstawicieli
panstwowych instytucji.
W poczatkowej fazie swojej dziatalnosci Polcharm, sam nigdy
nie bedac beneficjentem Zadnych programéw pomocowych
wnioskowat o dotacje dla polskich producentéw, podpisywat
umowy z Ministerstwem Gospodarki, przekazywat listy
wystawcow, ktérzy w konsekwencji podpisywali umowy
dotacyjne. To dzieki sukcesowi w Rosji i zaufaniu do organizatora
sekcji polskiej dOwczesne Ministerstwo Gospodarki wprowadzato
kolejno na tzw. liste B objeta dotacja rzadowa wszystkie targi,
na ktérych Polcharm podejmowat sie organizacji sekcji polskiej.
Doskonata znajomos¢ branzy i zdobyte doswiadczenie (miedzy
innymi organizacja w latach 2004-2007 Miedzynarodowych
Targéw InterCharm Polska) pozwolity nam wytypowac
zagraniczne imprezy targowe o najwiekszym potencjale dla
polskich producentéw, ktére zgodnie z naszymi przewidywaniami
cieszg sie wcigz rosnagcym zainteresowaniem rodzimych firm.
W4réd nich znalazty sie:
® Cosmoprof/Cosmopack - Bolonia, Wtochy

- Polcharm kooperantem od 2007 r.
@ Cosmoprof Asia - Hong Kong, Chiny

— Polcharm wytacznym kooperantem od 2009 r. do 2012r.

i kooperantem do teraz.
® InterCHARM - Moskwa, Rosja

- Polcharm wytacznym agentem od 1998 .
@ InterCHARM Professional - Moskwa, Rosja

— Polcharm wytacznym agentem od I. edycji
@ InterCHARM Ukraina - Kijow, Ukraina

- Polcharm wytacznym agentem od I. edycji w 2003 r.
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polchharm

years of passion
20 lat Polcharmu

Wychodzac naprzeciw Panstwa oczekiwaniom i jednoczesnie
sledzac dynamike miedzynarodowej sytuacji polityczno-
ekonomicznej, nieustannie rozwijamy kierunki naszej dziatalnosci,
proponujac udziat w bardzo obiecujacych imprezach targowych,
ktore otwieraja wstep na nowe rynki eksportowe, wsrod ktérych
znajduja sie:
® Beyond Beauty ASEAN Bangkok - Bangkok, Tajlandia

- Polcharm wytacznym agentem od 2015 r.
® Cosmobeauté Indonesia - Dzakarta, Indonezja

— Polcharm wytacznym agentem od 2016 r.
® Cosmobeauté Vietnam - Ho Chi Minh City, Wietnam

— Polcharm wytacznym agentem od 2016 r.
@ China Beauty Expo - Szanghaj, Chiny

- Polcharm wytacznym agentem od 2016 r.

Dzisiaj z pasja i zaangazowaniem wspieramy polskich
producentéw szeroko pojetej branzy kosmetycznej, a swojg
dziatalnos¢ opieramy przede wszystkim na organizacji udziatu
polskich firm w najbardziej prestizowych miedzynarodowych
targach, w ramach sekcji narodowych lub w pawilonach
tematycznych, ktére przyciagaja zaréwno gigantéw w branzy, jak
i mate, dopiero wchodzace na rynek firmy. Jako doswiadczony
partner scisle wspétpracujemy z polskim rzadem oraz Polska
Agencja Inwestycji i Handlu, co owocuje licznymi sukcesami
rodzimych producentéw na rynkach zagranicznych.
Dopasowujac oferte do indywidualnych potrzeb naszych
partneréw, kazda marke pozycjonujemy zgodnie z jej DNA
m.in. poprzez odpowiednia kreacje stoiska wystawienniczego,
dbajac o spbéjnosc i jednoczesnie eliminujac potencjalne ryzyko
rozproszenia komunikacji na temat konkretnej firmy.

Szanowni Panstwo, dziekujemy za zaufanie, ktére jest dla
nas najwieksza satysfakcjg i impulsem do dalszego rozwoju.
Obserwujac rozwoj polskiej branzy kosmetycznej, dynamiczne
zmiany uwarunkowan zewnetrznych, przeobrazenia geo-
polityczne oraz sledzac na biezaco potrzeby poszczegdlnych
rynkéw, gwarantujemy Panstwu, ze nasze ustugi beda
niezmiennie charakteryzowaty sie najwyzsza jakoscia, a miarg
naszego wspoélnego sukcesu bedzie dalsza ekspansja rodzimych
marek na rynki miedzynarodowe.

Targi na ktére Panstwa zapraszamy i relacje zdjeciowe z odbytych
imprez targowych, dostepne sg na naszej stronie:
www.polcharm.com.pl
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Beyond Beauty ASEAN Bangkok 2019:

Barometr rynku trendow w Azji potudniowo-wschodniej

Beyond Beauty ASEAN Bangkok (BBAB), to od 5 lat jedno
z najwazniejszych wydarzen targowych w Azji potudiowo-
wschodniej, organizowanych przez Informa Markets and Impact
oraz wspieranych przez Federacje Przemystu w Tajlandii. W tym
roku targi te pobity swoj ubiegtoroczny rekord pod wzgledem
wystawcow oraz zwiedzajacych.

Szoésta edycja targow BBAB odbedzie sie juz w dniach 19-21
wrzesnia 2019 w Impact Exhibition and Convention Center,
w halach 9-12. W celu przyciggniecia wiekszej ilosci
ukierunkowanych odbiorcédw oraz zapewnienia wiekszego
komfortu wystawcom, targi zostaly podzielone na 3 sektory:
“BBAB Finished Products’, “BBAB Supply Chain” oraz “Beauty
Made in Thailand”.

Na przestrzeni lat BBAB urosty do rangi najwiekszych targéw dla
sektora beauty w Azji potudniowo-wschodniej. Obecnie sg tez
postrzegane jako doskonata platforma do nawiazania nowych
kontaktéw biznesowych oraz miejsce, gdzie mozna spotkac
globalne marki z sektora premium. Organizatorzy spodziewaja
sie ponad 15 000 zwiedzajacych podczas 3 dni targéw. Swoje
produkty i ustugi zaprezentuje ponad 400 wystawcow z Australii,
Chin, Hong Kongu, Indii, Indonezji, Japonii, Korei, Polski, Singapuru,
Tajlandii oraz Tajwanu. W tym roku wystawcy skoncentrujg sie
w duzej mierze na promowaniu kilku najwazniejszych w ostatnim
czasie trendow:

° Surowce naturalne

° Biotechnologie

° Ekstrakty z ziot

o Nano technologie: nanoczasteczki ztota i srebra

° Nowoczesne i efektywne systemy penetracji skory
° Ponadczasowe piekno

BBAB takze oferuje rézne spotkania i konferencje naukowe,
pokazy na zywo oraz programy match-makingowe. Profesjonalisci
z branzy beauty powinni zdecydowanie uwzgledni¢ te targi
w swoim kalendarzu wystawcy.

SILA PIEKNA Z TAJLANDII

Tegorocznym Country of Honor targéw bedzie Tajlandia z ponad
120 firmami wystawiajacymi sie w pawilonie “Beauty Made in
Thailand” oraz “BBAB Supply Chain Thailand” Gtéwne marki
oraz producenci OEM, jak Le Skin, Divana, Giffarine, | Plus Q oraz
Kovica zaprezentuja swoje najnowsze produkty | technologie.
Produkty wybielajace skére, przeciwstarzeniowe, ekologiczne,
naturalne oraz organiczne... Wystawcy z Tajlandii pokazuja jak
powinna wyglada¢ réwnowaga pomiedzy efektywna produkcja
kosmetykéw a zrbwnowazonym rozwojem.

WSHODZACE RYNKI: TAJLANDIA | KRAJE SASIADUJACE
Tegoroczne seminaria i konferencje naukowe beda koncentrowaty
sie na Tajlandii oraz krajach sasiadujacych (CLMV), czyli
Kambodzy, Laosie, Myanmarze oraz Wietnamie. Konferencje, ktére
zdecydowanie przyblizg publicznosci rozwéj branzy kosmetycznej
na tych rynkach, odbeda sie 19 i 20 wrzesnia:

13:30 - 16:30, 19 WRZESNIA 2019

Kraje CMLV oraz Tajlandie zamieszkuje facznie 240 milionéw ludzi,
a roczne PKB wynosi 6,2%. Najpopularniejsze dziaty w kanale
e-commerce w tych krajach to: moda, zdrowie i uroda, elektronika.
Podczas tej konferencji wystapig przedstawiciele instytucji
rzadowych - Laos Food and Drug Administration, segmentu
detalicznego — MEDICARE Vietnam i innych, tj. EXIM Bank oraz
Crepuscule. Podczas swoich paneli eksperci opowiedza na temat
ostatnich i innowacji kosmetycznych w krajach CMLV i Tajlandii
oraz przedstawig prognozy na przysztosc.

11:00 - 16:00, 20 WRZESNIA 2019

IV Konferencja BBAB Trend, wspdtorganizowana z Thailand
Institute of Fashion Research (inFASH), bedzie poswiecona
trendom oraz marketingowi cyfrowemu (“Thai Consumer Trends
and Digital Marketing”). inFASH oraz eksperci branzowi przyjrza
sie zachowaniu klientéw z perspektywy sprzedawcy detalicznego.
Niektére z tematdw to: “How Brands Can Personalise Online-To-
Offline Consumer Experience?” Oraz “What Are the Principles of
Service Design Thinking - Building Better Services".

Specjalne propozycje z okazji 6 rocznicy

BBAB BEAUTY BOX GIVEAWAY

W celu uczczenia 6 rocznicy, organizator targdw BBAB zaprezentuje
zwiedzajagcym Beauty Box Giveaway. Jest to kolekcja produktow
klasy premium, sponsorowanych przez wybrane miedzynarodowe
marki z Korei, Tajlandii i Tajwanu. Wszyscy zwiedzajacy, ktérzy
zarejestruja sie online otrzymaja w prezencie specjalng kolekcje
probek ekskluzywnych produktéw.

BBAB SUPPLY CHAIN TOUR

Ten program zostat stworzony aby pomdc markom oraz

producentom lepiej poznac¢ oferte wystawcéw z pawilonu

,BBAB Supply Chain more efficiently”.

Kupcy wraz z przewodnikiem odwiedzg grupe wybranych

wystawcow z obszarow:

° wielofunkcyjnych produktéw OEM do Makeupu

° wielofukncyjnych i ekonomicznych opakowan chinskich
masek ziotowych

Wiecej informagji na temat targéw: www.beyondbeautyasean.com

Rezerwacje powierzchni wystawienniczej na targach BBAB w 2020 roku:

info@polcharm.com.pl
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OPRACOWALA ANNA LESINSKA

Trendy brytyjskiego rynku
kosmetycznego

Wedtug ekspertéw Mintela najwazniejszymi
trendami branzy kosmetycznej Wielkiej Brytanii
sg obecnie:
« dbatosc o mikrobiom skéry
« dbatosc o czystosc kosmetyki kolorowej
- rozwdéj weganskich i bezglutenowych produktow
do wiosow
Wielka Brytania jest swiatowym liderem, jesli
chodzi o wdrozenia $rodkéw do pielegnadji
twarzy uwzgledniajagcych mikrobiom  skéry,
ktéry — jedli zadbamy o jego réwnowage -
zapewni nam piekna, zdrowo wygladajaca skore.
W 2018 roku az 37%tych wdrozert miato miejsce
w Wielkiej Brytanii, 25% w USA i 15% we Frandji
(wg Mintel Global New Products Database).
Brytyjskie marki byty jednymi z pierwszych, ktére
zrozumiaty jak wazna jest flora bakteryjna skory,
dzieki ktorej rowniez flora bakteryjna catego
organizmu osigga stan rownowagi.
Kosmetyka kolorowa stanowi w Wielkiej Brytanii
istotng cze$¢ branzy kosmetycznej, znajdujac
sie takze na wysokiej 4. pozycji na swiatowym
rynku kosmetycznym, po USA, Japonii i Chinach.
Brytyjczycy sa tez na 4. miejscu jezeli chodzi
o wydatki na kosmetyke. Aby ten segment rynku
rozwijat sie dalej w szybkim tempie, konieczna
jest wielka dbatos¢ o jak najwyzsza ,czystosc”
srodkéw do makijazu. W tym zakresie Wielka
Brytania jest liderem, przed USA , ktére zajmuja
drugg pozycje. Walka o kosmetyki wolne od
toksycznych zwigzkéw chemicznych zaczeta
sie od kosmetyki pielegnacyjnej, ale bardzo
szybko objefa takze kosmetyke kolorowa. Czyste
kosmetyki to juz nie tylko trend to juz styl zycia.
Producenci, chcac dalej istnie¢ na rynku, musza
adaptowac swoje wyroby do tego trendu.
Rowniez w zakresie pielegnacji wtosdw to wiasnie
Wielka Brytania przoduje we wprowadzaniu
nowych uruchomien, uwzgledniajacych potrzeby
wegan i 0séb uczulonych na gluten. Podczas
gdy érednio na S$wiecie tylko 10% nowych
uruchomie w segmencie pielegnacji wtosow
spetnia wymagania wegan, w Wielkiej Brytanii
jest to 20%. Bezglutenowe nowosci w pielegnadji
wioséw stanowig w  Wielkiej Brytanii 9%,
a srednia swiatowa to tylko 4%.
Trendy, o ktérych mowa wyzej w ciagu
najblizszych 5-10 lat beda w coraz wiekszym
stopniu obejmowac $wiatowy rynek kosme-
tyczny. W nowych wyrobach beda uwzgle-
dniane nowe czynniki, ktére moga wchodzi¢
w interakcje z naszym DNA i wptywac na nasze
zdrowie (patogeny, grzyby, zanieczyszczenia itd.).
www.premium.beautynews.com
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Hiszpanski rynek kosmetyczny
w ofensywie

Hiszpanski rynek kosmetyczny juz od 4. lat
odnotowuje wzrosty. W ostatnim roku byto to 2%
(2016 - 3,5%, 2017 - 2,15%), a sprzedaz kosmetykow
i perfumerii osiggneta warto$¢ prawie 7 min. euro.
Stawia to ten kraj na 5.miejscu w Europie.
Hiszpania jest tez bardzo duzym eksporterem
kosmetykdw, zajmujac 2 miejsce (po Francji)
na $wiecie, zostawiajac w tyle Niemcy i USA.
W 2018 r. wartos¢ eksportu to 4,680 min Euro.
52% hiszpanskiego rynku kosmetycznego przy-
pada na kosmetyke pielegnacyjna, perfumeria
stanowi 20% rynku, a kosmetyka kolorowa 10%.
Srednia rocznych wydatkéw na kosmetyki wy-
nosi w Hiszpanii 150 euro, a srednia europejska
to tylko 137 euro.
www.premium.beautynews.com

Meska perfumeria w USA

W ostatnim roku prestizowe marki amerykariskiej
perfumerii  odnotowaty 5% wazrost  sprzedazy,
osiagniety gtownie dzieki wzrostowi  sprzedazy
perfumerii dla mezczyzn (6%). Ten sektor branzy
kosmetycznej rozwija sie m.n. z powodu rosnacej
popularnosci tzw. marek rzemieslniczych (wzrost
025% od ubiegtego roku), ktérych dystrybucja ulegta
Znacznej poprawie oraz zwiekszonej koncentradji
kompozycjizapachowych w perfumach.Konsumenci
zaczeli docenia¢ fakt, iz zwiekszona koncentracja
zapachu oznacza ich diuzszg trwatos¢ na skérze.
W przeprowadzonej ankiecie 35% mezczyzn
przyznata, ze preferujg perfumy, ktdére czuja nie tylko
oni, ale otoczenie réwniez.
www.premium.beautynews.com

Francja - chwiejna pozycja lidera

Francuski rynek kosmetyczny ma az 23%
udziatdbw w  Swiatowym rynku tej branzy.
Supremacja Francji oparta jest na jakosdi,
innowacyjnosci oraz kojarzeniu Francji z kulturg,
luksusem i elegancja. Jednak pozycja lidera
wydaje sie zagrozona poprzez nowe trendy
konsumenckie oraz rosnaca site konkurenciji.

Sprzedaz francuskich kosmetykdéw netto wyno-
sita w 2017 roku 45 mld euro, w tym mu.in.
29 mld stanowity surowce, 24 mld euro
produkty koricowe, 14 mld euro wynosit
eksport, ktory w latach 2010-2018  rost
we Francji o 5% rocznie, podczas gdy $rednia
Swiatowa wynosita 4% w tym samym okresie.
Co roku francuski przemyst kosmetyczny okoto
2% obrotéw przeznacza na badania i rozwdj.

Podobnie jak w innych gateziach gospodarki
francuskie firmy kosmetyczne zmagajq sie
z wieloma destabilizujacymi czynnikami.

S3 to m.in. relokacja gospodarki, tak ze wzgledow
ekonomicznych jak i $rodowiskowych, wzrost
znaczenia marek z krajéow o silnej tradydji
w  dziedzinie kosmetyki (Japonia, Korea
Potudniowa) a takze inspirujacych sie Francja
marek wioskich. Zagrozeniem stajg sie takze
Chiny i Indie. W tej sytuacji Francuska Federacja
Firm Kosmetycznych (FEBEA) oczekuje wiek-
szego wsparcia ze strony panstwa, szczegdlnie
gdy chodzi o rynek miedzynarodowy.
www.premium.beautynews.com

Kosmetyka naturalna i organiczna
w Niemczech

Na rozwinietym i nasyconym niemieckim
rynku  kosmetycznym segment kosmetykow
naturalnych i organicznych zanotowat w 2018
roku najszybszy wzrost (0 59%), podczas
gdy pozostate segmenty zanotowaty raczej
stagnacje. Wartos$¢ sprzedazy —kosmetykow
naturalnych i organicznych to 1,26 mld euro.
Gtownym kanatem sprzedazy pozostaja dro-
gerie, przy wciaz rosnacej sprzedazy on-line.
Tylko w ubiegtym roku przybyto ponad 1 milion
klientéw, kupujacych kosmetyki tego segmentu
za posrednictwem internetu. Szczegdlnie mtodzi
konsumenci poszukuja wiarygodnych produk-
téw naturalnych, interesujac sie surowcami
i komponentami  kosmetykow, preferujac
czesto mniejsze marki, ktére szybciej dosto-
sowuja sie do aktualnych trendow.

www.premium.beauty news.com

HGD zwieksza moce produkcyjne

24 maja 2019 r. odbyta sie uroczystos¢ zwigzana
z zakoniczeniem projektu inwestycyjnego
w Heinz-Glas Dziatdowo. Przedsiewziecie pole-
gato m.in: na generalnym remoncie pieca
do produkgji szkta opalowego, budowie nowego
— najwiekszego w Grupie Heinz pieca szklarskiego
do wytwarzania szkta bezbarwnego o wydajnosci
150 ton na dobe, montazu dwunastosekcyjnego
automatu szklarskiego, jak tez rozbudowie hali
produkcyjnej i infrastruktury. Zaktad zostat
wyposazony w filtr $wieczkowo-kompaktowy
redukujacy emisje gazow i pytdw do atmosfery.
Inwestycja znaczaco zwiekszyta moce produk-
cyjne Heinz-Glas Dziatdowo.

www.hgd.pl
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Mobilny Barber

Na ulicach Londynu pojawit sie mobilny fryzjer,
oferujacy ustugi afro-karaibskim klientom. Jest
to start-up posiadajacy obecnie 5 ruchomych
salondéw i zatrudniajacy 9 oséb. Salony s3 na
tyle dobrze wyposazone, ze klienci sg mile
zaskoczeni takim standardem. Wizyty umawia sie
za pomocg aplikacji w telefonie komorkowym,
a salon podjezdza w miejsce gdzie znajduje
sie klient. Wazna relacja pomiedzy fryzjerem
a klientem jest jeszcze blizsza niz w tradycyjnym
salonie , gdyz jest to relacja 1-1. Ustuga lepiej
adaptuje sie do stylu zycia mtodych ludzi.
Na razie obejmuje Londyn — w planach jest cafa
Wielka Brytania, a moze i swiat.
www.premium.beautynews.com

SEPHORA w Polsce juz od 20. lat

Sephora, nalezaca do grupy LVMH, to najwieksza
na swiecie sie¢ perfumerii. Pierwszy sklep w Polsce
otwarto w Bydgoszczy w 1999 roku. Sephora
Polska to obecnie 94 stacjonarne sklepy oraz
perfumeria on-line, ktéra wystartowata 5 lat temu.
www.sephora.pl

HEBE wciaz w natarciu

Jednaz najwiekszych sieci drogerii stacjonarnych
obecnych w Polsce, nalezaca do spoétki Jeronimo
Martins Drogerie i Farmacja, dziata jedynie
na polskim rynku. Posiada ok. 220 drogerii
i aptek. Niedawno dotaczyt do nich internetowy
sklep hebe.pl - Hebe jako ostatnia z duzych
sieciowek drogeryjnych w Polsce wprowadzita
oferte e-commerce. Otwarty w lipcu sklep
internetowy ma asortyment ponad 10 tys.
produktow.

Sie¢ Hebe, cho¢ ustepuje Rossmannowi pod
wzgledem liczby klientdw, to w ciggu ostatnich
miesiecy  znaczaco poprawita  wizerunek,
a wskaznik rekomendacji wsrdd jej klientéw
jest obecnie réwnie wysoki, co dla Rossmanna
- wynika z danych YouGov BrandIndex.
www.hebe.pl

Konsumenci chca
kosmetykoéw, halal”

Rynek kosmetykéw ,halal” rosnie w szybkim
tempie. Analizy specjalistéw z Research and
Markets przewidujg dalsze wzrosty w tempie
ponad 12% rocznie. Wg nich ten segment rynku
kosmetycznego bedzie wart ponad 52 mid USD
do 2025 roku. Rozkwit segmentu ,halal” w branzy
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kosmetycznej jest m.in. wynikiem wzmacniania

"

sie islamskiej ekonomiki. Kosmetykow ,hala
domagajg sie rowniez klienci nie-muzutmanscy.
Najwiekszym rynkiem tego rodzaju wyrobdw
jest Azja, ale Srodkowy Wschod oraz Afryka maja
juz w nim udziaty na poziomie 18% .
www.cosmeticsdesign-europe.com

Kosmoceutyki w Europie

Specjalisci  przewiduja, ze europejski rynek
kosmoceutykéw do 2024 roku osiggnie wartos¢
26mld. USD. Wzrosty na rynku kosmoceutykow,
sg osiggane gtéwnie z powodu starzejacego
sie spoteczenstwa, ktére pragnie by¢ zdrowe
i dtuzej cieszy¢ sie mtodym wygladem.

Segment kosmoceutykéw podzielony jest na
kategorie: pielegnacja skéry, pielegnacja wtosow,
pielegnacja warg i pielegnacja jamy ustnej,
posiada tez zréznicowane kanaty dystrybucji
(super- i hipermarkety, drogerie, sklepy interne-
towe, wyspecjalizowane salony itd.).

Liderem jedli chodzi o kosmoceutyki s3
w  Europie Niemcy. Gtéwnymi graczami sa
Procter & Gamble, Unilever, L'Oréal SA, Shiseido
Co. Ltd, and The Estée Lauder Companies Inc.
www.cosmeticsdesign-europe.com

Afryka - na razie tylko 3%
w Swiatowym rynku

Kiedy myslimy o szybko rozwijajacych sie rynkach
kosmetycznych Afryka nie jest pierwszym
skojarzeniem. A to okazuje sie btedem.
Wprawdzie w Swiatowym rynku kosmetycznym,
wartym ok400 mld. USD Afryka ma na razie tylko
3% udziat, jednak wskutek poprawy warunkéw
ekonomicznych wielu krajéw tego kontynentu
sytuacja ta szybko ulega zmianie. Ro$nie
liczba zainteresowanych zakupem kosmetykow,
co z kolei o$miela $wiatowe koncerny takie
jak LOréal czy BASF do poszerzania swojej
obecnosci w tym rejonie.
www.cosmeticsdesign-europe.com

Aktywny skladnik kontra
wypadanie wlosow

Francuska firma Greentech, jeden z czotowych
producentéw surowcow naturalnych wykorzys-
tywanych ~ w  przemysle  kosmetycznym,
zaprezentowata ostatnio nowy komponent
o nazwie HAIRILINE, ktéry wedtug zapewnien
producenta ma skutecznie przeciwdziata¢ wy-
padaniu wioséw oraz wzmacniac ich strukture.

Jak wiadomo nie tylko wyglad skory jest
dowodem zdrowia i mtodosci. Geste btyszczace
wiosy réwniez sg tego swiadectwem.

Niestety w wieku 50 lat 50% mezczyzn i 25%
kobiet boryka sie z powolng utratga wioséw,
spowodowang zaktéceniami  w  cyklu ich
wzrastania.

Nowy aktywny skfadnik francuskiej firmy
zostat stworzony na bazie ekstraktu z korzeni
Lindera  strychnifolia, wiecznie zielonego
krzewu z rodziny wawrzynowatych, rosngcego
w potudniowo-zachodniej Japonii. Roslina ta
znana jest rowniez w Chinach, gdzie zyskata
sobie miano eliksiru zycia. Surowiec zawiera
bogactwo polifenoli i tanin. Badania in-vitro
wykazaty, ze HAIRILINE jest efektywne jedli
chodzi o zmniejszenie inhibitorow wzrostu
wioséw takich jak DKK-1 az o 62% do 89%.
Naukowcy Greentechu badali rézne fazy
wzrostu wiosa i w testach in-vitro zaobserwowali
zwiekszenie ilosci  wiloséw  anagenowych
i spadek ilosci wiosow telogenowych co
prowadzi do zwiekszonego wzrostu wioséw.
Komponent oddziatuje takze pozytywnie
na cyrkulacje krwi, poprawiajac jej doptyw
do wiloséw, a jak wiadomo zaburzenia
krwioobiegu powodujg zahamowanie wzrostu
wioséw. HAIRILINE znaczaco poprawia tez
gestos¢ wioséw (po 42 dniach). Na razie
komponent obecny jest tylko w Korei
Potudniowej. W przysztym roku wg obietnic
producenta bedzie dostepny na catym $wiecie.
www.cosmeticsdesign-europe.com

Miodzi Brytyjczycy lubia
koloryzacje

46% Brytyjczykéw w wieku 16-24 lat uzywato
w biezacym roku kolorantow do wtoséw. W roku
ubiegtym byto to tylko 38%. Prawie jedna pigta
z nich inspiruje sie mediami spoteczno$ciowymi
i wybiera kolor lansowany przez celebrytow. W
tym samym czasie domowe uzycie kolorantéw
wsréd kobiet w wieku 65+ spadto z 36% w 2018
do 27% w roku biezagcym. Ogdlnie koloranty
zanotowaty wg badan Mintela spadek wartosci
sprzedazy o 2%.
www.premium.beautynews.com

B2B MARKETPLACE
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OEX24.com

B2B MARKETPLACE

POZNAJ SWOICH KLIEN
Z CALEGO SWIATA
OEX24.com

OEX24.com to platforma marketplace B2B, ktdra wspiera producentow i dystrybutoréw w digitalizacji kanatéw sprzedazy.
Umozliwia sprzedaz cross-border, zapewniajgc dostep do klientéw na rynkach miedzynarodowych.
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niskie bariery digitalizacja proceséw tatwy dostep obstuga logistyczna,
wejscia sprzedazowych do globalnych rynkéw celna, prawna oraz
odAdoZ eCommerce B2B i B2C wsparcie marketingowe



RODZAJE SPOTKAN
BIZNESOWYCH

Zanim wezmiesz udziat w spotkaniach stuzbowych,

poznaj ich angielskie odpowiedniki.

all-day meeting - calodniowe spotkanie

annual general meeting (AGM)

- doroczne walne zgromadzenie akcjonariuszy
board meeting - posiedzenie zarzadku
breakfast meeting

- spotkanie stuzbowe przy sniadaniu

business meeting - spotkanie biznesowe
chance meeting - committee meeting

- posiedzenie komitetu

emergency meeting

- nadzwyczajne zebranie w sytuacji kryzysowej
forthcoming meeting — nadchodzace posiedzenie
general meeting - zgromadzenie ogélne
inaugural meeting - zebranie inauguracyjne
initial meeting - wstepne spotkanie

joint meeting - wspoélne zebranie

kick-off meeting - spotkanie wdrozeniowe
official meeting - posiedzenie oficjalne
preparatory meeting - zebranie przygotowawcze
previous meeting - poprzednie spotkanie
private meeting - posiedzenie niejawne

public meeting - posiedzenie jawne
shareholders’ meeting

- zgromadzenie wspolnikow

staff meeting - zebranie pracownikéw

team building meeting - spotkanie integracyjne

cosmetic reporter VII-XI12019
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BIZNESOWE KOLOKACIJE
Z MEETING

arrange a meeting - organizowac spotkanie
attend a meeting - bra¢ udziat w spotkaniu

be in a meeting - byé na spotkaniu

call a meeting - zwotywac narade

call off/ cancel a meeting - odwota¢ spotkanie
chair the meeting - przewodniczy¢ spotkaniu
fix/set a date for a meeting - ustali¢ termin spotkania
have a meeting - mie¢ spotkanie

hold a meeting - odby¢ posiedzenie

overlap with other meetings

- zbiegac sie zinnymi spotkaniami

participate in a meeting - uczestniczy¢ w spotkaniu
postpone a meeting - przekladac spotkanie
preside over a meeting - przewodniczy¢ zebraniu
schedule a meeting - zaplanowac posiedzenie
summon a meeting - zwolywac spotkanie

take part in a meeting - wzig¢ udziat w spotkaniu
take the minutes from the meeting

- protokotowac spotkanie

the meeting aimed at (doing)

- spotkanie miato na celu...

the meeting dragged on - zebranie dtuzylo sie
the meeting was adjurned

- spotkanie zostato przerwane

www.cosmeticreporter.com

Japan’s Largest!

COSME TOKYO

8th INT'L COSMETICS TRADE FAIR 2020

Dates : ]anuary 20 Mon1 — 22 tweds, 2020

Venue: Makuhari Messe, Japan
Organised by: Reed Exhibitions Japan Ltd.

Web: www.cosmetokyo.jp/en

"Largest" in reference to the exhibitor number of trade shows with the same concept.

Scenes from the previous show in 2019

B Exhibiting Info Request .
Exhibit . At
»»>> www.cosmetokyo.jp/ex_en/ =i

Organised by

WYLACZNY AGENT W POLSCE:

Q\ Reed Exhibitions’ PO U, ARSI
info@polcharm.com.pl

Free Visitor Ticket Request o ﬁ%‘%‘
»>> www.cosmetokyo.jp/inv_en/ i

Organiser: Reed Exhibitions Japan Ltd. COSME TOKYO Show Management
TEL: +81-3-3349-8587 FAX: +81-3349-4922 E-mail: cosme-tokyo@reedexpo.co.jp
A division of Reed Business Registered in England, Number 678540
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30 ZWROTOW, KTORE WARTO WYKORZYSTAC
NA SPOTKANIACH BIZNESOWYCH

1. We have important issues to discuss

- mamy wazne tematy do omoéwienia

2. We'll deal with that in a moment

- zajmiemy sie tym za chwile

3.1 don’t want to get sidetracked, but let me just say
something

- nie chce sie rozdrabnia¢, ale pozwodl, ze cos powiem
4.1d like to give you an outline of the plan

- chcialbym dac¢ Panu/ Pani zarys planu

5. Can you be more explicit?

- czy moze Pan/ Pani wyrazic sie w sposdb bardziej
szczegotowy?

6. Feel free to raise questions at any time

- prosze Smiato zadawac pytania

7. Close collaboration with ... is worth considering
- warto rozwazyc¢ $cista wspotprace z ...

8. We need to stick/ adhere to the agenda

- musimy trzymac sie porzadku obrad

9. How shall | put it? - jak to powiedzie¢?

10. What are you driving at?

- do czego Pan/ Pani zmierza?

11.1 have no doubt that ...

- nie mam watpliwosci, co do tego, ze ...

12.That’s just the point/ thing - o to wiasnie chodzi.
13.That’s beside the point - to nie ma nic do rzeczy
14. 1 agree up to a point

- zgadzam sie do pewnego stopnia

96 cosmeticreporter VII-XII2019

15. Strictly speaking - $ci$le méwiac

16. As far as | know - o ile mi wiadomo

17.1don’t quite follow you

- nie do konca rozumiem Pana

18. linsist on (doing) - nalegam, zeby (cos$ zrobic)
19. Do you happen to know if ...

- czy przypadkiem Pan wie czy ...

20. Can you bring us up to date?

- czy moze Pani podac aktualne informacje?
21.We're pressed for time at the moment

- brakuje nam w tej chwili czasu.

22, It’s of little consequence

- to nie ma wiekszego znaczenia

23. It isn’t relevant to our discussion

- to nie jest istotne dla naszej dyskusji

24.1n a nutshell - w duzym skrdcie ...

25.1t's beyond question - to nie ulega watpliwosci
26. It strikes me that ... - odnosze wrazenie, ze ...
27.1 wonder if you've taken into account

the question of ...

- ciekaw jestem, czy wzigl Pan pod uwage kwestie ...

28. Sorry to break in, but | want to explain something
- przepraszam, ze wchodze w stowo, ale chce co$
wyjasnic

29. Is there any other business (AOB)?

- czy s jakies inne sprawy?

30. Let’s go over what we've agreed

- omoéwmy to, co zostalo uzgodnione

www.cosmeticreporter.com

14th Edition Indonesia International Exhibition on
Aesthetics, Beauty, Cosmetics, Hair, Nail, Spa & Wellness

17th - 1Qth
October

Jakarta Convention
Centre (JCC)

10.00am - 7.00pm
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Cosmoprof

Worldwide Bologna 2019

DOSt show release

BOWID E & OLOGNA

The recent edition of Cosmoprof Worldwide Bologna took
place on 14th-18th March 2019. The event continues to grow,
and the results confirm that it is a landmark event exhibition
the entire beauty industry. — Cosmoprof Worldwide Bologna
2019 has achieved an important goal, with over 265,000 cos-
metic beauty professionals, and an increase in visitors from
abroad by 10% - says Gianpiero Calzolari, President of Bolo-
gnaFiere — These data, together with the record of exhibitors
- 3,033 companies from over 70 countries — makes us proud
of the results, and they give us the energy to face new projects
—he adds.

H From Bologna, Cosmoprof Worldwide Bologna is ready to reach
the whole world, with trade events on all continents. Together with
Asia, North America and India, the collaborations in the markets of
South America and South East Asia, and after the growth in Europe
thanks to the acquisition of the German group Health & Beauty, we
are now ready to explore new territories. All these projects are being
put into reality thanks to the support of the Ministry of Economic
Development, ITA - Italian Trade Agency, and our partner Cosmetica

cosmetic reporter VII-XI12019

Italia — The Italian Trade Agency. For 2020, new projects are being
defined both in Asia and in Africa. The Cosmoprof platform is going
to become more and more international, to better fulfill the needs
of companies in the sector — adds Gianpiero Calzolari.

M The associated companies attending the event have recorded
asignificant increase in the quality of contacts with sector operators
- says Renato Ancorotti, president of Cosmetica Italia. As a conse-
guence, companies have promoted a targeted offer of products and
services. The quality and competitiveness of the Italian cosmetic in-
dustry on international markets are therefore confirmed again. Not
surprisingly, exports, up 3.6% to a value of 4,800 million euros, con-
tinue to support revenues, which exceed 11.2 billion euros, up 2.1%.
- These data support the positive figures of the fair declared by our
historic partner BolognaFiere Cosmoprof: together we will contin-
ue to promote made in Italy cosmetics in the world. ISSUES AND
TRENDS OF THE EVENT In the same days when the whole world cel-
ebrated the Earth Day, Cosmoprof Worldwide Bologna 2019 turned
the spotlight on the importance of a first step on a new path for the
industry, with greater attention to sustainability, energy saving and
the correct use of environmental resources.

M FAIRS

The initiatives in the event, like NO. CO. - NO COMPROMISE, the in-
stallation of The Cosmopack Factory project, the contents expressed
during Cosmotalks and installations with sustainable materials
highlighted the attention that the event gave to environmental
issues. The attendance of the more than 30 talks scheduled at the
Service Center and the interest arisen by the special areas dedicated
to green beauty well represent the choice shared by professionals
and companies in the sector.

The travel through time of Cosmoprof Worldwide Bologna
continues.

The 2020 edition of the leading B2B exhibition dedicated to the
beauty industry marks an important milestone: a decade full of so-
cial, economic and geographical transformations ends, and a new
era steps in. What about the world in 2030? What will the future look
like? What are the challenges and changes we will be called to face?

These questions are impacting on the evolution of the cosmetic
industry, which inevitably reflects the global social and economic
scenario. Cosmoprof Worldwide Bologna 2020, for 53 years the
privileged observatory of “megatrends” in the world of beauty and
personal care, will offer an exclusive preview of the technologies
and treatments in vogue in the next 10 years.

An itinerary involving all sectors, and providing international opera-
tors and companies with suggestions and contents to better face
the challenges of the future. Cosmoprof once again confirms itself
as the ideal partner to tackle new projects in strategic markets and
to present new products and innovative solutions to industry key
players.

Cosmoprof 2020 confirms a strategic schedule of the opening dates
according to each target of attendees, as already done during the
last editions, facilitating the visit of international operators.

From Thursday 12 to Sunday 15 March 2020, Cosmopack and
Cosmo | Perfumery & Cosmetics will open, to encourage meetings
between producers and supply chain specialists, finished product
companies, buyers and retailers for Perfumery and Cosmetics,
Green & Organic and Cosmoprime, the area dedicated to high-end

perfumery. From Friday 13 to Monday 16 March, spotlights on
professional beauty, with Cosmo | Hair & Nail & Beauty Salon,
with the presence of salon owners and beauticians, hairstylists,
hairdressers, nail technicians and distributors specialized in these
segments. The Country Pavilions will bring beauty companies
from all over the world to Bologna.

“Cosmoprof Worldwide Bologna is most important annual event for
the entire cosmetics industry - says Gianpiero Calzolari, President
of BolognaFiere. - The record results of last year, with 3,033 exhibit-
ing companies and over 265,000 visitors from all over the world, well
represent the importance of the stage of Bologna as a place of up-
dating and business for the sector. Cosmoprof Worldwide Bologna is
an opportunity to discover the latest products, news and trends that
most influence the market, in a continuous comparison among the
main players in the sector, coming from over 150 countries.”

COSMOPACK

The attention of international operators for the cosmetics supply
chain keeps growing. Cosmopack 2020, the show dedicated to
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contract manufacturing and private labels, process and packaging
machinery, primary and secondary packaging, applicators, ingredi-
ents and raw materials, it's the place where to discover the latest
production technologies. Industry leaders are paying more and
more attention to sustainability, both in terms of formulation and
research of natural ingredients, and to packaging, focusing on recy-
cling solutions and the use of biodegradable materials.

In addition to pavilions 20, 15, 15A and 18, Cosmopack expands its
presence in 19PK, part of hall 19.

Companies specialized in machinery and production solutions will
be on show in pavilions 19PK and 20; the latter will also host the
constantly expanding formulation and packaging segments. To op-
timize the visit routes, the development of Cosmopack foresees an
increasingly marked division between the different specialties of
the supply chain, and in 2021 an entire pavilion will be dedicated
exclusively to machinery.

Hall 15 will host international manufacturers specialized in full ser-
vices for the industry. Focus of the hall 18 will once again be the
OEM and packaging companies.

A consolidated initiative of Cosmopack, the 2020 edition of The
Factory will present a multi-stage journey, in halls 14 and 29, to
show a preview of new industrial solutions which can be integrated
by new instruments and trends of the retail channel. This year The
Factory will present a face-foundation suitable for multiple skin
tones, thus answering to a new approach focused on diversity and
multicultural society.

The Cosmopack format has reached an international echo: in addi-
tion to Hong Kong, with Cosmopack Asia, with an entire fair district
dedicated to companies of the supply chain, the first edition of Cos-
mopack North America is being inaugurated this year in Las Vegas.

COSMO|PERFUMERY & COSMETICS

From Thursday 12 to Sunday 15 March, pavilions 16, 22, 26, 22T
- dedicated to Taiwanese companies - 19 for Perfumery and Cos-
metics companies, pavilion 21 dedicated to green beauty and
Cosmoprime, in hall 14, will open.

In constant growth during the last editions, Cosmoprime is the
mirror of the future of cosmetics and the retail channel, the ideal
showcase for trend scouters, who come from all over the world to
Bologna, in search of the latest trends.

The area well represents the transformation affecting the beauty
universe. Today personal care and physical appearance are part of
our lifestyle, and what consumers choose for their beauty routine
reflects their way of dealing with everyday life. Treatments pro-
viding a wellness experience both for the body and for the mind,
time-saving formulas and devices dedicated to modern, busy citi-
zens, sustainable products and packaging solutions specifically

cosmetic reporter VII-XI12019

conceived as a consequence of the environmental emergency that
our society is facing: our beauty routine expresses our lifestyle and
our values. Cosmoprime 2020 is where Lifestyle Beauty is develop-
ing: a vision of the cosmetic product focused on the person and his/
her values, in a unique relationship between customers and their
needs on the one side, and suppliers who adapt their product to
market needs on the other.

In this scenario, sustainability has become a “state of mind’, rather
than a trend. Today all the sectors are called upon to present so-
lutions with reduced impact on the environment, with a view
to recycling and circularity in the use of beauty product. At
Cosmoprime, the green vocation of the exhibiting companies will
be marked with a sticker, “The Green Selection’, to indicate a path
starting in pavilion 14 and moving to all other sectors in the next
editions.

The Extraordinary Gallery, the area with the most innovative Indie
Beauty brand proposals, will have a more central positioning this
year, to facilitate the visit of distributors, buyers and representatives
of the most important international retail chains.

Zoom On Emerging Prime will host young companies entering the
international business of Cosmoprof for the first time. The area is
an important launch pad for meeting distributors from all over the
world.

COSMO|HAIR & NAIL & BEAUTY SALON

COSMO|Hair & Nail & Beauty Salon presents the best for the Hair
sector, in pavilions 25, 31, 32, 33 and 35, for the world of Aesthetics
& Spa, in pavilions 28, 29 and 30, and for the Nail, with the profes-
sionals of the beauty centers in search of the new products in Hall
36. There is also a dedicated hall - Hall 34 - showcasing innovation
and news from China.

Ingredients, effective benefits and quality are the key factors for
the development of professional channels. It becomes increasingly
important for companies to communicate clearly and transparently
with the consumer: it is the concept of Clean Beauty that prevails
in the market today. Beauty professionals - owners of beauty and
hair salons, hairdressers, beauticians, nail technicians - play a fun-
damental role: they are the intermediaries between companies and
customers, and they act as testimonials to communicate the values
of the brand.

Editorial
Bologna Fiere Cosmoprof S.p.a.

For further information, www.cosmoprof.com
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One of the most vivible ones in the country pavilion was Polish na-
tional section organized for 12th time by Polcharm Anna Godek.
Exactly 98 Polish companies is an absolute record this year, which
probably stems from the fact that Cosmoprof/Cosmopack in Bo-
logne is the most popular exhibiting direction for Polish companies.

The Polish exhibitors of Cosmoprof 2019 were:

Aba Group, Ados, Affect Cosmetics, Aflofarm, All, Allvernum,
Apack, Apis, Arkana Cosmetics, Avanti, Beliso, Bell PPHU, Bell
Private Label, Belle Jardin, Bielenda, Bionigree, Bluxcosmetics,
Bodyboom, Carla Norri, Chantal, Coloris, Combinath, Cosmetic
Reporter, Cosmoderma, D’Alchemy, Dekorglass Dzialdowo,
Delia, Chantal, Dolowy PT, Econtour, Efectima, Elpes, Euphora,

—
-

Equalan Pharma, Eveline Cosmetics, Farmona, Firma Matt, Flos-
lek, Glov, Hairpin’s Factory Iza, Hean Cosmetics Factory, Herla,
Invex Remedies, Joanna, Kadorna, KAJ, Kridos, La Rive, LaQ,
LART Nails, Marba, Marion, Mazovia Chemical Cluster, Bioteq,
MCR Corporation, Miraculum, Miya Cosmetics, Mollon Cosmet-
ics, MPS, Nacomi, Neo Nail, Neweco, Paese, Paper & Nonwoven,
Pharma C Food, Pharmann, Pharmena, Phenicoptere, Polcharm
Polipack, Politech, Profil, Prosalon, Quiskin, Quiz, Resibo, Royx
Pro, Silcare, SNS Nails, Theo Marvee, V. Laboratories, Venita
Hair Color Cosmetics, Verona, Victoria Vynn, Wega-Elektronik,
Yasumi, Yope, Zigler.

The pictures of Polish companies are presented below.
For further information: www.polcharm.com.pl
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Fgzotyczne

Kierunki eksportowe
coraz bardziej atrakcyjne dla

polskich producentow

Od kilku lat zmienia sie kierunek eksportowy polskich
kosmetykéw. Dla polskich producentéw coraz bardziej
atrakcyjny staje sie region Azji i Pacyfiku, przede wszystkim
ze wzgledu na swoja wielkos¢.

Dzisiaj rynek Azji to ponad 4.5 mld mieszkaricow, a przeszto 90%
tamtejszych konsumentdw realizuje swoje zakupy online i ptat-
nosci za pomocgq telefonéw. Rynek o takim potencjale daje szanse
zbudowania wiekszej skali biznesu oraz partycypowania w nie-
zwykle dynamicznym procesie digitalizacji sprzedazy. - méwi
tukasz Wysokinski z OEX24

Marketing

w sprzedazy cross-border - bariery

Analiza rynku, jego uwarunkowan prawnych oraz rozumie-
nie klienta to podstawy, ktére powinna przeprowadzi¢ firma,
jesli planuje sprzedawac swoje produkty na swiecie. Pozyska-
nie wiedzy i danych niezbednych do tych dziatan jest czesto
niematym wyzwaniem, w szczegélnosci, jesli ekspansje zagra-
niczng dotyczy rynkéw poza Unig Europejska.

Jedna z barier z jakimi spotykajg sie sprzedajacy w modelu
cross-border jest know how w zakresie certyfikacji i dopusz-
czenia produktéw na rynek. Trzeba pamietaé, ze w dobie
nowoczesnych kosmetykéw, czesto o skomplikowanym
sktadzie, proces ten moze by¢ trudny i czasochtonny. Dla pla-
nujacych ekspansje firm niezbedne sg réwniez informacje
dotyczace procesu sprzedazowego, potrzeb konsumentéw
na rynkach lokalnych oraz koniecznos¢ zaistnienia w modelu
dystrybucyjnym.

Zrozumienie potrzeb klientéw i postrzegania procesu zakupo-
wego w zaleznosci od lokalizadji jest kluczowe dla globalnej
sprzedazy w modelu cross border. Przyktadowo na rynku azja-
tyckim prezentacja produktu kfadzie nacisk na jego uzytecznos¢,
a mniej na takie informacje jak sktad czy marka” — méwi tukasz
Wysokinski z OEX24.com. W przypadku przepiséw prawnych
i certyfikacji réwniez mamy do czynienia z uwarunkowaniami
lokalnymi. Jedng z waznych kwestii w odniesieniu do sprzedazy
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OEX24.com

B2B MARKETPLACE

tukasz Wysokinski
cztonek zarzadu i CSO w OEX24.com

Manager z ponad 15-letnim doswiadczeniem w sprze-
dazy, e-commerce, zarzadzaniu projektami i audytach.
Woczesniej zwigzany z Asseco Poland, Prokom Software

i Orkla Foods. Od 2012 roku w strukturach grupy OEX
rozwijat projekty e-commerce i programy lojalnosciowe.
0d 2017 r. jako business development director w spétce
OEX E-Business odpowiadat za rozwoj e-biznesu, obstuge
klienta i wdrazanie nowych proceséw end2end na
platformach sprzedazowych. Cztonek zarzadu i CSO

w OEX24.com - dziatajacej od 2019 r. globalnej platfor-
mie marketplace B2B. Specjalizuje sie w zagadnieniach
zwigzanych z obstugg e-commerce i user expierence.
Wyktadowca Akademii Leona Kozmirskiego na kierunku
Handel Internetowy.

kosmetykdw np. w Azji, a ktéra w Europie budzi wiele kontrowersji
i wptywa na wizerunek firm, jest fakt, ze kosmetyki muszq byc te-
stowane na zwierzetach, podczas gdy w Europie jest to juz bardzo
czesto zakazane. Nalezy réwniez sprawdzic, jak funkcjonuje mo-
del dystrybucyjny w danym regionie. W znacznej czesci Azji trzeba
byc¢ zarejestrowanym dostawcq w sieciach handlowych, a tego
mozna dokona¢ tylko jako podmiot lokalny. Stqd koniecznos¢
nawiqzania wspétpracy z lokalnymi dystrybutorami. - dodaje
tukasz Wysokinski

Budowanie marki za granicg — mozliwosci

zwigzane z digitalizacja sprzedazy.
Polskie marki kosmetyczne coraz czesciej analizuja mozliwosci
skalowania biznesu poprzez ekspansje zagraniczna.

Marketplace jest jednym z modeli biznesowych eCommerce,
ktérego zaletg jest mozliwos¢ oferowania na rynku global-
nym tego samego produktu lub ustugi réwnolegle przez
wielu dostawcédw. Najpopularniejsze platformy eCommerce
wykorzystujgce potencjal marketplace oferujg praktycznie
nieograniczone mozliwosci budowania zasiegu i sSwiadomosci
marki dla dostawcéw prezentujacych za ich posrednictwem
swojg oferte w sieci. Sprzedaz na takiej platformie umozliwia
producentowi dotarcie do nowych grup docelowych, za-
pewnia bezpieczenstwo formalne i finansowe realizowanych
transakgji a takze pozwala na zarzadzanie ofertg produktowa
dostepna na wielu rynkach za pomoca jednego interface (tzw.
one stop shop).

MARKETING

TWOJA GLOBALNA
SPRZEDAZ
INTERNETOWA B2B
MOZE BYC PROSTA

Jesli rozwazamy wspdtprace z firmq, ktéra dostarcza komplek-
sowych ustug, czyli wsparcie w e- marketingu, odpowiednim
eksponowaniu produktéw na platformie, a takze doradztwie
w zakresie preferencji konsumentéw na danym rynku to jest to
atrakcyjna droga rozwoju dla firm, ktdre nie przewidujq inwesty-
¢ji w dziaty rozwoju handlu zagranicznego. Mogq w ten sposéb
skoncentrowac sie na rozwoju produktu i we wspdfpracy z part-
nerem prowadzi¢ marketing na rynkach zagranicznych.” - méwi
tukasz Wysokinski z OEX24

Jak zaistnie¢ na platformie marketplace

na przyktadzie OEX.24

Na polskim rynku od lutego dziata OEX24.com - platforma
marketplace skierowana do sektora B2B, ktéra umozliwia di-
gitalizacje oferty produktowej i sprzedaz do dystrybutoréw
na catym $wiecie. Marketplace to propozycja dla wszystkich,
ktérzy chca rosna¢ w eCommerce wykorzystujac réwniez po-
tencjat cross-border czyli sprzedazy transgranicznej. Firmy
moga znalez¢ odbiorcéw i potencjalnych kupujacych na catym
Swiecie, natomiast wyzwanie stanowi dotarcie do nich we wia-
sciwy sposdb. W OEX24.com, oprécz technologii, duza wage
przytozono do zaprojektowania proceséw w taki sposéb, aby

wykorzysta¢ potencjat réznic kulturowych i odmiennych uwa-
runkowan sprzedazy na rynkach zagranicznych, aby platforma
mogta by¢ narzedziem zaréwno dla tych, ktérzy planujg wtasne
dziatania marketingowe, jak i tych, ktérzy chcieliby wykorzy-
sta¢ jedynie funkcjonalnosci oferowane przez marketplace.

Producent digitalizuje swoje produkty i za posrednictwem OEX24.
com udostepnia je w Internecie kupujqcym z catego sSwiata. To
doskonate narzedzie do zdobywania rynkéw zagranicznych
w modelu B2B poprzez dystrybutoréw lokalnych, ktorzy czesto
sq gféwnym importerem produktéw marek w danym regionie.
Sprzedaz przez platforme gwarantuje jednoczesnie producentowi
bezpieczeristwo cen wejsciowych i sprzedazowych oraz wsparcie
w marketingu a tym samym budowaniu rozpoznawalnosci ich
marek oraz zasiegu gwarantujqgcego dotarcie do nowych klien-
téw. — méwi tukasz Wysokinski

Producent moze wspotpracowaé z platforma OEX24.com na
dwa sposoby. Pierwszy polega na wykorzystaniu platformy
OEX24.com do digitalizacji swojej oferty produktowej, zarza-
dzania nig i prezentacji klientom OEX24.com z catego Swiata.
Drugi to dodatkowe wykorzystanie kompleksowych ustug
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logistycznych oraz ustug wspierajacych obecnos¢ producenta
w sieci . Model ten umozliwia ponadto automatyzacje zarza-
dzania stanami magazynowymi.

Producent, ktéry chciatby sprzedawac swoje produkty do
klientéw B2B na calym Swiecie dokonuje rejestracji poprzez for-
mularz kontaktowy na stronie www.oex24.com. Po weryfikacji,
ustaleniu warunkéw wspotpracy i podpisaniu umowy zostaje
przekierowany do dziatu operacyjnego. Klient samodzielnie za-
ktada konto i otrzymuje dostep do panelu merchanta, gdzie za
pomoca najpopularniejszych formatéw plikow tj. csv czy xml
importuje liste produktéw (...), opisy, zdjecia, ceny oraz stany
magazynowe. Producent ma do dyspozycji dwie opcje ptatno-
$ci — przedpfate i pfatnos¢ przy odbiorze lub zgtasza potrzebe
integracji ptatnosci PayU i PayPal, ktére pozwalaja nie tylko na
bezpieczne transfery pieniezne, ale tez konsolidacje ptatno-
$ci w jedng sume, gdy klient kupuje na platformie w jednym
zamodwieniu u wiecej niz jednego dostawcy. Jezeli Producent
operuje z wtasnego magazynu, po jego stronie pozostaje ak-
tualizacja stanéw magazynowych oraz potwierdzanie kazdego
ztozonego zamowienia. Dodatkowo po stronie sprzedawcy
jest organizacja transportu. Jezeli producent korzysta z ustugi
fulfillmentowej, to jego stany magazynowe zostajg zintegro-
wane z systemem magazynowym partnera logistycznego oraz
zapewniona jest kompletacja i transport.

,OEX24.com oferuje réwniez wsparcie marketingowe i daje moz-
liwos¢ globalnej promocji. Przede wszystkim Producent zyskuje
dostep do strefy marek i mozliwos¢ stworzenia dedykowanego
landing pagea z ofertq. Platforma dziata w 3 jezykach: polskim,
angielskim i od niedawna w rosyjskim. Producent powinien
dostarczyc opisy produktowe minimum w dwdch pierwszych. Je-
Zeli takich nie posiada, dysponujemy podstronq ze sprawdzonymi
partnerami, ktérzy mogq pomdc w kwestii ttumaczen, opiséw
contentowych, a takze zdjec.” - méwi tukasz Wysokirski.

Strefa marek na platformie OEX24.com to dedykowane
podstrony z wyodrebniong ofertag danego Producenta, do-
datkowymi informacjami o nim i jego produktach. Strony sa
projektowane w taki sposéb, by byty wizytéwka dostawcy
i zawieraly nie tylko wyczerpujaca informacje, ale réwniez
dodatkowsq identyfikacje wizualng w postaci banneréw. Z po-
ziomu takiego landing page mozliwe jest przekierowanie do

e-sklepu B2C klienta, jesli kupujacy jest zainteresowany indy-
widualna oferta.

Wymagania marketingowe co do prezentacji oferty na plat-
formach marketplace sg dzisiaj coraz wieksze, dlatego warto
korzysta¢ ze wsparcia sprawdzonych partneréw. W OEX24,
na specjalnej podstronie Producenci majg dostep do grupy
sprawdzonych i rekomendowanych przez OEX24.com firm
specjalizujacych sie w wielu obszarach wsparcia sprzedazy,
réwniez na rynku globalnym, ktére dostarczaja ustugi takie
jak ttumaczenia czy wsparcie w przygotowaniu opiséw i zdje¢
dostosowanych do wymogdéw danego regionu, tak by oferta
byta jak najbardziej atrakcyjna na rynkach globalnych. Partne-
rzy platformy oferujg mozliwos¢ tworzenia specjalnych akgcji
promocyjnych, programoéw lojalnosciowych czy prowadzenia
kont firmowych w social mediach.

Zespo6t OEX24.com preznie poszukuje partneréw- dystrybuto-
réw na catym swiecie, m.in. poprzez wspétprace z instytucjami
rzagdowymi i udziat w lokalnych eventach.

~Promujemy produkty Klientdw, przyktadowo na polskich dniach
w Singapurze prezentowano catq game polskich kosmetykow.
Rozwijamy nie tylko platforme w sensie technologii i narzedzia,
ale réwniez wspieramy budowanie marki polskich produktéw za
granicq.” - powiedziat tukasz Wysokinski. Model biznesowy
rozwoju platformy zaktada kilka gtéwnych kierunkéw dziatan:
Europa-Azja z wykorzystaniem mozliwosci jakie daje Jedwabny
Szlak i z naciskiem na pozyskiwanie partneréw w Singapu-
rze (gdzie ostatnio powstato pierwsze lokalne biuro OEX24),
Hong Kongu i na Tajwanie Tajwan. Drugi kierunek to USA, Afry-
ka i Ameryka Potudniowa. Bardzo interesujacy dla polskich
producentéw okazat sie kierunek wschodni. W czerwcu 2019
roku podpisano listy intencyjne z partnerami z Kazachstanu
i Azerbejdzanu. Platforma ma tez w planach przygotowanie na
najwazniejszych rynkach promocji produktéw w specjalnych
dedykowanych punktach stacjonarnych, umozliwiajacych
prezentacje oferty zaréwno fizycznie jak i na udostepnionych
tabletach lub komputerach (tzw. showroom), ktére beda
zlokalizowane we wspierajacych instytucjach rzadowych.
Tam lokalni dystrybutorzy beda mogli zapoznac sie nie tylko
z wirtualng ofertag OEX24.com, ale fizycznie zobaczy¢ niektére
produkty.

B2B MARKETPLACE

@ E-BUSINESS OEX24.com

OEX24.com to platforma marketplace skierowana do sektora B2B. Jej misja jest taczenie producentéw z dystrybu-
torami z catego $wiata oraz digitalizacja proceséw sprzedazowych. OEX24.com stanowi rozwigzanie typu one-stop
shop, ktdre nie tylko w prosty sposéb pozwoli zaistnie¢ online, ale takze daje mozliwos¢ zrealizowania w jednym
miejscu wszelkich operacji zwigzanych z handlem na rynku krajowym oraz miedzynarodowym. Przy wsparciu OEX
E-Business, OEX24.com oferuje klientom nie tylko technologie umozliwiajaca sprzedaz cross-border, ale réwniez
kompleksowa obstuge logistyczna, w tym magazynowanie, e-fulfillment, transporty oraz obstuge celna i prawna.

cosmetic reporter VII-XI12019

B MARKETING

Uil proTR PYZIAK

Jest konsultantem z zakresu zarzadzania, rozwoju
produktu i finanséw dla sektoréw prywatnego

i publicznego z ponad 15 letnim doswiadczeniem
zawodowym. Jego doswiadczenie obejmuje prace

w lokalnym oraz migdzynarodowym srodowisku

w Polsce, Rosji, Austrii i USA. Obecnie zajmuije sie
gtéwnie analiza trendéw rynkowych i produktowych
oraz mozliwosciami ich komercyjnego wykorzystania.

Przyktady praktycznego zastosowania
zintegrowanej polityki spotecznej
odpowiedzialnosci biznesowej

w firmie branzy kosmetyczne.

Prezentujemy Panstwu kolejny artykut dotyczacych zagadnien spotecznej odpowiedzialnosci (Corporate
Social Responsibility — CSR) i w jaki sposdb zagadnienia te dotycza biznesu spétek z branzy kosmetyczne;j.
W pierwszym artykule z cyklu prezentowalismy nowe wymogi informacyjne w zakresie raportowania niefi-
nansowego, wynikajace z obowigzujacych przepiséw krajowych. W kolejnym artykule zaprezentowalismy, co
rozumiemy przez to, ze firma dziata zgodnie z zasadami odpowiedzialnosci spotecznej. W obecnym artykule
zaprezentujemy konkretne przyktady jak firmy z branzy kosmetycznej mogg wyznaczac swojej cele w zakresie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz w jaki sposéb moga je komunikowac swoim interesariuszom.

Jak podkreslalismy w poprzednim artykule, podstawa okre-
Slajaca plany firmy w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu jest okreslenie jej strategii wraz z okreslonymi kluczo-
wymi wskaznikami wydajnosci — KPI, ktére pozwalaja mierzy¢
postepy danej strategii i porownywac je pomiedzy okresami
sprawozdawczymi.Strategia taka powinnaby¢ dostosowanado
specyfiki, wielkosci i historii dziatalnosci konkretnej jednostki.
Firmy rodzinne lub niemajace wczeéniejszego doswiadczenia
w definiowaniu celéw CSR moga definiowac swoje strategie na
okresy krétsze oraz ich cele nie musza by¢ az tak ekstremal-
nie ambitne. W przypadku firm wigkszych, z dtuzsza historig
dziatalnosci, notowanych na gieldzie, czy o zasiegu miedzy-
narodowym powinny one definiowa¢ ambitne cele w wielu
obszarach - potencjalnie w wiekszosci z 17 celéw zréwnowa-
zonego rozwoju opracowanych przez ONZ. Powinny one je
rowniez okreslac¢ na okresy dtuzsze i prowadzi¢ regularng pro-
fesjonalng sprawozdawczos¢ z postepow ich realizacji.

W przypadku globalnych koncernéw kosmetycznych, myslenie
w kategoriach CSR ma juz dtuga historie. Jednym z lideréw CSR dla
rynku kosmetycznego jest firma L'Oréal. Firma ta posiada w swoim
portfolio kosmetyki ze wszystkich kategorii — kosmetyki luksuso-
we, konsumenckie, profesjonalne i kosmetyki aktywne (Active
Cosmetics). LOréal jest liderem pod wzgledem wartosci sprzeda-
zy globalnej kosmetykéw za 2018 rok. Firma ta przyjefa pierwsze
zatozenia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu juz w latach 80.
XX wieku, zaktadajac za swdj cel opracowanie zaawansowanych
metod oceny produktéw jako alternatywa dla testéw na zwierze-
tach i od tego czasu L'Oréal stale zwigkszat swoje zaangazowanie
w zréwnowazony rozwdj. Kolejnym krokiem milowym byfo utwo-
rzenie laboratorium ekotoksykologicznego do pomiaru wptywu
swoich produktéw na ekosystemy i réznorodnos$¢ biologiczng
w 1995 roku. Z kolei w 1996 roku L'Oréal zostat partnerem Energy
Star amerykanskiej Agencji Ochrony Srodowiska, a w 2003 roku
zostat sygnatariuszem ONZ Global Compact.
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W 2009 roku, firma zwiekszyta swoje zaangazowanie w ochro-
ne srodowiska, ogfaszajac, ze do 2015 roku ograniczy emisje
gazow cieplarnianych, zuzycie wody i odpadéw o 50 procent
w poréwnaniu z poziomem z 2005 roku. Do 2012 roku koncern
ograniczyt juz swojg emisje dwutlenku wegla o 37 procent,
zdobywajac tym uznanie organizacji ekologicznej Climate
Counts.

Kolejnym krokiem milowym bylo wprowadzenie nowego
dtugoterminowego planu zréwnowazonego rozwoju do
roku 2020, zatytutowanego ,Sharing Beauty With All", kt6-
rego zatozenia wcigz obowigzujg. Ogtaszajac te cele w 2013
roku, Jean-Paul Agon, prezes i dyrektor generalny L'Oréal,
powiedziat: ,Firma L'Oréal ma silng spuscizne w zakresie zréw-
nowazonego rozwoju i ambitne plany na przysztos¢. Wierzymy,
ze konsumenci s3 w samym centrum naszego dazenia do
zrébwnowazonego rozwoju i chcemy dotrze¢ do nastepnego
miliarda konsumentdéw, jednoczesnie wywierajac pozytyw-
ny wptyw na Swiat. Przyspieszajac zrbwnowazone innowacje
w naszym biznesie i wykorzystujac site naszych marek do in-
formowania konsumentéw, zwiekszymy swiadomos¢ na temat
zrébwnowazonego rozwoju i zachecimy konsumentéw do do-
konywania bardziej zréwnowazonych wyboréw”. Jak wida¢,
wyznaczanie szlachetnych celéw CSR nie wystraszyto zarzadu
i nie stalo na przeszkodzie w okresleniu réwniez ambitnych
celéw biznesowych, co powinno by¢ inspiracja rowniez dla
zarzadow polskich firm branzy kosmetycznej i nie tylko. Jak
pokazuje historia, firma nie odczuta negatywnego wplywu
swojej ambitnej strategii CSR, a wrecz przeciwnie. W obecnych
czasach CSR wrecz pomaga w budowaniu rozpoznawalnosci
marki posréd swiadomych konsumentéw i wspiera sprzedaz
poprzez oddziatywanie na ich decyzje zakupowe. Jesli cho-
dzi o realizacje okre$lonych celéw, to efekty przyszly szybko
i byly imponujace. Juz w 2016 roku zuzycie wody w zaktadach
i centrach dystrybucyjnych spadto o 48 procent, emisja dwu-
tlenku wegla spadta o 67 procent, a produkcja odpaddéw
spadta o 35 procent. Ponadto 54 procent surowcéw zostato
pozyskiwanych od producentéw przestrzegajacych zasad pro-
dukcji odnawialnej, a méwimy tutaj o dostawcach ponad 1500
materiatéw z ponad 100 krajow. Wszystkie te dziatania miaty
miejsce, podczas gdy wielko$¢ produkcji wzrosta o 29 procent.
W koricu 2015 roku koncern podjat nowe zobowigzanie, aby
do 2020 roku sta¢ sie firma ,zrownowazong pod wzgledem
emisji dwutlenku wegla”. Zaktualizowany plan zaktada, ze do
tego czasu, firma catkowicie zréwnowazy pozostata emisje
wynikajaca z produkgji, generujac nadwyzki emisji poprzez
zrbwnowazone pozyskiwanie surowcéw, we wspdtpracy ze
$wiadomymi dostawcami, przestrzegajacymi okreslonych za-
sad zrownowazonej produkgji. Taka wspétpraca z dostawcami
zaktada szeroko rozumiang edukacje, nadzér nad zastosowa-
nymi rozwigzaniami pozyskiwania surowcéw oraz oceng, czy
stosuja sie oni do standardéw i proponowanych zalecen. Niech
celem bedzie opracowanie innowacyjnego niskoemisyjnego
modelu biznesowego i dotozenie wszelkich staran, aby wes-
prze¢ kampanie na rzecz ograniczenia globalnego ocieplenia.

Konkretne wysitki i osiagniecia Grupy L'Oréal nie pozosta-
ty niezauwazone. Koncern zostat jedng z niewielu firm na
Swiecie, ktora uzyskata szesciokrotny wynik ,A” do roku 2018
w kategorii ,Zmiana Klimatu” od CDP, niezaleznej organiza-
¢ji, ktéra ocenia wyniki Srodowiskowe przedsiebiorstw. CDP
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uznat réwniez wysitki firmy w kategoriach: ,Woda" - przyzna-
jac trzykrotne oceny A za bezpieczeristwo w tym zakresie oraz
w kategorii Las” — przyznajac oceny A i -A w trzech kolejnych
latach w podkategoriach: olej palmowy, soja i drewno.

W marcu 2017 roku, spétka ogtosita swojg decyzje, aby zo-
sta¢ partnerem i wspoizatozycielem globalnej inicjatywy
Women4Climate” Inicjatywa ta ma przyczynic¢ sie do wzmoc-
nienia pozycji kobiet-lideréw w walce ze zmianami klimatu.
Inicjatywa Women4Climate zaktada, ze 15 burmistrzéw miast
reprezentowanych w sieci C40 (C40 - Cities Climate Leader-
ship Group) zobowiazato sie umozliwi¢ kolejnemu pokoleniu
kobiet mozliwos¢ staran przeciwdziatajacych zmianie klimatu,
L'Oréal ogtosit, ze wezmie udziat w inicjatywie jako jej pierwszy
partner korporacyjny. W praktyce wsparcie organizacji wiagze
sie z finansowaniem badan uniwersyteckich dotyczacych rela-
¢ji zmian klimatu i kwestii ptci, organizuje program mentorski
dla 500 kobiet pracujacych nad ograniczeniem wptywu zmian
klimatu w 10 miastach grupy C40.

Celem grupy jest aby wszelka dziatalnos¢ innowacyjna LOréal,
rowniez w zakresie CSR byta nierozerwalnie zwigzana z funkcjo-
nowaniem korporacji. Dodatkowym przyktadem na powazne
podejscie do zagadnierr CSR w korporacji jest fakt, ze na poczat-
ku 2016 roku, dyrektor generalny L'Oréal, podjat decyzje, aby
Departament Zréwnowazonego Rozwoju podlegat mu bezpo-
srednio. Wczesniej Zespdt do Spraw Zrdownowazonego Rozwoju
byt czescig wiekszego dziatu, w tym komunikacji, spraw publicz-
nych i filantropii, ale kiedy zréwnowazona transformacja stata sie
strategicznym priorytetem, zespét stat sie bardziej zintegrowany
z najwyzszym kierownictwem firmy. Dzieki skréceniu linii ko-
munikacji z najwyzszym kierownictwem L'Oréal, Departament
Zréwnowazonego Rozwoju byt w stanie zintensyfikowac swoje
dziatania i przy$pieszyc ich realizacje.

W 2017 roku L'Oréal wdrozyt swoje narzedzie do optymalizacji
produktu pod nazwa ,SPOT” (Sustainable Product Optimisa-
tion Tool) we wszystkich swoich markach. SPOT byt pierwszym
tego rodzaju narzedziem w branzy kosmetycznej. Juz od 2014
roku L'Oréal zaczat prace, przy wsparciu miedzynarodowych
ekspertéw, nad opracowaniem metodologii tego narzedzia do
pomiaru wszystkich skutkéw srodowiskowych i spotecznych
produktu kosmetycznego oraz sposobu poprawy ich parame-
tréw. SPOT ma réwniez zasadnicze znaczenie dla osiggniecia
celu L'Oréal, jakim jest poprawa parametréw spotecznych lub
Srodowiskowych 100% nowych produktéw wdrazanych do
2020 roku.

L'Oréal zintensyfikowat przy tym wysitki na rzecz zwieksze-
nia bezpieczenstwa swoich produktéw oraz wyeliminowania
otowiu i rakotwérczych substancji chemicznych w swoich pro-
duktach. Od 2013 roku firma odnowita formuty 22% swoich
produktéw, uwzgledniajac przy tym wykorzystanie surow-
cow roslinnych pozyskiwanych z odnawialnych Zrédet. Jako
przykfad, firma zaczeta na wieksza skale stosowa¢ w swoich
produktach ztuszczajacych skére komose ryzowa pochodzaca
z odnawialnych farm produkcyjnych. Do 2020 roku firma za-
mierza zmienic sktad 100% swojej produkcji w ten sposéb.

Od tego samego okresu premie wszystkich menedzeréw marki
L'Oréal i dyrektoréw krajowych zostaty powigzane z wynikami
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trzech celdéw srodowiskowych: poprawg profilu srodowisko-
wego i spotecznego swoich produktow, komunikowaniem
klientom dziatah na rzecz zrébwnowazonego rozwoju marki
oraz sposobu w jaki marka lub region pozytywnie przyczynia
sie do dziatan na rzecz ochrony zasobéw Srodowiska. Kazda
z tych kategorii jest mierzalna za pomoca kluczowych wskaz-
nikéw wydajnosci (KPI). Powiazanie systemu premii z realizacja
celéw srodowiskowych jest sygnatem, ze zaangazowanie firmy
w zréwnowazony rozwdj jest nieodtaczng czescia jej dziatalno-
$ci biznesowej.

Jesli chodzi o rozwigzania dotyczace opakowan, L'Oréal wpro-
wadzit dwa narzedzia oceny opakowan oraz zmniejszenia ich
wplywu na srodowisko. Firma korzysta obecnie z narzedzia
do oceny wptywu opakowan PIQET (Packaging Impact Quick
Evaluation Tool) rozwinietego przez Sustainable Packaging
Alliance. Jest to narzedzie zaprojektowane do oceny wptywu
opakowania na $rodowisko i oceny zuzycia zasobdw dla réz-
nych wariantéw opakowania.

PIQET umozliwia szybkie wprowadzanie specyfikacji opa-
kowan, danych produkcyjnych i informacji o dystrybucji,
a nastepnie uruchamianie réznych scenariuszy poprzez zmia-
ne specyfikacji danych wejsciowych.

L'Oréal korzysta réwniez z oceny opakowan pod kontem ich
mniej lub bardziej zréwnowazonego wplywu na otoczenie
- SPS (Sustainable Packaging Scorecard), ktora to firma sama
opracowata. SPS pozwala L'Oréal ocenia¢ charakter opako-
wania produktu stosujac siedem kryteriow: bio-tworzywa
sztuczne, materiaty z recyklingu, stopiert wykorzystania PCW
(PVC), certyfikowany karton, stosowanie lekkich opakowan,
objetos¢ opakowania w stosunku do masy jego wypetnienia
i podstawowej wielkosci opakowania oraz zastosowanie PIQET.
SPS ocenia kazdy produkt w skali punktowej korespondujacej
z oznaczeniem za pomocg odpowiedniego kodu koloru: zielo-
nego, z6ttego i czerwonego. System pozwala firmie L'Oréal nie
tylko ulepsza¢ opakowanie, ale takze $ledzi¢ postepy w miare
uptywu czasu.

Firma wciaz testuje nowe materiaty ze Zzrédet odnawialnych,
takich jak bio-polietylen, bio-PET i polilaktyd (PLA), identyfiku-
je i wprowadza nowe produkty, gdzie mozliwe jest ponowne
napetnianie opakowan, zmniejsza wage opakowan, stosuje
w coraz wiekszym stopniu materiaty pochodzace z recyklin-
gu oraz uzywa tektury wytacznie z certyfikowanych zrédet
drewna.

L'Oréal udowadnia tym samym, ze osigganie dobrych wynikéw
ekonomicznych moze is¢ w parze z wprowadzaniem ambit-
nych zobowigzan i dziatan w zakresie ochrony Srodowiska
i klimatu.

Zarzad korporacji zdaje sobie sprawe, ze do 2020 roku firma nie
bedzie catkowicie neutralna pod wzgledem emisji dwutlenku
wegla, ze wzgledu na wptyw dwdch kategorii: transport i chto-
dzenie produktéw. Z tego to powodu firma realizuje strategie
zrbwnowazenia emisji dwutlenku wegla. L'Oréal redukuje emi-
sje, przechodzac, w miare mozliwosci, na energie odnawialna.
Przyktadem tego sa dwa duze kolektory stoneczne w zakta-
dach produkcyjnych w USA: w Kentucky i Arkansas, Rowniez

w USA firma zainstalowata 12 turbin wiatrowych na dachu
swojego centrum dystrybucji w Dallas. Zmiany te spowodowa-
ty zmniejszenie emisji dwutlenku wegla w USA o 80%.

Tam, gdzie nie jest mozliwe catkowite przejscie na praktyki
odnawialne, L'Oréal wspiera dziatania zmierzajace do réwno-
wazenia emisji wegla w catym tarncuchu dostaw. Prawie 22 000
kobiet w wioskach w Burkina Faso zbiera orzechy, ktére sa
Zzrédtem masta shea. Masto shea jest jednym z 10 najczesciej
uzywanych sktadnikdw w catej Grupie L'Oréal - jest uzywane
w przeszto 1200 produktach. Produkcja masta shea w Burkina
Faso powoduje utrate okoto 100 tysiecy hektaréw laséw rocz-
nie, poniewaz piece, w ktérych kobiety gotuja orzechy sa
w wiekszosci opalane drewnem. W 2014 r. L'Oréal urucho-
mit program w kilkudziesieciu spétdzielniach produkujacych
masto shea w Burkina Faso, szkolgc kobiety w zakresie prak-
tyk zréwnowazonej produkcji oraz zapewniajac czystsze
i wydajniejsze kuchenki do gotowania orzechéw, ktére zmniej-
szaja zapotrzebowanie na drewno opatowe i nie narazaja
kobiety na dym. Program w Burkina Faso nie ma charakteru
pomocy charytatywnej. Chodzi tu o zmiane proceséw obrébki
lokalnej, aby sprostac globalnym wyzwaniom srodowiskowym
i spotecznym.

Jako najwieksza firma kosmetyczna na $wiecie, L'Oréal jest
oczywistym punktem odniesienia w branzy. Wysitki firmy
w zakresie zréwnowazonego rozwoju moga stanowi¢ lekcje
dobrych praktyk dla innych, mniejszych lub miodszych firm
kosmetycznych. Firmy o zasiegu globalnym majg obowia-
zek dawac dobry przykiad, a wrecz przewodzi¢ w kwestiach
zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu oraz re-
agowac na realne zagrozenie zmianami klimatu. Polskie firmy
kosmetyczne powinny czerpa¢ z tych doswiadczen, wpro-
wadza¢ dziatania juz realizowane w innych jednostkach, ale
réwniez rozwija¢ swoje autorskie pomysty i rozwigzania o za-
siegu lokalnym i miedzynarodowym.

Piotr Pyziak
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Raportowanie zintegrowane w praktyce
dla firmy z branzy kosmetycznej.

Na przykfadzie sprawozdan finansowych koncernu L'Oréal.

W artykule prezentujemy wybrane dobre praktyki dotyczace raportowania firmy kosmetycznej. Na przyktadzie
raportu firmy L'Oréal za 2018 rok, analizujemy, jak powinien wygladac¢ roczny, dobrej jakosci zintegrowany ra-
port firmy kosmetycznej. Przejdziemy przez jego czesci sktadowe - finansowe i niefinansowe oraz oméwimy
sposob prezentacji danych. Inaczej méwigc, omoéwimy w jaki sposéb skonstruowany jest nowoczesny raport
roczny spotki, jakie kategorie informacji s w nim zawarte wraz z konkretnymi danymi w poszczegélnych ka-
tegoriach. Omowienie to niech bedzie inspiracja i nauka dla polskich firm kosmetycznych, w jakim kierunku
moga lub powinny ewoluowac ich zintegrowane sprawozdania finansowe oraz jakie kategorie informagji
moga one zawierad. Postaramy sie przy tym szczegdlnie skupi¢ na zagadnieniach niefinansowych.

Sprawozdania korporacji za rok sprawozdawczy L'Oréal sg
prezentowane w trzech gtéwnych dokumentach. Pierwszy do-
kument pod nazwa ,Registration Document” jest wymagany
przez francuskiego publicznego regulatora i jest obowiazujacy
dla sprawozdan sporzadzanych przez koncern majacy siedzibe
we Francji. Dokument ten zawiera informacje wymagane przez
szczegotowe regulacje wydane przez Autorité des marchés fi-
nanciers (AMF) — niezalezny organ publiczny odpowiedzialny
za nadzér nad rynkiem kapitatowym. Ze wzgledu na specyfike
wymogoéw prezentacyjnych i ich ograniczenie dla spétek noto-
wanych na gietdzie paryskiej, nie bedziemy omawiac¢ tutaj jego
szczegbtowej zawartosci.

Drugim dokumentem jest Raport Roczny za 2018 rok (2018
Annual Report), ktéry prezentuje gtéwne zatozenia strategii
grupy; najwazniejsze wydarzenia w roku sprawozdawczym;
gtdwne dane finansowe, przeglad grupy L'Oréal w okresie
sprawozdawczym: jej oddziatéw, marek i obszaréw dziatania;
analize otoczenia firmy L'Oréal i gtéwnych konkurencyjnych
graczy rynkowych oraz inne przydatne informacje dla réznych
grup interesariuszy. Raport ten prezentuje gtéwna misje stoja-
ca za funkcjonowaniem firmy:

-jej przestanie - ,Piekno dla Wszystkich” (,Beauty for All"):
,Oferujac wszystkim kobietom i mezczyznom na calym
Swiecie najlepsze kosmetyki pod wzgledem jakosci, sku-
tecznosdci i bezpieczenstwa, aby zaspokoi¢ wszystkie ich
potrzeby i pragnienia zwigzane z pieknem, w ich nieskoriczo-
nej ré6znorodnosci’”.

- jej strategie ,Uniwersalizacji”: ,Rozumianej jako globalizacje,
ktora wychwytuje, rozumie i szanuje réznice. Réznice w pra-
gnieniach, potrzebach i tradycjach. Aby zaoferowac uszyte na
miare piekno i spetni¢ aspiracje konsumentéw w kazdej cze-
Sci Swiata. L'Oréal kieruje sie tg wizjg Swiata.”
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Dokument ten zawiera réwniez przekaz skierowany od Je-
an-Paul Agon - prezesa i dyrektora generalnego L'Oréal.
W skondensowanej formie podsumowuje on dokonania
okresu sprawozdawczego, biezace trendy majace wptyw na
korporacje oraz perspektywy na najblizsze okresy.

Najwiekszg czescig dokumentu jest podsumowanie wynikéw
za rok sprawozdawczy w kontekscie globalnego rynku ko-
smetycznego. Dowiadujemy sie wiec, ze rynek globalnie urést
0 5.8%, co byto najwigkszym wzrostem procentowym od co
najmniej 2009 roku. Gtéwne czynniki zdefiniowane w rapor-
cie, jako te przyczyniajace sie do ciagtego wzrostu globalnego
rynku kosmetycznego to: ciagty wzrost wydatkéw online; roz-
woj sieci spotecznosciowych i ich pozytywny wptyw na rynek;
zainteresowanie konsumentéw nowymi, réznorodnymi pro-
duktami klasy premium; przyspieszenie urbanizacji na catym
swiecie; globalny wzrost liczby senioréw oraz powigkszenie
wyzszej klasy $redniej globalnej populacji. Sprzedaz online
kosmetykéw wzrosta w 2018 roku o 25% i stanowi juz 12.5%
w globalnej sprzedazy obejmujacej wszystkie kanaty dystrybu-
¢ji. L'Oréal jest liderem branzy w 2018 roku z 29.4% udziatem
w rynku globalnym. Jedli chodzi o kategorie sprzedazy, to naj-
wiekszy udziat ma sprzedaz kosmetykéw do pielegnacji skory
- z 39% udziatem w globalnej wartosci rynku kosmetykdw.
Roczny wzrost w tej kategorii wynidst 9%, i przez ostatnie dwa
lata byt to wzrost wiekszy niz dla catego rynku kosmetykoéw.

Nastepnie prezentowane s3 gtéwne dane dotyczace kon-
kretnie firmy L'Oréal. Dowiadujemy sig, ze sprzedaz koncernu
wyniosta w 2018 roku 26.9 miliardéw euro i byla wieksza
07.1% w poréwnaniu do roku poprzedniego. Sprzedaz kosme-
tykéw konsumenckich stanowita 44.7% ogodlnej sprzedazy,
kosmetykow luksusowych — 34.8%, kosmetykéw profesjonal-
nych - 12.1%, a kosmetykéw aktywnych (Active Cosmetics)
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8.4%. Trzy najwieksze rynki sprzedazy firmy L'Oréal to Europa
Zachodnia - z udziatem 29.9%, Ameryka Pétnocna - z udzia-
tem 26.9% i Azja Pacyficzna 27.5%. Kosmetyki do pielegnacji
skdry sa najwazniejsza sktadowa sprzedazy L'Oréal i daja 31.8%
sprzedazy globalnej. Sprzedaz kosmetykdw online ma wartos¢
prawie 3 miliardéw EUR, co daje 11% ogdlnej sprzedazy, przy
imponujacym wzroscie o 40.6% pomiedzy ostatnimi okresami
sprawozdawczymi. Zaréwno zysk operacyjny jak i zysk netto
wzrastaly przez ostatnie 5 lat, a dynamika wzrostéw za rok
2018 wyniosta odpowiednio 5.3% i 6.4%. Przyczynita sie do
tego wzrastajaca przez ostatnie 5 lat marza operacyjna, kto-
ra w 2018 roku osiagneta poziom 18.3%. Koncern prezentuje
réwniez dane dotyczace poszczegdlnych rynkéw regionalnych
zinformacjg o ich udziale w sprzedazy ogdlnej koncernu, zmia-
nie procentowej rok od roku oraz istotnych czynnikach, ktére
wptynety na wyniki poszczegdlnych regionéw. Firma omawia
osobno wyniki poszczegélnych kategori sprzedazy (kosmety-
kow konsumenckich, kosmetykéw luksusowych, kosmetykow
profesjonalnych i kosmetykéw aktywnych) wraz z analiza
trenddw i innych czynnikéw majacych wpltyw na wyniki po-
przedniego roku.

Raport Roczny zawiera réwniez podsumowanie dziatalnosci
koncernu w kwestiach etycznych, Human Resources, badan
i rozwoju (R&D), zakupu innych jednostek i marek, czy zagad-
nief dotyczacych produkgji. Raport ten prezentuje réwniez
podsumowanie dziatalnosci firmy w zakresie spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu, ale gtebiej ten temat poruszany jest
w odrebnym raporcie, ktéry oméwimy doktadniej ponizej.

Trzecim dokumentem skfadajacym sie na zestaw raporto-
wania korporacji jest Raport dotyczacy statusu postepu
realizacji zaangazowania korporacji w zagadnienia spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu i w zagadnienia zrbwnowazonego
rozwoju ,Dzielac sie Piecknem ze Wszystkimi” (2018 Progress
Report: ,Sharing Beauty with All", The L'Oréal Sustainability
Commitment).

W ramach programu zréwnowazonego rozwoju ,Sharing Be-
auty With All", wprowadzonego w 2013 roku, Grupa L'Oréal
podjeta szereg konkretnych zobowigzan do 2020 roku.
Zobowiazania te adresujg caty zakres wptywu koncernu
na swoje otoczenie i pefen fancuch dostaw - od projektu
produktu do dystrybucji - w tym petny proces produkgji i po-
zyskiwania surowcow. Zobowigzania te sg podzielone na
cztery filary: zrbwnowazone innowacje; zréwnowazony pro-
ces wytwarzania; zycie zgodne z zasadami zrbwnowazonego
rozwoju i dzielenie sie wzrostem z pracownikami, dostawcami
i spotecznosciami, z ktérymi L'Oréal wchodzi w interakcje. Co
roku L'Oréal ocenia i prezentuje postepy programu w sposéb
ilosciowy z wykorzystaniem kluczowych wskaznikéw wydaj-
nosci (Key Performance Indicators - KPI) i udostepnia wyniki
swoich dziatan dla wszystkich w postaci raportu. Podtrzymujac
swoje zaangazowanie w ciagte doskonalenie, L'Oréal prowadzi
na biezaco dialog ze swoimi interesariuszami, aby dzieli¢ sie
z nimi zatozeniami swojej strategii zrbwnowazonego rozwoju
i wspottworzyc z nimi nowe inicjatywy powigzane z ta strategia.
Program ten, wraz z silnym przywigzaniem do zasad etycznych
w koncernie; polityka promowania réznorodnosci i integracji
oraz dziataniami filantropijnymi pozwalaja Grupie realizowac
zadania w 14 z 17 kategorii celéw zréwnowazonego rozwo-
ju okreslonych przez Organizacje Narodéw Zjednoczonych

w 2015 roku, o ktérych pisalismy w artykule w poprzednim wy-
daniu naszego periodyku.

Na uwage zastuguje fakt, ze prezes i dyrektor generalny L'Oréal
- Jean-Paul Agon, komentuje szczegdlnie wiasnie w tym
raporcie proces biezacej przemiany koncernu wynikajacy
z,,Sharing Beauty With All” wraz z dotychczasowymi osiagnie-
ciami programu i planami z niego wynikajacymi na najblizsza
przysztos¢. Fakt ten wraz z decyzja o tym, aby Departament
Odpowiedzialnosci Korporacyjnej, ktérego dyrektorem jest
Alexandra Palt, podlegat bezposrednio prezesowi i dyrekto-
rowi generalnemu, swiadczy o powadze i odpowiedzialnosci
z jaka korporacja L'Oreal podchodzi do spraw zréwnowazone-
go rozwoju, ochrony $rodowiska, sprawiedliwosci spotecznej,
itp. i swojej odpowiedzialnosci w realizacji celéw zwigzanych
z ta polityka.

W dalszej czesci Raport prezentuje zbiorczo dokonania i osia-
gniete cele zwigzane z podstawowymi filarami,Sharing Beauty
With All".

Jesli chodzi o zréwnowazone innowacje, to gtéwne zatozenia
do osiagniecia do 2020 roku dotycza faktu, ze 100% produktéw
L'Oréal bedzie miato poprawiony profil sSrodowiskowy lub spo-
teczny. Na koniec 2018 roku, juz 79% nowych lub ulepszonych
produktéw spetniato te kryteria. Za kazdym razem, gdy Grupa
L'Oréal tworzy nowy lub ulepszy istniejacy produkt, poprawi
profil srodowiskowy lub spoteczny produktu w odniesieniu do
co najmniej jednego z tych czterech kryteriow:

+nowa formuta zmniejsza wptyw produktu na srodowisko,
szczegblnie w odniesieniu do zuzycia wody — na koniec 2018
roku 48% nowych lub ulepszonych produktéw ma zmniejszo-
ny wptyw na srodowisko;

-nowa formuta wykorzystuje odnawialne surowce pozyski-
wane w sposéb zrédwnowazony lub pochodzace z zielonej
chemii - - na koniec 2018 roku 43% nowych lub ulepszonych
produktow spetniato te kryteria;

« nowy produkt ma pozytywny wptyw spoteczny — na koniec
2018 roku 31% nowych lub ulepszonych produktéw spetniato
te kryteria;

» nowe opakowanie ma lepszy profil Srodowiskowy - na koniec
2018 roku 58% nowych lub ulepszonych produktéw spetniato
te kryteria.

Jesli chodzi o zrébwnowazony proces wytwarzania, to gtéwne
zatozenia do osiggniecia do 2020 zaktadaja:

« zmniejszenie emisji CO2 generowanej przez swoje fabryki
i centra dystrybucyjne o 60% w wartosciach bezwzglednych
w poréwnaniu z 2005 roku — na koniec 2018 roku ten cel
zostat przekroczony - redukcja CO2 generowanego przez fa-
bryki i centra dystrybucyjne zmniejszyta sie o 77%;

« zmniejszenie emisji CO2 zwigzanej z transportem swoich pro-
duktéw o 20% (w gramach CO2 na jednostke sprzedazy na
km) w poréwnaniu do 2011 roku — na koniec 2018 roku emisja
ta zostata zmniejszona o 8%;

+ zmniejszenie zuzycia wody o 60% w przeliczeniu na gotowy
produkt w poréwnaniu z 2005 rokiem - do korica 2018 roku,
konsumpcja wody byla mniejsza o 48% w fabrykach i cen-
trach dystrybucyjnych (w litrach w przeliczeniu na produkt
koncowy);
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« zmniejszenie wytwarzania odpadéw w poréwnaniu do 2005
roku o 60% w przeliczeniu na gotowy produkt - do konca
2018 roku redukcja ta wyniosta 37% (w gramach w przelicze-
niu na produkt gotowy);

- redukcja do zera odpaddédw przemystowych wysytanych na
wysypisko $Smieci — do konca 2018 roku, wszystkie zaktady
produkcyjne i centra dystrybucyjne Grupy L'Oréal osiagnety
zerowy poziom odpaddw na wysypiskach, przekraczajac tym
samym normy okreslane przez wymogi prawne.

Jedli chodzi o zycie zgodne z zasadami zréwnowazonego roz-
woju, to gtéwne zatozenia do osiggniecia do 2020 zaktadaja:

- przeprowadzenie oceny profil srodowiskowych i spotecz-
nych wszystkich swoich produktéw za pomoca stosownych
narzedzi oceny. Wszystkie marki Grupy udostepnia te infor-
macje publicznie, aby umozliwi¢ konsumentom dokonywanie
swiadomych wyboréw. 100% nowych lub odnowionych pro-
duktéw w 2018 roku oceniono za pomocg korporacyjnego
narzedzia do oceny produktéw oraz 100% marek przekazuje
konsumentom informacje wynikajace z oceny produktéw
tym narzedziem;

« przeprowadzenie oceny swojego wptywu na $rodowisko i oto-
czenie spofeczne przez wszystkie marki Grupy oraz podjecie
zobowiazan poprawy tego wptywu. Do korica 2018 roku, 88%
marek zrzeszonych w Grupie L'Oréal przeprowadzito taka oce-
ne i podjeto swoje zobowiazania do poprawy tego wptywu;
informowanie o postepach w zakresie zrbwnowazonego roz-
woju przez kazdg marke Grupy i zwiekszanie swiadomosci
konsumentéw na temat swoich zobowigzan. Do korica 2018
roku, 57% marek zrzeszonych w Grupie L'Oréal zrealizowato
inicjatywe podnoszenia $wiadomosci swoich konsumentéw.
umozliwienie konsumentom realnego wptywu na wysitki
L'Oréal na rzecz zrbwnowazonego rozwoju za posrednictwem
komitetu doradczego konsumentéw. Dziatania podejmowa-
ne przez Grupe uwzgledniajg oczekiwania konsumentéw
wyrazone w serii przeprowadzonych badan w 2018 roku.

Jedli chodzi o dzielenie sie wzrostem z pracownikami, dostaw-
cami i spotecznosciami zgodne z zasadami zréwnowazonego
rozwoju, to gtéwne zatozenia do osiagniecia do 2020 zaktada-
ja, ze:

+do 2020 roku L'Oréal umozliwi wspétprace z ponad 100 ty-
sigcom oséb ze spotecznosci zyjacych w ztych warunkach
lub majacych mniejsze prawa. Wspétpraca taka, obejmujaca
réwniez zatrudnienie w réznych formach, zostanie zrealizo-
wana poprzez nastepujace programy: program pozyskiwania
surowcéw zgodnie z zasadami solidarnosci (Solidarity Sour-
cing Programme); program szkolert zawodowych w sektorze
kosmetycznym i program réwnych szans dla oséb niepet-
nosprawnych. Do konca 2018 roku, ponad 63 tysigce oséb
skorzystaty z co najmniej jednego z tych programéw.

L'Oréal oceni i wybierze wszystkich swoich strategicznych do-
stawcow na podstawie oceny ich wynikéw srodowiskowych
i spotecznych, a co najmniej 20% strategicznych dostawcow
bedzie wspiera¢ program pozyskiwania surowcéw zgodnie
z zasadami solidarnosci (Solidarity Sourcing Programme).
Do konca 2018 roku, 83% strategicznych dostawcéw Grupy
zostato ocenionych i wybranych na podstawie pozytywnej
oceny ich wynikéw srodowiskowych i spotecznych.
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« pracownicy L'Oréal skorzystaja z programoéw ochrony zdrowia
i pakietéw medycznych, ktére sa zgodne z najlepszymi prak-
tykami w krajach ich zamieszkania. Do korica 2018 roku, 96%
pracownikéw zatrudnionych w Grupie na petny etat skorzy-
stato z takich uprawnien;

« pracownicy skorzystaja z ochrony finansowej na wypadek wy-
darzen zmieniajacych w znacznym stopniu ich jako$¢ zycia.
Do korica 2018 roku, 93% pracownikéw zatrudnionych w Gru-
pie na petny etat ma dostep do takiej ochrony;

+ kazdy pracownik L'Oréal bedzie mégt uczestniczy¢ w co naj-
mniej jednej sesji szkoleniowej rocznie, niezaleznie od tego,
gdzie sie znajduje. Do korica 2018 roku, 88% pracownikéw
zatrudnionych w Grupie skorzystato z co najmniej jednej sesji
treningowej w roku.

Raport nastepnie dzieli gtéwne filary programu ,Sharing Be-
auty With All” na podkategorie czy podrozdziaty. Na przyktad
filar zwigzany ze zréwnowazonymi innowacjami zostat po-
dzielony na sprawy dotyczace: redukcji wptywu stosowanych
formut na Srodowisko, poszanowaniu réznorodnosci biolo-
gicznej, optymizacji opakowan i osiagniecie zerowego stopnia
wylesiania. W kazdej z tych podkategorii prezentowane sa
konkretne dziatania zmierzajace do osiaggniecia namacalnych
celéw. Na przyktad w podkategorii ,optymalizacja opakowar’,
jest mowa o wykorzystaniu 8705 ton materiatéw z recyclingu
w 2018 roku. Podaje sie tez przyktad nowej linii produktowej —
Source Essentielle - kosmetykow profesjonalnych do salonéw
fryzjerskich, gdzie opakowania sa kwadratowe umozliwiajac
tym samym minimalne zuzycie tworzyw sztucznych. Dodat-
kowo opakowania z produktem s3 uzywane jako dozowniki
szamponow czy odzywek umozliwiajgce konsumentom napet-
nianie butelek-wktadow u fryzjera. Kazdy taki wkfad oszczedza
réwnowarto$¢ 40% masy butelki. Podobnych przyktadéw jest
wiele i ich katalog moze stanowic inspiracje dla polskich firm
kosmetycznych przy planowaniu i wdrazaniu swoich strategii
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Re-
sponsibility, CSR).

Na wspomnienie zastuguje réwniez sposdb prezentacji wspo-
mnianych raportéw. Sg one dostepne na stronie internetowe;j
Grupy L'Oréal w formie, ktéra pozwala na $ciagniecie ich na
swoj komputer — w formacie pdf. Mozna je réwniez przegladac
w takiej formie bezposrednio ze strony internetowej. Istnieja
tez interaktywne strony zawierajace specyficzne, wybrane in-
formacje z raportu. Na przykfad istniejg dedykowane strony dla
informacji dotyczacej zagadnien CSR, za rok 2018 jak i za lata
poprzednie. Utatwia to zainteresowanym osobom znalezienie
konkretnych interesujacych informacji, zamiast przeszukiwa-
nia jednego duzego raportu.

Miejmy nadzieje, ze wybrane dobre praktyki stosowanie
przez wiodace i globalne koncerny miedzynarodowe z bran-
zy kosmetycznej zainteresuja i zainspiruja naszych rodzimych
producentéw, niezaleznie od ich wielkosci i stazu na rynku.
Pamietajmy, ze nie obowiazujg konkretne standardy rapor-
towania czy normy, ktérych firmy te powinny bezwzglednie
przestrzega¢. Tym samym daje to pole do popisu dla kre-
atywnych zarzadéw tych firm, jakie strategie z zakresu CSR
i raportowania niefinansowego moga planowac i wdrazac
w swoich przedsiebiorstwach.

Piotr Pyziak

B DOTACJE UNIJNE

MARCIN SZYMANSKI

Tworca i whasciciel firmy doradczej A & M CONSULTING GROUP.
Firma zajmuje sie doradztwem w pozyskiwaniu funduszu
unijnych, zarzadzaniem projektami i taczeniem partneréw na linii
nauka — gospodarka.

Jest autorem cyklu artykutéw na temat dotacji unijnych
zamieszczanych w naszym magazynie, wspotpracuje przy
opracowaniu aktualnosci w tym zakresie.

DOTACJE UNINE

— JAKA BEDZIE Il POLOWA 2019 ROKU

W kolejnym artykule z cyklu ,Dotacje unijne” przedstawiamy Panstwu jakie szanse w zakresie mozliwosci
pozyskiwania funduszy unijnych beda mieli przedsiebiorcy w Il potowie 2019 roku.

W kolejnym artykule z cyklu,,Dotacje unijne” przedstawiamy Pan-
stwu jakie szanse w zakresie mozliwosci pozyskiwania funduszy
unijnych beda mieli przedsigbiorcy w Il potowie 2019 roku.

W Il potowie 2019 roku bedzie sporo mozliwosci dla firm w tym
zakresie, cho¢ widac¢ ze w niektérych programach i w niektd-
rych wojewddztwach (Programy Regionalne), zwtaszcza na
Mazowszu, funduszy jest juz mniej niz w latach poprzednich.
Pomimo pewnego spowolnienia, nadal bedzie to okres kiedy
wiekszos¢ firm bedzie miata duze szanse na znalezienie konkursu,
ktéry bedzie korespondowat z ich strategia rozwoju firmy, a kwo-
ty srodkéw w poszczegdlnych konkursach beda dawac relatywnie
duze szanse na pozyskanie dofinansowania, czesto w powaznej
wysokosci. Co wiecej, juz teraz wida¢, ze zostanie utrzymana
tendencja obnizania wymagan dotyczacych warunkéw dostepu
(obnizone minimalne kwoty projektu, mniejsza minimalna ilos¢
punktéw do uzyskania w ocenie merytorycznej projektu itp.), tak
zeby jak najwiecej firm mogto skorzystac z dotacji unijnych.
Powyzsze dotyczy zwilaszcza dwédch instytucji, ktére sa
odpowiedzialne za zdecydowang wigkszos¢ konkurséw ogta-
szanych w skali ogdlnopolskiej dla przedsiebiorcow - PARP
i NCBiR (Narodowe Centrum Badan i Rozwoju). Ich korzystne
dla przedsiebiorcow w tym zakresie dziatania z pierwszego
potrocza b.r. beda kontynuowane w pétroczu drugim.

Jesli chodzi o Programy Regionalne (16 Programéw, oddzielny
Program dla kazdego wojewddztwa), to sytuacja jest zréznico-
wana (podobnie jak w pierwszym pétroczu).

Wida¢, ze niektére wojewddztwa majg jeszcze sporo $rod-
kéw i intensywnie pracuja nad ich wydaniem, a w niektérych

(zwhaszcza na Mazowszu) drugie pétrocze bedzie okresem
ograniczania aktywnosci w zakresie wielu Programéw, a nawet
odwotywania wczesnie zapowiedzianych w harmonogramach
konkursoéw (to juz wida¢ na Mazowszu).

Ponizej pokazujemy bardziej szczegétowo jakie beda per-
spektywy w Il pétroczu 2019 roku, w zaleznosci od tego jakie
potrzeby w rozwoju firmy identyfikuje dany przedsiebiorca
(dziatalnos¢ proeksportowa, rozwdj badan nad nowymi
produktami lub ustugami, che¢ inwestycji w nowe moce pro-
dukcyjne czy tez rozwoj zaplecza badawczo - rozwojowego).

A) PROGRAMY PROEKSPORTOWE

1. Program GO TO BRAND (PO IR 3.3.3).

W | pétroczu b.r. odbyt sie kolejny konkurs w ramach tego bar-
dzo popularnego programu.

Konkurs odbyt sie na zmienionych, bardzo korzystnych dla
przedsiebiorcéw zasadach.

Cieszyt sie on ogromnym zainteresowaniem (ztozono ponad
tysiac wnioskéw), a branza kosmetyczna byta jedng z wioda-
cych w tym zakresie. W poprzednich konkursach startowato
bardzo wiele firm z branzy kosmetycznej i dla wiekszosci z nich
start ten okazat sie sukcesem.

Jesli chodzi o drugie poéfrocze b.r, to jest szansa, ze kolejny
konkurs bedzie ogtoszony na przetomie lat 2019 / 2020 (np.
w grudniu lub styczniu). Wszystko okaze sie w najblizszych
miesigcach.
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2. Proeksportowe Programy Regionalne (wojewédzkie)

Dla niektorych firm GO TO BRAND nie jest jednak Programem
w petni adekwatnym do ich potrzeb, gtéwnie ze wzgledu na
obowiazujacy katalog dziatan, na ktére mozna uzyskac dofi-
nansowanie ( chodzi zwfaszcza o sztywno ustalona liste imprez
targowych ).

Dlatego niektére firmy wola startowaé w konkursach proeks-
portowych organizowanych przez poszczegdlne wojewddztwa
(Regionalne Programy 2014 - 2020), gdyz w takich konkursach
firmy maja petng autonomie w uktadaniu listy dziatan, ktére
maja by¢ dofinansowane w ramach ich projektéw.

W wielu wojewddztwach (cho¢ nie we wszystkich) takie
konkursy s3a ujete w harmonogramach naboréw na rok
2019. W niektorych takie konkursy odbyty sie w | pétroczu,
w niektérych zas sa przewidziane na drugie pétrocze (np. wo-
jewddztwo matopolskie i wojewddztwo tédzkie). Firmy, ktére
takimi konkursami sa zainteresowane powinny sprawdzi¢
aktualne harmonogramy naboréw konkurséw na rok 2019
dla swojego regionu (wojewddztwa). Warto to robic¢ co jakis
czas, gdyz regionalne harmonogramy sg czesto zmieniane
i aktualizowane.

W regionalnych konkursach firma zazwyczaj moze by¢ bardziej
elastyczna w doborze planowanych dziatann w projekcie, ale
za to czesto moze liczy¢ na znacznie nizsze dofinansowanie
(np. do 50 % kosztéw kwalifikowalnych). Duzym utrudnie-
niem w proeksportowych konkursach regionalnych jest czesto
wymog ztozenia wraz z wnioskiem dokumentu zwanego za-
zwyczaj Strategig Rozwoju Eksportu - dokumentu uciazliwego
w przygotowaniu i czesto dosy¢ kosztownego.

B) PROGRAMY BADAWCZO - ROZWOJOWE

| pétrocze byto w tym zakresie bardzo interesujace, ale Il pot-
rocze zapowiada sie takze ciekawie. Niestety, nadal mamy
niezbyt dobre wiadomosci dla firm z Mazowsza. Mazowieckie
przedsiebiorstwa nadal nie moga startowa¢ w Programie PO
IR 1.1.1 (tzw. SZYBKA SCIEZKA), a Regionalny Program Mazo-
wiecki przewiduje w pazdzierniku 2019 roku jeden konkurs
tego typu, ale z minimalng alokacjg Srodkéw. Tak jak pisalismy
powyzej, wia¢ ze srodki dla Mazowszu powoli sie wyczerpuja.
Natomiast dla firm z innych regionéw, drugie pétrocze bedzie
bardzo interesujace.

1. Programy ogdlnopolskie

Bardzo duza alokacja jest przewidziana na Program PO IR 1.1.1
(SZYBKA SCIEZKA), gdzie konkurs na Il pétrocze zostat juz ogto-
szony i bedzie (podzielony na etapy) trwac¢ praktycznie do
konca roku. Alokacja srodkéw jest duza (ponad miliard PLN),
wymagania odnosnie projektéw stosunkowo liberalne, dlate-
go tez warto rozwazy¢ start w tym konkursie.

Ponownie chcielibySmy zwréci¢ uwage na bardzo wysoki
poziom dofinansowania (nawet do 100 % kosztéw kwalifiko-
wanych), praktycznie niespotykany w innych konkursach.
Chcielibysmy tez zwréci¢ uwage dodatkowo na jeden aspekt
w tym Programie. Ogtoszone réwniez zostaly (z bardzo duza
alokacjg) dwa nowe branzowe konkursy (jeden dla przemystu ko-
smicznego, a drugi dla przemystu tworzyw sztucznych). By¢ moze
warto by podja¢ wysitki dla ogtoszenia takiego konkursu dla bran-
zy kosmetycznej - bytoby to bardzo korzystne rozwigzanie.

2. Programy regionalne

W wiekszosci wojewddztw takie konkursy byly przewidziane
w harmonogramach na rok 2019. W czesci z nich konkursy juz
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sie odbyly, w niektérych sa przewidziane na drugie pétrocze.
Firmy, ktére takimi konkursami sa zainteresowane powinny
sprawdzi¢ aktualne harmonogramy naboréw konkurséw na
rok 2019 dla swojego regionu (wojewddztwa ).

C) PROGRAMY INWESTYCYJNE

1. Programy ogdlnopolskie

Drugie poétrocze (podobnie jak pierwsze) bedzie korzystne
dla potencjalnych inwestoréw. Odpowiednie harmonogramy
naboréw przewidujg wiele interesujacych konkurséw, plano-
wana wielkos¢ alokacji w tych konkursach zapewne bedzie
wysoka (podobnie jak w | pétroczu), cho¢ wartos¢ ta jeszcze nie
jest znana. Dwa gtéwne Programy, w ramach ktérych konkursy
s przewidziane to:
a) Program PO IR 3.2.1 (BADANIA NA RYNEK)
Minimalna wartos¢ projektu — PLN 1 mIn (prawdopodob-
nie). Ze wzgledu na duza alokacje i korzystne warunki na
pewno warto rozwazyc start w tym programie.
b) Program PO IR 3.2.2 (KREDYT NA INNOWACJE TECHNO-
LOGICZNE)
Zachecajace w tym Programie moze byc¢ to, ze nie ma tu
wymagan odnos$nie minimalnej wartosci projektu. Z dru-
giej strony, przed ztozeniem wniosku wymagane jest
uzyskanie od banku promesy kredytowej, co moze by¢
czesto ucigzliwe i czasochtonne.

2. Programy regionalne

Sytuacja w regionach jest bardzo zréznicowana. Wida¢, ze
w wielu regionach srodki na inwestycje powoli sie wyczerpuja
i odpowiednie konkursy nie sa przewidziane. Jednak w kilku
wojewoddztwach (w tym na Mazowszu) takie konkursy s pla-
nowane, cho¢ zazwyczaj na mniej korzystnych niz wczesniej
warunkach. Z powyzszych wzgledéw sugerujemy raczej start
w konkursach ogélnopolskich.

D) PROGRAM OPERACYJNY POLSKA WSCHODNIA

Jest to Program Operacyjny przeznaczony dla 5 wojewédztw
(warminsko-mazurskie, podlaskie, lubelskie, podkarpackie
i Swietokrzyskie).

Podobnie jak w roku poprzednim i w | pétroczu, przewidziano
wiele ciekawych konkurséw dla firm z tego rejonu (konkurséw
przeprowadzanych zazwyczaj na bardzo korzystnych warun-
kach), a wielkos¢ srodkéw przewidzianych w poszczegéinych
konkursach jest zazwyczaj wysoka.

Na pewno rozwazajac realizacje inwestycyjng firmy warto
wzig¢ pod uwage ten region.

Zachecajacy jest na pewno zdecydowanie wyzszy niz gdzie in-
dziej poziom dofinansowania

(vide Mapa Pomocy Regionalnej).

Podsumowujac - dla firm, ktére w drugim pétroczu b.r. planuja
pozyskanie srodkéw unijnych na rozwdj powinien to by¢ kolej-
ny korzystny okres.

Z drugiej strony, wida¢ ze w pewnych obszarach (zwtaszcza
w Programach Regionalnych) dostepne srodki prorozwojowe
powoli sie wyczerpuja. Dlatego sugerujemy przemyslenie stra-
tegii inwestycyjnych i (w miare mozliwosci) start w konkursach
przewidzianych w Il pétroczu b.r. Dotyczy to zwtaszcza startu
w konkursach ogdlnopolskich.

Marcin Szymanski
A & M CONSULTING GROUP
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KOSZTY KWALIFIKOWALNE
| ZASADY FINANSOWANIA

§ 5. Zasady finansowania projektow

1. Minimalna wartosc¢ kosztow kwalifikowalnych projektu
ogoétem wynosi 1 min zk.

2. Maksymalna wartos¢ kosztow kwalifikowalnych projek-
tu wynosi rownowartos¢ 50 min EUR.

3. Maksymalna wartos¢ kosztow kwalifikowalnych projek-
tu na prace rozwojowe wynosi 1 min zi.

4. Maksymalna wartos¢ kosztow kwalifikowalnych projek-
tu na ustugi doradcze wynosi 1 min zi.

5. Maksymalna kwota dofinansowania wynosi:

1) na prace rozwojowe 450 tys. z;

2) na ustugi doradcze 500 tys. zt,
przy czym nie jest okreslona maksymalna kwota dofinansowa-
nia na projekt, z zastrzezeniem ust. 2 oraz 10.

6. Do kosztow kwalifikowalnych w zakresie regionalnej po-
mocy inwestycyjnej zalicza sie koszty:

1) nabycia prawa uzytkowania wieczystego gruntu oraz
nabycia prawa wiasnosci nieruchomosci, z wylaczeniem
lokali mieszkalnych;

2) nabycia albo wytworzenia srodkéw trwatych innych niz
okreslone w pkt 1;

3) nabycia robét i materiatéw budowlanych;

4) nabycia wartosci niematerialnych i prawnych w formie
patentéw, licencji, know-how oraz innych praw wtasnosci
intelektualnej, jezeli spetniaja tacznie nastepujace warunki:
a) beda wykorzystywane wylacznie w przedsiebiorstwie

przedsiebiorcy otrzymujacego pomoc,

b) beda podlega¢ amortyzacji zgodnie z przepisami
o rachunkowosci,

) beda nabyte od o0séb trzecich niepowiazanych z przed-
siebiorcg na warunkach rynkowych,

d) beda stanowity aktywa przedsiebiorcy otrzymujace-
go pomoc i pozostang zwigzane z projektem, na ktéry
przyznano pomoc, przez co najmniej 3 lata od dnia za-
konczenia realizacji projektu.

5) rat sptaty kapitatu nieruchomosci zabudowanych i nieza-
budowanych, poniesione przez korzystajagcego do dnia
zakonczenia realizacji projektu, do wysokosci kapitatu
z dnia zawarcia umowy leasingu, albo spfate kapitatu
nieruchomosci zabudowanych i niezabudowanych, na-
lezng finansujagcemu z tytutu umowy leasingu, o ile we
wniosku o udzielenie pomocy finansujacy jest wskaza-
ny przez wnioskodawce, jako podmiot upowazniony do
poniesienia kosztu, przy czym umowa leasingu, bedzie
obejmowata okres, co najmniej 3 lat od przewidywanego
dnia zakonczenia realizacji projektu;

6) rat spfaty kapitatu srodkéw trwatych, innych niz okreslo-
ne w pkt 5, poniesionych przez korzystajacego do dnia
zakonczenia realizacji projektu, do wysokosci kapitatu
z dnia zawarcia umowy leasingu albo spfate kapitatu
srodkéw trwatych, innych niz okreslone w pkt 5, nalezng
finansujgcemu z tytutu umowy leasingu o ile we wnio-
sku o udzielenie pomocy finansujacy jest wskazany przez
whnioskodawce jako podmiot upowazniony do ponie-
sienia kosztu, przy czym umowa leasingu prowadzi do
przeniesienia wtasnosci tych srodkéw na korzystajacego,
z wylaczeniem leasingu zwrotnego.

7.taczna wartos¢ kosztow kwalifikowalnych, o ktérych
mowa w ust. 6 pkt 1i5, moze wynosi¢ do 10 % kosztéw
kwalifikowalnych, o ktérych mowa w ust. 6.

8. Do kosztow kwalifikowalnych w zakresie prac rozwojo-
wych zalicza sie koszty:

1) wynagrodzen wraz z pozaptacowymi kosztami pracy,
w tym sktadkami na ubezpieczenia spoteczne i zdrowotne
0s6b zatrudnionych przy realizacji projektu w czesci, w ja-
kiej wynagrodzenia te sa bezposrednio zwigzane z jego
realizacja;

2) badann wykonywanych na podstawie umowy, wiedzy
i patentow zakupionych lub uzytkowanych na podstawie
licencji udzielonej przez podmioty zewnetrzne na warun-
kach petnej konkurencji oraz ustug doradczych i ustug
rownorzednych wykorzystywanych wytacznie na potrze-
by zwiagzane z realizacja projektu;

3) operacyjne, w tym koszty materiatéw, srodkéw eksploata-
cyjnychipodobnych produktéw ponoszone bezposrednio
w wyniku realizacji projektu.

9. Kosztami kwalifikowalnymi w zakresie ustug dorad-
czych sa koszty ustug doradczych swiadczonych przez
doradcéw zewnetrznych. Ustugi doradcze nie moga
miec charakteru ciagtego ani okresowego, nie moga by¢
tez zwigzane z biezaca dziatalnoscia operacyjng MSP,
w szczegolnosci w zakresie doradztwa podatkowego,
stalej obstugi prawnej lub reklamy.

10. Maksymalna intensywno$¢ regionalnej pomocy inwe-
stycyjnej jest okreslonaw § 3i § 5 rozporzadzenia Rady
Ministréow z dnia 30 czerwca 2014 r. w sprawie ustale-
nia mapy pomocy regionalnej na lata 2014-2020 (Dz. U.
22014 . poz. 878).

11. Maksymalna intensywnos¢ pomocy na prace rozwojo-
we wynosi:

1) 35% kosztéw kwalifikowalnych dla srednich przedsiebiorcéw;

2) 45% kosztéw kwalifikowalnych dla mikro- i matych przed-
siebiorcow.
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12.

13.

14.

15.

Maksymalna intensywnos¢ pomocy na ustugi doradcze
wynosi 50 % kosztow kwalifikowalnych.

Pomoc de minimis moze by¢ udzielona wnioskodawcy,
jezeli wartos¢ tej pomocy brutto tacznie z wartoscia
innej pomocy de minimis otrzymanej przez jednego
przedsiebiorce w rozumieniu art. 2 ust. 2 rozporzadze-
nia KE nr 1407/2013, w okresie biezacego roku i dwéch
poprzednich lat podatkowych nie przekracza kwoty
stanowiacej rownowartos¢ 200 000 euro, a w przypadku
przedsiebiorcy prowadzacego dziatalno$¢ w sektorze
drogowego transportu towaréw - 100 000 euro oraz
spelnione sa inne warunki okreslone w odrebnych
przepisach prawa.

Maksymalna intensywnos¢ pomocy de minimis na
pokrycie kosztow ustanowienia i utrzymania zabez-
pieczenia jest tozsama z maksymalna intensywnoscia,
o ktorej mowa w ust. 10.

Warunki uznania kosztéw za koszty kwalifikowalne zosta-
ty okreslone w szczegélnosci w § 6 ust. 1 rozporzadzenia,

16.

17.

w art. 44 ust. 3 ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o fi-
nansach publicznych oraz w wytycznych w zakresie
kwalifikowalnosci. Za kwalifikowalne moga zosta¢ uzna-
ne jedynie koszty poniesione po dniu zlozenia wniosku
o dofinansowanie, z zastrzezeniem §4 ust. 6.

W przypadku zaméwien, do ktérych nie stosuje sie
ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamoéwien
publicznych (Dz. U. z 2018 r. poz. 1986, z p6zn. zm.),
w ktorych postepowanie o udzielenie zaméwienia
wszczeto przed dniem zawarcia umowy o dofinanso-
wanie projektu zastosowanie maja wymogi okreslone
w rozdziale 6.5 wytycznych w zakresie kwalifikowalno-
Sci, w tym w szczegolnosci dotyczace rozeznania rynku
i zasady konkurencyjnosci.

W przypadku gdy wnioskodawca przeprowadza zamé-
wienia zgodnie z zasada konkurencyjnosci, publikuje
on zapytanie ofertowe na stronie internetowej bazy
konkurencyjnosci.

Marcin Szymariski

MAPA POMOCY REGIONALNEJ NA LATA 2014-2020 DLA POLSKI
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Ogtoszenie o konkursie nr 4
do Dziatania 3.2, Poddziatania 3.2.1 w 2019 .

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP)
ul. Panska 81/83, 00-834 Warszawa
jako Instytucja Posredniczaca dla

Dzialania 3.2 ,Wsparcie wdrozen wynikéw prac B+R”
Poddziatania 3.2.1,Badania na rynek”w ramach
11l Osi priorytetowej: ,Wsparcie innowacji w przedsiebiorstwach”
Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwéj 2014-2020

dziatajac na podstawie art. 40 ustawy z dnia 11 lipca 2014 r. o zasadach realizacji programéw w zakresie polityki spéjnosci
finansowanych w perspektywie finansowej 2014-2020 (tj. Dz. U. 2 2018 r. poz. 1431 z pézn. zm.)

ogtasza konkurs na dofinansowanie projektow
w ramach Dziatania 3.2 ,Wsparcie wdrozen wynikéw prac B+R”
Poddziatania 3.2.1,Badania na rynek”.

Whniosek o dofinansowanie projektu nalezy ztozy¢ wytacznie w wersji elektronicznej za posrednictwem Generatora Wnioskow
udostepnionego za posrednictwem strony internetowej PARP' w terminie: od 1 pazdziernika 2019 r. do 31 pazdziernika 2019 r.
(w ostatnim dniu naboru do godz. 16:00:00). Konkurs nie jest podzielony na rundy.

W Poddziataniu 3.2.1 dofinansowanie przeznaczone jest na realizacje projektéw dotyczacych wdrozenia wynikéw prac badawczo-
rozwojowych przeprowadzonych przez wnioskodawce samodzielnie lub na jego zlecenie lub zakupionych, prowadzacych do
wprowadzenia na rynek nowych badz znaczaco ulepszonych produktéw (wyrobdéw lub ustug) lub wdrozenia w przedsiebiorstwie
innowacyjnego procesu technologicznego.

Przedmiotem dofinansowania w ramach projektéw moga by¢ wydatki inwestycyjne, ustugi doradcze lub prace rozwojowe.

O dofinansowanie w ramach konkursu moga ubiegac sie wylgcznie podmioty spetniajgce kryteria mikro, matego lub sredniego
przedsiebiorcy?.
Kwota przeznaczona na dofinansowanie projektow:
1) zlokalizowanych w wojewddztwie mazowieckim wynosi 81 000 000,00 zt,
2) zlokalizowanych w wojewddztwie innym niz mazowieckie wynosi 769 000 000,00 zt.

Minimalna warto$¢ kosztéw kwalifikowalnych projektu wynosi 1 000 000 zi.

Maksymalna wartos¢ kosztow kwalifikowalnych projektu wynosi 50 000 000 EUR® , w tym:
1) na prace rozwojowe: 1 000 000 zt,
2) na ustugi doradcze: 1 000 000 zt.

Maksymalng intensywnos¢ dofinansowania na wydatki inwestycyjne okresla sie zgodnie z § 3 i § 5 rozporzadzenia Rady
Ministréw z dnia 30 czerwca 2014 r. w sprawie ustalenia mapy pomocy regionalnej na lata 2014-2020 (Dz. U. poz. 878).

Maksymalna intensywnos$¢ dofinansowania na prace rozwojowe wynosi:
1) 35% kosztéw kwalifikowalnych dla srednich przedsiebiorcéw,
2) 45% kosztéw kwalifikowalnych dla mikroprzedsiebiorcéw i matych przedsiebiorcéw.

Maksymalna intensywnos¢ dofinansowania na ustugi doradcze wynosi 50% kosztéw kwalifikowalnych.

Maksymalna intensywnos¢ pomocy de minimis na koszty ustanowienia i utrzymania zabezpieczenia dla zaliczki okre$lana jest
tak samo jak intensywnosc¢ regionalnej pomocy inwestycyjnej, o ktérej mowa w § 3 i § 5 rozporzadzenia Rady Ministréw z dnia 30
czerwca 2014 r. w sprawie ustalenia mapy pomocy regionalnej na lata 2014-2020 (Dz. U. poz. 878).

Ewentualne pytania mozna przesyta¢ za posrednictwem formularza kontaktowego dostepnego na stronie poddziatania.

Wyjasnien dotyczacych konkursu udziela réwniez Infolinia PARP, odpowiadajac na zapytania kierowane na adres poczty
elektronicznej: info@parp.gov.pl oraz telefonicznie pod numerami 22 574 07 07 lub 0 801 332 202.

Dokumenty do pobrania:
Regulamin konkursu oraz petna dokumentacja do Dziatania 3.2, Poddziatania 3.2.1 na stronie internetowej PARP.

1) link do Generatora Wnioskdw bedzie aktywny od 1 pazdziernika 2019 .

2) Okreslone w zataczniku nr 1 do rozporzadzenia Komisji (UE) Nr 651/2014 r. z dnia 17 czerwca 2014r. uznajacego niektore rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem wewnetrznym w zastosowaniu art. 107
i 108 Traktatu (Dz. Urz. UE L 187 2 26.06.2014, str. 1).

3) W ramach konkursu dofinansowania nie moga otrzymac projekty duze w rozumieniu art. 100 rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1303/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. usta-
nawiajacego wspélne przepisy dotyczace Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego, Funduszu Spéjnosci, Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz
Rozwoju Obszaréw Wiejskich oraz Europejskiego Funduszu Morskiego i Rybackiego oraz ustanawiajacego przepisy ogélne dotyczace Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego
Funduszu Spotecznego, Funduszu Spéjnosci i Europejskiego Funduszu Morskiego i Rybackiego oraz uchylajacego rozporzadzenie Rady (WE) nr 1083/2006 (Dz. Urz. UE L 347 z 20.12.2013, str. 320).
W celu ustalenia, czy catkowity koszt kwalifikowalny danego projektu przekracza prog okreslony w art. 100 rozporzadzenia nr 1303/2013, a tym samym czy dany projekt jest duzym projektem, nalezy
zastosowac kurs wymiany EUR/PLN, stanowiacy Srednig arytmetyczng kurséw srednich miesiecznych Narodowego Banku Polskiego, z ostatnich szesciu miesiecy poprzedzajacych miesigc ztozenia
whiosku o dofinansowanie. Kursy publikowane sa na stronie www.nbp.pl/home.aspx?f=/kursy/kursy_archiwum.html
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JAKSIE ZATO
/ABRAC

Gdyby pracodawca postawit powyzsze pytanie specjaliscie BHP, to
ten zasypatby go gradem... pytan. Tak! Nie odpowiedzi, a pytan.
Dlaczego? Poniewaz kazda branza, tak jak i kazda dziedzina zycia,
stwarza odmiennego rodzaju zagrozenia. Nawet jezeli ztozy sie
tak, ze takie samo zagrozenie wystapi w kilku branzach, to sposéb
ochrony przed nim moze by¢ rézny.

Piszac ten artykut nie mam mozliwosci stawiania Panstwu jako pra-
codawcom pytan, postaram sie jednak jak najlepiej odpowiedzie¢
na sformutowane wyzej pytanie. Bede przywotywat przy tym rézne
akty prawne, co moze co prawda odebra¢ artykutowi lekkosci, ale
za to da Panstwu bezpieczenstwo wtasciwego ugruntowania podej-
mowanych dziatan.

Art. 24 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997
r. (Dz.U. 1997 nr 78 poz. 483) moéwi: ,Praca znajduje sie pod ochrong
Rzeczypospolitej Polskiej. Panstwo sprawuje nadzér nad warunkami
wykonywania pracy.’
W tym artykule chodzi nie tylko o to, Zze ,Paristwo” bedzie nadzorowac
warunki wykonywania pracy u poszczegélnych pracodawcéw (przeciez
,Panstwo” ma takie mechanizmy, np. PIP, Sanepid). Zapis ten informuje
o tym, ze ,Panstwo” ustala warunki pracy, ktére musi zapewnic¢ kazdy
pracodawca, aby méc dopusci¢ pracownika do wykonywania pracy
na danym stanowisku. Przyktady? Prosze bardzo, np. wymagana ku-
batura wolnej objetosci pomieszczenia przypadajaca na jednego
pracownika, wymagana wolna powierzchnia podfogi w pomieszczeniu
przypadajaca na jednego pracownika, minimalna wysoko$¢ pomiesz-
czen, minimalna temperatura w pomieszczeniach pracy, itd., itp.
Formalizujac: aby pracodawca mogt zapewni¢ pracownikom bez-
pieczne i higieniczne warunki pracy musi zna¢ i wdrozy¢ przynajmniej
minimalne wymagania prawne, jakie zostaty na niego natozone przez
ustawodawce.
Jakich obszaréw dotycza te regulacje prawne?
Oto kilka najwazniejszych przyktaddw:

1. obiekty budowlane i pomieszczenia pracy,

2. ochrona przeciwpozarowa,

3. maszyny i inne urzadzenia,

4. profilaktyczna ochrona zdrowia,

5. substancje i preparaty chemiczne,

6. procesy pracy,

7.wypadki przy pracy i choroby zawodowe,

8. szkolenia w zakresie BHP,

9. stuzba BHP.
Prosze sie nie przerazac iloscia obszaréw. Ich implementacja w okreslo-
nych branzach bywa rézna.
Przyjrzyjmy sie pierwszemu.

Obiekty budowlane i pomieszczenia pracy.

Przewazajgca czes¢ dziatalnosci gospodarczych prowadzona jest w bu-
dynkach. Budynki musza by¢ zbudowane i utrzymywane zgodnie
z przepisami techniczno-budowlanymi. Nie wszystkie pomieszczenia
w budynku sg traktowane jednakowo w mysl wymagan technicznych.
Pomieszczeniaznajdujace sie w budynku mozemy podzieli¢ na pomiesz-
czenia przeznaczone na pobyt ludzi i pomieszczenia nieprzeznaczone
na pobyt ludzi.

Aktem prawnym normujacym warunki techniczne obiektéw budowla-
nych jest Rozporzadzenie Ministra Infrastruktury z dnia 12 kwietnia
2002 r. w sprawie warunkéw technicznych, jakim powinny odpowia-
dac budynki i ich usytuowanie (Dz.U. 2015 poz. 1422).

Przepisy zawarte w tym rozporzadzeniu wdrazajg przede wszystkim
projektanci, gdyz stosuje sie je przy projektowaniu i budowie, w tym
takze odbudowie, rozbudowie, nadbudowie, przebudowie oraz przy
zmianie sposobu uzytkowania budynkéw.
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GRZEGORZ SZLACHTA

Grzegorz Szlachta - mgr inz. elektroniki.
Ukoriczyt Politechnike Slaska w Gliwicach,
a nastepnie Zarzadzanie bezpieczeristwem
i higieng pracy na Politechnice
Rzeszowskiej. Zawodowo mocno zwigzany
z dziedzing BHP - jako gtéwny specjalista
ds. bhp. Wspétpracuje z firmami w szerokiej specyfice branzowej,

w tym kosmetycznej, finansowej, mechanicznej, budowlanej,
spozywczej, edukacyjnej, handlowej.

Jest to rozporzadzenie bardzo szczegétowe. Okresla ono m.in.:

M w jakie instalacje powinien by¢ wyposazony obiekt budowlany,

H wymagania prawne i techniczne dla poszczegélnych instalacji,

M minimalna szerokos¢ i wysokos¢ drzwi wejsciowych i wewnetrznych,

M szerokos¢ uzytkowa schoddw, maksymalng wysokosc¢ stopni i maksy-
malna liczbe stopni w jednym biegu,

M wysokos¢ pomieszczen przeznaczonych na pobyt ludzi,

M warunki techniczne pomieszczen higienicznosanitarnych,

W warunki techniczne pomieszczen technicznych i gospodarczych,

M warunki techniczne dojs¢ i przejs¢ do urzadzen technicznych,

M bezpieczenstwo pozarowe,

M bezpieczenstwo uzytkowania.

Przepisy te obce sa niestety wigkszosci pracodawcédw, a szkoda, bo ich

znajomos¢ umozliwia takg organizacje zaktadu, ktéra wspiera spokojny

sen wiasciciela :-)

Niektére sprawy powszechnie wydaja sie by¢ btahe, gdy tymczasem

maja ogromne znaczenie. Wezmy dla przyktadu szerokos¢ drogi ewaku-

acyjnej i przejscia ewakuacyjnego. Przejscie ewakuacyjne to np. droga

znajdujaca sie w pomieszczeniu biurowym od stanowiska pracy do

wejscia na droge ewakuacyjna. Jezeli w pomieszczeniu tym pracuje do

3 0séb to szerokos¢ takiego przejscia musi wynosi¢ nie mniej niz 0,8 m.

To znaczy, ze w najwezszym miejscu na drodze pracownika od biurka

do drzwi wyjsciowych z pomieszczenia przejscie nie moze by¢ wezsze

niz 80 cm. Gdyby okazato sig, ze w sytuacji krytycznej pracownicy nie

mogli sie ewakuowac i wykazano by, ze przejscie byto wezsze, bo np.

pracodawca niewtasciwie ,ustawit” biurka w pomieszczeniu pracy, od-

powiedzialnos$¢ za konsekwencje zdarzenia spadfaby na pracodawce.

Nie wystarczy jednak tylko wybudowac i odpowiednio wyposazy¢

obiekt budowlany, trzeba tez o niego we wiasciwy sposéb dbac. Do-

datkowo, w przypadku kontroli trzeba mie¢ mozliwos$¢ potwierdzenia

wykonywania swoich obowiazkéw.

Tu moga zrodzi¢ sie pewne problemy.

Budynek moze by¢ wtasnoscia pracodawcy lub moze mu by¢

udostepniany.

Ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane (Dz. U. 1994 Nr 89

poz. 414) w art. 64 ust. 1 méwi o tym, ze wiasciciel lub zarzadca jest

obowiazany prowadzi¢ dla kazdego budynku ksigzke obiektu budow-

lanego, stanowiagca dokument przeznaczony do zapiséw dotyczacych

przeprowadzanych badan i kontroli stanu technicznego, remontéw

i przebudowy, w okresie uzytkowania obiektu budowlanego.

Ta sama ustawa w art. 61 pkt. 1) i pkt. 2) obowigzuje wtasciciela lub

zarzadce do utrzymywania i uzytkowania obiektu zgodnie z jego

przeznaczeniem oraz zapewnienia bezpiecznego uzytkowania

obiektu w razie wystapienia czynnikéw zewnetrznych oddziatuja-

cych na obiekt.

Natomiast art. 62 ust. 1 naktada na wtasciciela lub zarzadce obowigzek

przeprowadzania okresowych kontroli polegajacych na sprawdzeniu

stanu technicznego obiektu budowlanego i wskazanych instalacji.

Jezeli wiascicielem budynku jest pracodawca, to tres¢ tych artykutow

nie stwarza zadnych problemdéw interpretacyjnych. Co jednak w sy-

tuacji, gdy pracodawca dzierzawi/najmuje budynek od dzierzawcy/

najemcy?

Proponowatbym, aby w umowie dzierzawy/najmu doktadnie okresli¢

do kogo beda nalezaty te obowiazki, gdyz w mysl art. 91a kto nie spetnia

okreslonego w art. 61 obowiazku podlega grzywnie nie mniejszej niz

100 stawek dziennych, karze ograniczenia wolnosci albo pozbawienia
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wolnosci do roku, a w mysl art. 93 pkt. 8) kto nie spetnia obowiazku,

o ktérym mowa w art. 62 ust. 1 pkt 1-4a oraz art. 93 pkt. 9) kto nie

spetnia okreslonych w art. 64 ust. 1 i 3 obowiazkéw przechowywania

dokumentéw, zwigzanych z obiektem budowlanym lub prowadzenia
ksiazki obiektu budowlanego, podlega karze grzywny.

Dzieki zatem jasnemu wskazaniu w umowie kto bedzie wypetniat narzu-

cone prawem obowigzki, mozemy sie ustrzec niemitych konsekwencji.

A gdyby tak w obiekcie, ktéry nie ma wymaganych przegladéw np. in-

stalacji elektrycznej, doszto do wypadku spowodowanego porazeniem

pracownika pradem w wyniku niesprawnej instalacji elektrycznej?

Jak Panstwo myslicie - czy wiasciciel wynajmowanego obiektu nie

prébowatby udowodni¢, ze wina lezy po stronie pracodawcy? Prze-

ciez to obowigzkiem pracodawcy jest zapewnienie bezpiecznych

i higienicznych warunkéw pracy. Z drugiej strony, jezeli umowa nie byta

jasno sformutowana, pracodawca mégt mysle¢, ze przeglady instalacji

i wszelkie jej naprawy dokonuje w swoim zakresie dzierzawca/najemca

obiektu — ale zamiast jasnej sytuacji, mamy przepychanke.

Wypunktujmy wymogi odnoszace sie do obiektéw budowlanych i po-

mieszczen pracy.

Pracodawca jest obowigzany:

M zapewni¢ na terenie zaktadu drogi komunikacyjne i transportowe,
drogi dla pieszych i dojazdy pozarowe,

W oznakowa¢ widocznymi barwami miejsca w zakfadzie pracy, w kto-
rych wystepuja zagrozenia dla pracownikéw,

H zapewni¢ drogi ewakuacyjne ze wszystkich pomieszczerr obiektu,
w ktérych moga przebywac pracownicy,

W we wszystkich miejscach zaktadu, gdzie moga przebywac pracowni-
cy zapewnic o$wietlenie elektryczne,

M zapewni¢ dostateczng ilos¢ wody zdatnej do picia oraz celéw higie-
nicznosanitarnych, gospodarczych i przeciwpozarowych,

W utrzymywac pomieszczenia pracy w czystosci i porzadku oraz zapew-
ni¢ich okresowe remonty i konserwacje w celu zachowania wymagan
bezpieczenistwa i higieny pracy,

Hl zapewni¢ pracownikom pomieszczenia i urzadzenia higienicznosani-
tarne, ktérych rodzaj, ilos¢ i wielkos¢ powinny by¢ dostosowane do
liczby zatrudnionych pracownikéw, stosowanych technologii i rodza-
jow pracy oraz warunkéw, w jakich ta praca jest wykonywana.

W utrzymywac pomieszczenia higienicznosanitarne oraz znajdujace sie
w nich urzadzenia w stanie zapewniajgcym bezpieczne i higieniczne
korzystanie z nich przez pracownikéw.

W pomieszczeniach pracy pracodawca powinien zapewnic:

M o$wietlenie naturalne i sztuczne,

H odpowiednig temperature,

H wymiane powietrza,

W odpowiednia ochrone przed niekorzystnymi warunkami cieplnymi
i nastonecznieniem oraz czynnikami szkodliwymi i ucigzliwymi dla
zdrowia,

M na kazdego pracownika jednoczesnie zatrudnionego w pomieszcze-
niu statej pracy co najmniej 13 m3 wolnej objetosci pomieszczenie
oraz co najmniej 2 m2 wolnej powierzchni podtogi.

Obiekty budowlane w czasie uzytkowania powinny by¢ poddawane

KONTROLI:

1. okresowej, co najmniej raz w roku, polegajacej na sprawdzeniu
stanu technicznego:

a) elementéw budynku, budowli i instalacji narazonych na szko-
dliwe wplywy atmosferyczne i niszczace dziatania czynnikéw
wystepujacych podczas uzytkowania obiektu,

b) instalacji i urzadzen stuzacych ochronie srodowiska,

<) instalacji gazowych oraz przewodéw kominowych (dymowych,
spalinowych i wentylacyjnych);

2. okresowej, co najmniej raz na 5 lat, polegajacej na sprawdzeniu
stanu technicznego i przydatnosci do uzytkowania obiektu bu-
dowlanego, estetyki obiektu budowlanego oraz jego otoczenia;
kontrola tg powinno by¢ objete réwniez badanie instalacji elek-
trycznej i piorunochronnej w zakresie stanu sprawnosci potaczen,
osprzetu, zabezpieczen i srodkéw ochrony od porazen, opornosci
izolacji przewoddw oraz uziemien instalacji i aparatow.

Kontrole te moga przeprowadzac wytacznie osoby posiadajace odpo-

wiednie uprawnienia i/lub kwalifikacje.

Natomiast czestotliwo$¢ CZYSZCZENIA przewodéw kominowych zo-
stata okreslona w Rozporzadzeniu Ministra Spraw Wewnetrznych
i Administracji z dnia 7 czerwca 2010 r. w sprawie ochrony przeciw-
pozarowej budynkdéw, innych obiektéw budowlanych i terenéw
(Dz.U.2010.109.719).

W zaleznosci od funkgcji przewodu kominowego ustalono:

1.W obiektach lub ich czesciach, w ktérych odbywa sie proces
spalania paliwa statego, ciektego lub gazowego, usuwa sie zanie-
czyszczenia z przewoddw dymowych i spalinowych w okresach ich
uzytkowania:

1) od palenisk zaktadéw zbiorowego zywienia i ustug gastrono-
micznych - co najmniej raz w miesigcu, jezeli przepisy miejscowe
nie stanowig inaczej;

2) od palenisk opalanych paliwem statym niewymienionych w pkt
1 - co najmniej raz na 3 miesiace;

3) od palenisk opalanych paliwem ptynnym i gazowym niewymie-
nionych w pkt 1 - co najmniej raz na 6 miesiecy.

2.W obiektach lub ich czesciach, o ktérych mowa w ust. 1, usuwa
sie zanieczyszczenia z przewoddéw wentylacyjnych co najmniej
raz w roku, jezeli wieksza czestotliwos$¢ nie wynika z warunkéw
uzytkowych.

Bardzo waznym aktem prawnym okreslajacym przepisy bezpieczen-
stwai higieny pracy w zaktadach pracy jest Rozporzadzenie Ministra
Pracy i Polityki Socjalnej z dnia 26 wrzesnia 1997 r. w sprawie
ogdlnych przepiséw bezpieczenstwa i higieny pracy (Dz. U.z 2003
r. Nr 169, poz. 1650, z 2007 r. Nr 49, poz. 330 oraz z 2008 r. Nr 108,
poz. 690).

Przepisy tego rozporzadzenia odnosza sie w szczegdlnosci do:

1. obiektéow budowlanych, pomieszczen pracy i terenéw zaktaddéw
pracy,

2. procesow pracy,

3. pomieszczen i urzadzen higienicznosanitarnych.

Rozporzadzenie to naktada na pracodawce bardzo duzo obowigzkéw

i powinnosci.

Mowi tez m.in. jakie pomieszczenia pracy (w zaleznosci od rodzaju dzia-

talnosci), oprécz pomieszczen pracy, powinien zapewnic pracownikom

pracodawca.

Beda to wspomniane juz wczesniej pomieszczenia higienicznosanitar-

ne, ktére dzielimy na:

- ustepy,

- umywalnie,

« pomieszczenia z natryskami,

« szatnie.

Pomieszczenia te powinny by¢ urzagdzone oddzielnie dla kobiet i mez-

czyzn. Obowiagzek ten nie dotyczy zaktadéw pracy, w ktérych na jednej

zmianie roboczej jest zatrudnionych do dziesieciu pracownikow - pod

warunkiem zapewnienia mozliwosci osobnego korzystania przez ko-

biety i mezczyzn z tych pomieszczen.

Szatnie powinny by¢ urzadzone w oddzielnych lub wydzielonych po-

mieszczeniach i dzielimy je na:

» szatnie odziezy wiasnej,

- szatnie odziezy roboczej i ochronnej,

« szatnie podstawowe,

» szatnie przepustowe.

Nie wszystkie szatnie musza wystepowac jednoczesnie u pracodawcy,

to zalezy od rodzaju prowadzonej dziatalnosci.

U niektérych pracodawcéw beda musiaty znalez¢ sie jeszcze takie po-

mieszczenia jak:

- jadalnie,

+ pomieszczenia do wypoczynku,

« pomieszczenia do prania, odkazania, suszenia i odpylania odziezy ro-
boczej i ochronnej,

» pomieszczenia do ogrzewania sie pracownikéw.

Warto zapewni¢ sobie dostep do w/w przepiséw i od czasu do czasu

zagladac do nich. No chyba, Ze piecze nad bezpieczerstwem wiasnego

zaktadu powierzy sie w inne rece. Ale niech to bedg wtedy fachowe rece

naprawde dobrego i odpowiedzialnego specjalisty ds. BHP.

Grzegorz Szlachta
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Przemyst kosmetyczny
W trosce O Srodowisko

Dtugoterminowy rozwdj firmy jest w duzej mierze uza-
lezniony od dobrej praktyki zréwnowazonego rozwoju.
Jest wiele dziatan na rzecz srodowiska, ktére moga podjac
przedsiebiorstwa w celu wdrozenia bardziej zréwnowa-
zonej produkgji i konsumpcji produktéw kosmetycznych.
Dotyczy to catego procesu wytwarzania i uzytkowania
kosmetyku, zaczynajac od sposobu pozyskania surow-
cow, poprzez proces produkcji masy kosmetycznej, opa-
kowania po utylizacje. Kosmetyk otrzymany w sposéb
zrébwnowazony spetnia swoja funkcje przy zminimalizo-
wanym oddziatywaniu na wszystkie trzy filary zréwnowa-
zonego rozwoju: rozwoéj gospodarczy, odpowiedzialnos¢
spoteczna oraz ochrone $rodowiska. Jakie dziatania podej-
muje przemyst kosmetyczny w celu ochrony $rodowiska?

Clean Beauty

Clean Beauty to koncepcja oparta na tworzeniu produktéw
w sposéb etyczny, z myslg o Srodowisku, niezawierajacych szko-
dliwych, lub podejrzanych o toksycznos¢ skfadnikéw. Sktad
kosmetyku ma by¢ przyjazny srodowisku i skérze. Przytaczyty
sie do niej drogerie Sephora, ktére dla utatwienia klientom
odnalezienia na poétkach produktéw zawierajacych sktadni-
ki bezpieczne dla skéry i srodowiska oznaczyly je listkiem
»Clean at Sephora”. Komunikat ten z powodzeniem zastapit
deklaracje ,free from" Poza umownymi oznaczeniami obec-
nymi na kosmetykach przyjaznych srodowisku, stosowanymi
zaréwno przez producentéw jak i drogerie, istnieja certyfikaty
nadawane przez uznane jednostki certyfikujace. Jedna z naj-
bardziej rozpoznawalnych organizacji, ktéra od 2017 roku
certyfikuje produkty naturalne i organiczne wg ujednolico-
nych standardéw COSMOS jest Ecocert Greenlife. Logo Ecocert
potwierdza, ze receptura kosmetyku zawiera optymalng ilos¢
sktadnikéw pochodzenia naturalnego (minimum 95%) i mi-
nimalng sktadnikéw syntetycznych (2%). Promuje uzywanie
sktadnikéw organicznych z monitorowanych plantacji. Gdy
receptura zawiera minimum 20% takich sktadnikéw dla pro-
duktéw niesptukiwalnych oraz minimum 10% dla produktéw
sptukiwalnych kosmetyk otrzymuje status Cosmos Organic.
Ecocert odnosi sie nie tylko do sktadu kosmetyku, ale réw-
niez bierze pod uwage material, z jakiego zostato wykonane
opakowanie.

Zrownowazone sktadniki receptur

Proces tworzenia receptury kosmetyku daje technologom
bardzo duze mozliwosci wptywania na zréwnowazony roz-
woj. Juz na etapie wyboru surowcédw mozna skupic sie na
ich sposobie otrzymywania, zrédtach pochodzenia, stopniu
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biodegradowalnosci oraz toksycznosci dla organizméw wod-
nych. Istniejg emulgatory w 100% biodegradowalne, jak
np. seria emulgatoréw Montanov (Seppic). Ponadto, odpa-
dy powstajace podczas procesu produkcji emulgatoréw sg
poddawane metanizacji, na drodze ktérej powstaje biogaz,
wykorzystywany do wytwarzania energii, a takze bioferment,
uzywany jako nawoz. Jest to dobry przyktad optymalnego
wykorzystania zaréwno procesu produkgji, jak i odpadéw
poprodukcyjnych dla dobra srodowiska. Dzieki procesowi me-
tanizacji odpadéw zmniejsza sie emisja gazoéw cieplarnianych
0 100T rocznie w poréwnaniu do procesu spalania. Innym przy-
ktadem jest wykorzystanie odpadéw po produkgji np. sokéw
owocowych lub warzywnych do produkcji wéd cytrusowych,
ktére coraz czesciej stosowane s3 w kosmetykach zamiast
wody oczyszczonej. Z poczgtkiem ubiegtego roku pojawity sie
préby regulacji zastosowania lotnych silikonéw D4 i D5, a ich
gorne stezenie wynosi obecnie 0,1% w kosmetykach zmywal-
nych. Przyczyna jest negatywny wptyw silikonéw lotnych na
organizmy wodne oraz zdolno$¢ D5 do bioakumulacji. Portfolio
producentéw surowcéw kosmetycznych znacznie wzbogacito
sie o emolienty pochodzenia naturalnego, ktére moga zasta-
pi¢ lotne silikony w recepturach. Do takich emolientéw nalezy
np. tripelargonin- estry na bazie kwasu tréjpelargoninowego
pochodzacego z ostropestu plamistego. Najlepiej, gdyby su-
rowce byty otrzymywane biotechnologicznie i przetwarzane
w procesach fizycznych, jesli jednak nie jest to mozliwe to moz-
na wybrac sktadniki przetworzone w procesach chemicznych,
jednak zgodnych z zasadami Zielonej Chemii (Green Chemistry
Programme). Majac na uwadze ochrone laséw tropikalnych
oraz zyjacych w nich gatunkéw roslin i zwierzat wprowadzony
zostat standard certyfikacji RSPO opracowany w celu zapew-
nienia bezpieczenstwa i identyfikowalnosci taricuchéw dostaw
produktéw z palmy olejowej. Zréwnowazony rozwoj obejmu-
je takze zasade sprawiedliwego handlu (ang. fairtrade), czyli
wspierania lokalnych producentéw surowcéw kosmetycznych.
Wsparcie to dotyczy m.in. sprawiedliwego wynagrodzenia,
dzieki ktéremu moga oni budowac lepsza przysztos¢ dla siebie
i swoich spotecznosci. Ocena profilu srodowiskowego stoso-
wanych sktadnikéw oraz analiza catego cyklu zycia surowcéw
do krok milowy w kierunku zréwnowazonego rozwoju.

Less Waste Beauty

Nazwa strategii less waste lub sub- zero waste pochodzi od
potaczenia dwdch angielskich wyrazéw: Sustainability - zréw-
nowazony rozwoj oraz zero waste - ograniczenie ilosci odpadéw.
Wg agencji Mintel jest to jeden z wazniejszych trendéw, kto-
ry wplynie na globalne marki kosmetyczne w najblizszych
latach. Naturalny skfad kosmetyku juz nie wystarczy, zaréwno
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Tabelal. Lista mikroplastikow wg Cosmetic Europe (low scenario)

Polyethylene

Polypropylene

Polymethyl Methacrylate
Polytetrafluoroethylene Acetoxypropyl Betaine
Polyurethane Crosspolymer - 1

Polyurethane Crosspolymer - 2

Polyamide -5

Polystyrene

D o Ao rnw230Vw®oNOOOLOA~AWN =

swiadomy klient jak i producenci kosmetykéw zaczynaja patrzec
catosciowo na kwestie ochrony $rodowiska w kontekscie zrow-
nowazonego rozwoju. Catkowite zrezygnowanie z odpadéw nie
jest mozliwe ze wzgledu na wspotczesne warunki zycia i styl pra-
cy. Jednak mozliwe jest zastosowanie opakowan wielokrotnego
uzytku lub pochodzacych z recyklingu. W ciggu ostatnich 30 lat
bardzo rozpowszechnity sie opakowania z plastiku. Przyczynit
sie do tego réwniez przemyst kosmetyczny- stosunkowo nie-
drogie, lekkie i tatwe w transporcie kosmetyki w plastikowych
stoikach czy butelkach na dobre zagoscity w naszych fazien-
kach. llos¢ opakowan z tworzyw sztucznych stata sie wieksza
niz przestrzen przeznaczona do ich sktadowania. W odpowiedzi
na problem odpadéw w styczniu 2018 roku Komisja Europejska
zaproponowatfa tzw. strategie plastikowa (#passonplastic),
ktora zobowigzuje panstwa cztonkowskie do zmian w cyklu
zycia opakowan i wprowadzenia dla nich obiegu zamkniete-
go. Gospodarka w obiegu zamknietym to system gospodarczy
bazujacy na zmniejszeniu wytwarzanych odpadéw, poprzez
wydtuzenie Zzycia poszczegélnych produktéw. W systemie
tym odpady, w tym réwniez i surowce z nich pochodzace, po
zakoniczeniu uzytecznosci produktéw pozostajg w gospodar-
ce. Strategia plastikowa zaktada, ze do 2030 roku wszystkie
opakowania wprowadzone do obrotu na obszarze UE beda
nadawac sie do recyklingu, a 60 proc. z nich do przetworzenia
lub powtdrnego uzycia. Obecne przepisy zobowiazujg panstwa

Polylactic acid

Nylon - 6, Nylon - 6/12

Nylon - 12, Nylon — 6/12

Styrene/Acrylates Copolymer

Polyethylene Terephthalate

Polyethylene Isoterephthalate

Polybutylene Terephthalate

Acrylates Copolymer, Acrylates Crosspolymer
Ethylene/Acrylic Acid Copolymer

Methyl Methacrylate Crosspolymer
Polymethylsilsesquioxane

cztonkowskie do recyklingu i ponownego uzycia 50 proc. od-
padéw w roku 2020. Branza kosmetyczna dazy obecnie do
zmniejszenia wplywu zanieczyszczen tworzywami sztucznymi
wprowadzajac nowe, przemyslane strategie pakowania oraz
eliminujagc mikrogranulki plastikowe (polietylen) z receptur
kosmetycznych. Na rynku pojawiaja sie kosmetyki w postaci
statej, nie wymagajace opakowan- mydta i szampony w kostce,
dezodoranty w kartonowych opakowaniach oraz kosmetyki
naktadane w drogeriach do opakowan wielokrotnego uzytku,
ktore klient przynosi ze soba. Pionierem w produkcji kosmety-
kéw ,zero waste” jest firma Lush Cosmetics, ktéra wprowadzita
na rynek europejski serie kosmetykéw ,Naked” w postaci statej.
Jest to seria weganska, w sktad ktérej wchodza szampony, state
odzywki, mydta, peelingi, kostki do masazu oraz olejki do kapieli.
Wszystkie te produkty dostepne sg réwniez w wersji z opako-
waniem, jednak wolnym od plastiku. Opakowania pochodza
z recyklingu, lub s3 wielokrotnego uzytku. Jest to duzy krok
w kierunku rosnacej Swiadomosci konsumenckiej w kwestiach
zwigzanych z ochronga Srodowiska i filozofig Zero Waste. Aby
zmniejszy¢ zanieczyszczenia wod plastikiem pojawia sie réw-
niez trend opracowywania opakowan z plastiku odzyskanego
z oceandéw. Recykling w przemysle kosmetycznym dotyczy nie
tylko opakowan, ale réwniez surowcédw otrzymywanych z resz-
tek zywnosci, np. wody cytrusowe pozyskiwane z odpadéw po
produkgcji sokow.
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Pass on plastics

Zanieczyszczenia $rodowiska plastikiem nie wynikaja tylko
z uzywania plastikowych opakowan. W recepturach kosme-
tykéw réwniez mozna znalez¢ plastikowe mikrogranulki,
zwane mikroplastikami. Pomimo, iz Komisja Europejska nie
opublikowata dotychczas oficjalnej definicji ani listy mi-
kroplastikéw, przemyst kosmetyczny postuguje sie listg
zaproponowang przez Cosmetic Europe, w ktorej wyrdznic¢
mozna 19 polimeréw zaliczanych do mikroplastikéw, przed-
stawionych w tabeli nr. 1.

Mikroplastiki uzywane sa zaréwno w kosmetykach zmywalnych
oraz niezmywalnych, gtéwnie w pastach do zebéw, peelingach
pod prysznic, szamponach, cieniach do powiek, eyelinerach,
a takze emulsjach. Spetniajg réznorodne funkcje, m.in. ztusz-
czajace, teksturotworcze, nadaja opalescencje, zabielaja mase
kosmetyczna, nadaja gtadkie i jedwabiste odczucia aplikacyj-
ne lub rozswietlajacy efekt na skérze. Moga réwniez wchodzi¢
w sktad otoczek nosnikéw substancji aktywnych. Substancje
te niezatrzymane przez filtry podczas procesu uzdatniania
wody trafiaja do rzek, a nastepnie do moérz i oceanéw, gdzie
rozpoczyna sie caty faricuch niekorzystnego oddziatywania
na srodowisko. Po pierwsze, sg one potykane przez morskie
zwierzeta i kumulujg sie w miesie ryb, skorupiakéw i miecza-
koéw, ktoére z kolei zjada cztowiek. Czasteczki mikroplastikow
moga kumulowac sie w organizmie ludzkim nie tylko poprzez
konsumpcje ryb, ale réwniez picie skazonej wody. Ponadto,
mikrogranulki adsorbujg na swej powierzchni inne toksyczne
substancje, jak ftalany, bisfenol A, metylorte¢, DDT, a takze
bakterie i wirusy grozne dla organizméw wodnych. Przemyst
kosmetyczny dobrowolnie zgodzit sie na wycofanie z uzytku
mikrogranulek (polietylenu) do 2020 roku. Sa one zastepowa-
ne gtéwnie metyloceluloza pochodzenia naturalnego.

Ochrona raf koralowych

Pomimo, iz stosowanie filtrow UV jest niezbedne dla zapew-
nienia ochrony przed rumieniem i oparzeniem stonecznym,
rozwojem nowotworéw skory, fotostarzeniem i immunosu-
presja pojawily sie obawy ze strony konsumentéw dotyczace
bezpieczenstwa stosowania preparatow z filtrami. Dotycza one
nie tylko kwestii przenikania przez skére i wptywu na zdrowie,
ale takze bezpieczenstwa dla organizméw wodnych. O ile
bezpieczenstwo stosowania nanoczastek tlenku cynku i dwu-
tlenku tytanu dla organizmu ludzkiego zostato potwierdzone
w licznych badaniach, wptyw niektérych rodzajéw filtréw che-
micznych na rafy koralowe jest niepodwazalny. Do substancji
powodujacych blakniecie koralowcéw nalezg Oxybenzon
(Benzophenone-3), Ethylhexyl Methoxycinnamate (Octino-
xate), a takze pochodne kwasu salicylowego (Homomenthyl
salicylate/ Homosalate) oraz pochodne kamfory (4-Methyl-
benzylidene Camphor). Te ostatnie nie zostaty zaakceptowane
przez FDA (Food and Drug Administration), przez co nie sg
stosowane w USA. Substancje te dostajac sie do wod gtéwnie
w kapieliskach oraz za posrednictwem ptetwonurkéw (sto-
sowanie kreméw z filtrami UV, w ktérych sktadzie jest m.in.
oksybenzon), a takze w miejscach oddalonych o kilkadziesiat
kilometréw od wybrzeza przez zanieczyszczone scieki z go-
spodarstw domowych dostajace sie do woéd stodkich, ktére
przesaczaja sie do woéd morskich. Szczegdlnie zagrozone sa
rafy koralowe na Hawajach czy Karaibach, w okolicach Wysp
Dziewiczych, gdzie stezenie oksybenzonu jest 23 razy wieksze,
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niz minimalne stezenie uznane za toksyczne dla raf. Wymienio-
ne filtry UV dziataja na koralowce w dwojaki sposéb. Badania
prowadzone przez naukowcéw z Polytechnic University of the
Marche (Ancona, Wtochy) wskazuja, iz za zanik koloru (co jest
réwnoznaczne ze $miercig koralowca) wielu raf koralowych
na calym swiecie odpowiadaja wirusy, ktérych aktywnos¢
jest wielokrotnie zwiekszana, gdy w ich otoczeniu znajdu-
ja sie wyzej wymienione zwigzki chemiczne. Juz niewielkie
stezenie tych substancji zwieksza zjadliwos¢ wiruséw, ktére
w tych warunkach intensywniej atakuja algi, a to wtasnie ich
obecnos¢ odpowiedzialna jest za malowniczos¢ raf koralo-
wych. W warunkach naturalnych koralowce blakng ze wzgledu
na zbyt wysoka temperature woéd spowodowang zjawiska-
mi pogodowymi, np. El Nino. Udowodniono, ze oksybenzon
zwieksza podatnos¢ koralowcdw na blakniecie juz w nizszych
temperaturach- staja sie one mniej odporne na zmiany kli-
matu. Dodatkowo substancja ta uszkadza DNA koralowcéw,
ostabiajac ich zdolno$¢ do rozmnazania, a w konsekwencji
zmniejszajac ich populacje. Koralowce ulegaja czesto deforma-
¢ji i obumieraja. Wg badan naukowych juz niewielkie stezenie
oksybenzonu jest bardzo niebezpieczne dla raf koralowych.
Jako pierwsze zakaz stosowania niektérych filtrow chemicz-
nych wprowadzito mate, wyspiarskie paristwo- Palau. W 2018
roku na Hawajach zostaty zakazane dwa filtry chemiczne: oksy-
benzon (Benzophenone-3) oraz Ethylhexyl Methoxycinnamate
(oktinoksat). Ustawa ma wejs¢ w zycie w 2021 roku.

Swiadomos¢ wplywu cztowieka na $rodowisko zaczyna by¢
obecna takze w branzy kosmetycznej. Zainteresowanie klien-
tow sktadem kosmetyku oraz jego biodegradowalnoscia
przyczynia sie do zwiekszenia popytu na produkty naturalne
oraz surowce pozyskiwane w etyczny sposéb. Przemyst kosme-
tyczny podjat juz dziatania w kierunku ochrony naszej planety,
a obecnie rosnie réwniez swiadomos¢ konsumentéw dotycza-
ca szkodliwego wptywu réznego rodzaju zanieczyszczen na
Srodowisko.

Monika Krzyzostan
Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris

MONIKA KRZYZOSTAN

Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog. 0d 6 lat zwiazana

z sektorem badawczo- rozwojowym przemystu kosmetycznego.
Prowadzita badania nad skutecznoscia dziatania kwasu
hialuronowego na skére oraz nad uwalnianiem peptydéw
zréznych formulagji kosmetycznych. Doswiadczenie zawodowe
na stanowisku technologa zdobyta pracujac w dziatach R&D
firm kosmetycznych i farmaceutycznych. Zajmowata si¢ réwniez
personalizacja sktadu kosmetyku. Opracowata szereg receptur
kosmetycznych dopasowanych do indywidualnych potrzeb
skory klientow. Prelegentka na konferencjach naukowych oraz
kongresach, autorka publikacji i redaktorka portalu branzowego.
Obecnie Technolog w Laboratorium Kosmetycznym Dr Irena
Eris. Jej pasja jest taczenie wiedzy z zakresu dermatologii

i najnowoczesniejszych rozwiazan przemystu kosmetycznego.
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Nieoceniona rola mikrobiomu

Mikrobiom i jego wptyw na funkcjonowanie skory

Skora jest ztozonym ekosystemem zasiedlanym przez setki milionéw mikroorganizméw- bakterii, wiruséw, roztoczy i grzybéw, zaréwno
patogennych, jaki komensalnych, zyjacych w symbiozie z cztowiekiem. Mikroorganizmy te okresla sie pojeciem,mikrobiota” Natomiast zbior
genomow tych mikroorganizmoéw to mikrobiom. W literaturze naukowej pojecia,mikrobiota” oraz,mikrobiom” zastgpity pojecie,,mikroflora”.

W organizmie cztowieka mikrobiom zlokalizowany jest w réz-
nych miejscach, miedzy innymi w uktadzie pokarmowym,
gdzie jest najliczniejszy i najbardziej zréznicowany, w jamie
ustnej, gornych drogach oddechowych, ukfadzie rozrodczym
oraz na skérze. Szacuje sig, ze masa mikrobiomu wynosi okoto
2 kg, a liczebnos¢ jego komoérek przewyzsza 10-krotnie liczbe
komérek wystepujacych w organizmie cztowieka. W artykule
szczeg6lng uwage poswiecono mikrobiocie naskérkowej oraz
jej dysfunkcjom przyczyniajacym sie do wystepowania niekto6-
rych choréb skérnych.

Mikrobiota skoéry

Mikrobiota skoéry obecnie wyrézniana jest jako szdsta, naj-
bardziej powierzchniowa warstwa naskérka, zwana stratum
microbiotum. Szacuje sie, ze 1 cm2 ludzkiej skéry kolonizuje
srednio milion bakterii. R6znorodnos¢ i dynamika stratum
microbiotum czlowieka zaleza od wielu czynnikéw, miedzy
innymi od wieku, pici, rasy, a takze od obszaru ciata w jakim
wystepuje. Sktad mikrobioty zmienia sie w ciaggu catego zycia.
U noworodkéw stopien zréznicowania mikrobiomu w du-
zej mierze zalezy od sposobu narodzin dziecka i jest bardziej
réznorodny w wyniku porodu naturalnego. Natomiast wraz
z wiekiem réznorodnos¢ mikrobiomu maleje. Zréznicowanie
mikrobioty na skdrze cztowieka przedstawia ponizszy rysunek.

Skéra zasiedlana jest gtéwnie przez cztery typy bakterii: Ac-
tinobacteria, Firmicutes, Bacteroidetes oraz Proteobacteria.
Natomiast do najwazniejszych gatunkéw grzybdéw zasiedla-
jacych skére naleza lipofilne grzyby z rodzaju Malassezia,
a roztoczy - nuzenice (Demodex). Niestaty, ale istotny element
mikrobiomu stanowig wirusy, zwilaszcza wirusy zawierajace
dwuniciowe DNA (dsDNA), takie jak poliomawirusy (Polyoma-
viridae) i papillomawirusy (Papillomaviridae). Na obszarach
bogatych w gruczoty fojowe, jak podeszwy stép, plecy, klat-
ka piersiowa, broda, czoto oraz skrzydetka nosa dominuja
Actinobakterie (gatunek Propionibakterium) i Firmicutes (ga-
tunek Staphylococcus). Na obszarach wzmozonej wilgotnosci
skéry np. miedzy palcami stép i w pachwinach przewazaja
Corynebakterie i Staphylococcus. Natomiast najwieksza roz-
norodnos¢ bakterii (Actinobakterie, Proteobakterie, Firmicutes

i Bacteroidetes) wystepuje na obszarach suchej skory, np. ra-
mionach, czy podudziach. Réwnowaga bakterii komensalnych
w stosunku do bakterii patogennych jest kluczowa dla zacho-
wania wiasciwej funkgcji bariery naskorkowej oraz ochrony
przed czynnikami zewnetrznymi. Niektére bakterie, jak np.
Propionibacterium (Cutibacterium) acnes, Staphylococcus
epidermidis czy Staphylococcus aureus pomimo, iz stano-
wig fizjologiczng mikrobiote skéry, w przypadku zachwiania
réwnowagi organizmu na skutek np. przyjmowanych lekéw,
zaburzen autoimmunologicznych, niewfasciwej diety oraz
pielegnacji skory, a takze zaburzen jelitowych oraz dtugotrwa-
tego stresu moga nadmiernie sie namnozy¢, przyczyniajac sie
wowczas do wystapienia tradziku pospolitego, infekgcji skory,
czy atopowego zapalenia skoéry (AZS). Réwniez nalezacy do
roztoczy nuzeniec ludzki (Demodex folliculorum) bytujacy
w mieszkach wtosowych oraz w sebum, wystepujac w nadmier-
nej ilosci przyczynia sie do powstawania tradziku ré6zowatego.

Funkcje mikrobioty i dysbioza

Mikrobiom skéry to w wiekszosci organizmy saprofityczne, nie-
powodujace objawdw infekcji, a bedace pierwsza linig obrony
przed niekorzystnymi czynnikami srodowiska zewnetrznego.
Jedna z podstawowych funkcji mikrobioty jest obrona przed
mikroorganizmami patogennymi, dzieki produkcji sub-
stancji bakteriobdjczych (bakteriocyn), hamujacych wzrost
patogenoéw. Mikrobiota uczestniczy réwniez w ksztattowaniu
odpornosci adaptacyjnej oraz wrodzonej wptywajac na pro-
dukcje cytokin oraz biatek przeciwbakteryjnych. Styl zycia,
nieodpowiednia dieta, przewlekty stres, antybiotykoterapia,
zmiany temperatury, promieniowanie UV, a takze konserwan-
ty obecne w kosmetykach i zywnosci moga przyczynic sie do
dysbiozy, czyli zaburzenia homeostazy mikrobioty. Bariera
ochronna skory nie spetnia swoich podstawowych funkgji, co
w konsekwencji prowadzi do dermatoz i stanéw zapalnych.

W jaki sposob kosmetyki oddziatuja

na mikrobiom skéry?

Niewfasciwa pielegnacja skéry za pomoca zbyt silnych $rod-
kéw powierzchniowo czynnych, lub preparatéw o niskim
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pH przyczynia sie do zubozenia mikrobioty oraz do rozrostu
bakterii acidofilnych. Brak wspomagania bariery naskorkowe;j
poprzez stosowanie emolientéw, szczegdlnie przy skoérze su-
chej, réwniez prowadzi do zaburzen w skfadzie mikrobioty.
Jednoczesnie za pomoca konkretnych skfadnikéw kosmetycz-
nych - prebiotykéw, probiotykéw oraz postbiotykéw mozliwe
jest wzmacnianie saprofitycznej mikrobioty skdry, a tym sa-
mym bariery naskérkowej. Terminy probiotyk i prebiotyk sg
juz dobrze znane, natomiast postbiotyki to nowa forma mo-
dulowania mikrobioty. Postbiotyki to wszystkie bioaktywne
komponenty, ktére sa produkowane przez bakterie, np. w cza-
sie procesu fermentacji. Nalezg do nich réwniez fragmenty
bakterii, ich metabolity i enzymy.

Zaréwno probiotyki, prebiotyki, jak i postbiotyki znajdu-
jace sie w kosmetyku zapewniaja ochrone skéry przed
patogenami, alergenami oraz innymi, szkodliwymi czynnikami
srodowiskowymi, wzmacniaja bariere immunologiczng skory,
wspomagaja regeneracje oraz tagodza podraznienia. Niwelujg
rowniez efekty starzenia sie skory poprzez przywrécenie jej od-
powiedniego pH, ostabienie proceséw fotostarzenia i poprawe
szczelnosci bariery naskérkowej. Kosmetyki probiotyczne za-
wieraja najczesciejnastepujace szczepy bakterii:Bacillus subtilis,
Bifidobacterium breve, Lactobacillus acidophilus, Lactobacillus
bulgaricus, Lactobacillus casei, Lactobacillus rhamnosus, Lac-
toccocus lactis, Bifidobacterium longum reuter, Lactobacillus
helvetius, Lactobacillus plantarum. Z przyczyn technologicz-
nych nie jest mozliwe wprowadzenie zywych kultur bakterii
probiotycznych do kosmetyku. W zwiazku z tym najczesciej
wykorzystywane sa one w formie lizatéw, czyli martwych, ale
aktywnych bakterii lub ich fragmentéw. Dzieki temu mamy
gwarancje bezpieczenistwa kosmetyku i braku niekontrolo-
wanego namnazania sie bakterii. Szczepy bakterii moga by¢
poddane tyndalizacji, tzn. obrébce termicznej, ktéra zatrzymu-
je zdolno$¢ namnazania mikroorganizméw zachowujac cafa
btone komdrkowsq i strukture komérki. Oznacza to, ze komérki
bakterii probiotycznych sa mikrobiologiczne niezywotne, ale
aktywne biologicznie. Ich dziatanie wynika ze sktadnikéw mo-
lekularnych btony komérkowej drobnoustroju, ktére generuja
korzystne biologiczne odpowiedzi na komérki skéry. Pomi-
mo trudnosci wynikajacych z wprowadzaniem zywych kultur
baterii do kosmetykdw, istnieje firma - ESSE, ktérej udato sie
je wprowadzi¢. Baterie probiotyczne zostaly ustabilizowane
przez hermetyzacje i sg aktywowane dopiero po kontakcie
z wilgotna skéra. Mechanizm dziatania probiotykéw polega na
podniesieniu odpornosci skory, wsparciu rozwoju dobrej flo-
ry bakteryjnej i niedopuszczeniu do namnazania patogenéw
chorobotwoérczych.

Wptyw mikrobioty jelitowej na stan skoéry

Mikrobiota jelitowa stanowi najliczniejsza i najbardziej zrézni-
cowang spotecznos¢ bakterii zyjacych w organizmie cztowieka.
Jelita zasiedlane sg przez co najmniej 500 gatunkéw bakterii.
Z uwagi na fakt, iz w jelitach powstaje okoto 60-80% komdrek
odpornosciowych utrzymanie mikrobioty jelitowej w stanie
rownowagi jest niezwykle istotne dla prawidtowego funkcjo-
nowania catego organizmu, w tym réwniez skory. Bakterie
bytujace w jelitach przeksztatcajg ztozone sktadniki pokarmo-
we w proste, uczestniczg w wytwarzaniu krétkotaricuchowych
kwasow tluszczowych wptywajac na zachowanie ciggtosci
nabtonka jelit. Biorg réwniez udziat w wytwarzaniu cennych wi-
tamin z grupy B, witaminy Ki kwasu foliowego oraz w absorpcji

elektrolitow i soli mineralnych, takich jak: séd, wapn, magnez
czy potas. Przyczyniaja sie do produkcji maslanu bedace-
go doskonatym zrédtem energii dla komoérek jelita grubego.
W ostatnich latach podkreslany jest zwiazek sktadu mikrobioty
jelitowej z wystepowaniem konkretnych choréb, w tym ato-
powego zapalenia skéry. Pozostate zmiany obecne na skorze,
ktére moga miec zwiazek z zaburzeniami mikrobiomu jelit to
stany zapalne typu grudka, guzek, krosta. Druga grupa zmian
to wyprysk, liszaj i egzema, dtugie gojenie sie ran po urazach
i przebarwienia pozapalne. Ponadto wystepuje znaczna su-
chos¢ skéry u oséb spozywajacych prawidtowa ilos¢ ptyndw.
Przyczyna zaburzenia réwnowagi mikrobiomu jelit s3 miedzy
innymi choroby autoimmunologiczne jelit. Mikrobiote jelitowg
mozna modulowac¢ poprzez odpowiednig diete lub przyjmo-
wanie probiotykéw.

Pomimo, iz mikrobiota przewodu pokarmowego w AZS nie
zostata tak dobrze poznana jak mikrobiota skéry na podsta-
wie kilku niezaleznych badan zauwazono korelacje miedzy
sktadem mikrobioty jelitowej, a wystepowaniem AZS. Korean-
scy badacze Song i wsp., przeprowadzili badania u 90 chorych
z AZS. W prébkach katu tych pacjentéw stwierdzono obnizo-
ny poziom maslandéw i propionianéw (krétkotancuchowych
kwaséw ttuszczowych - SCFA) bedacych metabolitami bak-
terii o udowodnionym dziataniu przeciwzapalnym. W innym
badaniu, przeprowadzonym przez badaczy finskich u 6 mie-
siecznych dzieci z AZS wykazano, ze wysoka réznorodnos¢
drobnoustrojéw i duza liczebnos¢ bakterii produkujacych
maslany zwtaszcza Coprococcus eutactus jest zwigzana z ta-
godniejszym przebiegiem choroby, co sugeruje, ze wihasnie
bakterie produkujgce maslany odgrywaja istotna role w tago-
dzeniu objawéw wyprysku atopowego. Wyniki te sugeruja,
ze zaburzona mikrobiota jelit wptywa wraz z uszkodzonga ba-
riera nabtonkowa na stan zapalny przez co moze promowac¢
nieprawidtowa odpowiedz immunologiczng na alergeny
w skorze.

Rola mikrobioty

w wystepowaniu dermatoz

Aby mikrobiom spetniat swoje funkcje musi charakteryzowac
sie okreslong wielkoscig i r6znorodnoscia. Czynniki wewnetrz-
ne i Srodowiskowe moga zaburza¢ réwnowage mikrobiomu.
Zaburzong homeostaze obserwuje sie w przebiegu m.in. ato-
powego zapalenia skoéry, tuszczycy, tradziku pospolitego,
tradziku rézowatego i tojotokowego zapalenia skéry. Badania
dowodza réwniez, ze rbwnowaga mikrobiomu skérnego ma
kluczowe znaczenie w terapii skéry wrazliwej i alergicznej.
Liczne i nie do korca poznane interakcje miedzy komensalami,
np. gronkowcem naskérkowym (Staphylococcus epidermidis),
a bakteriami patogennymi, do ktérych nalezy m.in. gronkowiec
ztocisty (Staphylococcus aureus), oraz ich udziat w aktywowa-
niu pierwotnej i nabytej odpowiedzi immunologicznej rzucaja
nowe S$wiatto na patogeneze atopowego zapalenia skory
(AZS). W chorobie tej czesto obserwuje sie kolonizacje skéry
przez gronkowca ztocistego i uznaje, ze jest on czynnikiem
zdolnym do prowokowania zaostrzeri zmian chorobowych.
Przeciwstawna funkcje petni gronkowiec naskérkowy, ktory
hamuje namnazanie i aktywnos$¢ S. aureus.

Monika Krzyzostan
Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris
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Cyfryzacja stala sie czyms$ nieuniknionym. Proces
ten, niczym $niezna kula, przyspiesza i wtacza coraz
to nowe elementy naszego $wiata. To juz nie jest
zaopatrzenie firmy w komputery nowej generacji, czy
zakup smartfona. Internet, ptatnosci elektroniczne,
urzadzenia sterowane aplikacjami, e-urzedy, wirtu-
alni doradcy, e-booki - cyfryzacja wkroczyta w nasze
zycie. Z pewnosciag stoimy u progu nowej ery. A co
z opakowaniami?

Od jakiegos czasu w literaturze, takze tej cyfrowej, pojawia sie

pojecie Digital Packaging, co w dostownym ttumaczeniu ozna-

cza opakowanie cyfrowe. Na czym to wtasciwie polega? Jak to
sie ma do opakowan kosmetycznych?

Bardzo czesto Digital Packaging rozumiane jest przez pryzmat

druku cyfrowego i najczesciej w takim kontekscie pojawia sie

w mediach i ofertach. Nie jest to oczywiscie btad, ale pojecie to

ma o wiele szersze znaczenie. Oto co sie pod nim kryje.

- Opakowanie zawierajace technologie wykorzystujace réz-
nego rodzaju pofaczenia, takie jak glify, kody i obrazy, ktére
mozna zeskanowaé. Oparte sg one na technologiach NFC
(Near Field Communication') i umozliwiaja integracje opako-
wan i tresci cyfrowych.

- Opakowanie jest zintegrowane z digital marketingiem, gdzie
staje sie elementem catego procesu marketingowego, nie po-
zostaje samo z boku. Dzieki temu tworzg sie interakcje na linii
klient - marka, ktére mozna mierzyc.

- Opakowanie stworzone przy wykorzystaniu technologii
cyfrowych, od momentu projektowania po produkcje. My-
slimy tutaj o projektowaniu i oprogramowaniu 3D, réznego
rodzaju platformach cyfrowych, procesie produkcyjnym
sterowanym cyfrowo oraz nowoczesnych technologiach pro-
dukcji cyfrowej.

Koniecznos¢ obnizenia kosztéw, skrocenia czasu wejscia produktu

na rynek i produkgji krétszych serii niejako wymusita wdrozenie

technologii cyfrowych do projektowania i produkgji opakowan.

1). Komunikacja bliskiego zasiegu, NFC (od ang. near-field communication) - krétkoza-
siegowy, wysokoczestotliwosciowy, radiowy standard komunikacji pozwalajacy na bez-
przewodowa wymiane danych na odlegtos¢ do 20 centymetréw. Zrédto: wikipedia.pl

ANNA PIEKUT

Marketer z zawodu i zamitowania. Ukoriczyta Wydziat Zarzadzania o
specjalnosci Marketing na Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w Toruniu
oraz liczne kursy i szkolenie z zakresu tematyki marketingowe;.
Marketingiem zajmuje sie od blisko 7 lat. Zdobyta bogate doswiadczenie
w takich branzach jak wyposazenie wnetrz, FMCG, budownictwo.

Na rynku mamy wiele przyktadéw wdrozen z sukcesem. Rozwi-
nat sie takze rynek ustug towarzyszacych tym procesom. Duzym
obszarem do zagospodarowania nadal pozostaje cyfrowa komuni-
kacja opakowania z klientem, ktéra jest $cisle zwiazana z promocjg
i sprzedaza. W dalszej czesci artykutu zostang przedstawione narze-
dzia cyfrowe i sposob ich wykorzystania w opakowaniach.

Kody

Podstawowym kodem, wykorzystywanym w logistyce i handlu
jest kod kreskowy. Jako identyfikator konkretnego produktu
moze stac sie narzedziem informacyjnym. Wtasnie dzieki swo-
jej unikatowosci daje klientowi gwarancje, ze dany produkt jest
oryginalny. Producenci, ktérzy dbajg o spoteczng odpowiedzial-
nos¢ biznesu moga go uzywac jako dowdd dla konsumentéw, ze
produkt zostat wytworzony w poszanowaniu pewnych wartosci
gtoszonych przez marke. W Polsce dostepnych jest kilka aplikacji
- czytnikdw koddéw kresowych przeznaczonych do kosmetykéw,
takich jak na przyktad Perfect Beauty. Dzigki nim mozna uzyskac
informacje na temat sktadnikéw, w tym tych oznaczonych jako
szkodliwe. Pozwalaja one takze na dodanie opinii oraz uzupet-
nienie bazy o nowe produkty kosmetyczne.

1 OPAKOWANIA

Powszechnie stosowanym kodem jest QR? nazywany kodem
kreskowym marketingu. Jest to bardzo wszechstronne narze-
dzie, fatwe do wygenerowania oraz tatwe do uzycia zaréwno
przez producenta, jak i konsumenta. QR to kody kreskowe
pozwalajace na zapisanie duzej ilosci danych. Pozwalaja na
zakodowanie réznych tresci, ktére odczytuja specjalne czyt-
niki w formie aplikacji. Wiekszos¢ telefonéw wyposazona
jest w aparat fotograficzny. Wystarczy zainstalowac jedng
z dostepnych darmowych aplikacji, aby méc odczytac kod. Wy-
korzystanie kodéw QR jest wiasciwie niczym nieograniczone.

Moga one zawiera¢ dowolny tekst, adres strony internetowej,
adres e-mail, wirtualng wizytéwke (vcard), sms. Dzieki tym
funkcjonalnosciom sprawdza sie perfekcyjnie w komunikacji
marketingowej. Dzieki nim mozemy udostepni¢ konsumen-
towi szersza informacje o produkcie, instrukcje uzytkowania,
wskazowki, regulaminy konkursu, filmy promocyjne i wiele
innych. Z uwagi na to, ze opakowania kosmetyczne majg ogra-
niczona powierzchnie, co wiecej, znaczna czes¢ opakowania
jest zajeta przez atrakcyjna grafike, QR kody dajg mozliwosc
przekazania wszystkich tresci, na ktérych nam zalezy, a ktére sa
wazne dla konsumenta. Kody utatwiaja takze wchodzenie w in-
terakcje i pozyskiwanie opinii. Badanie opinii konsumentéow
jest kosztowne. QR kody moga zacheci¢ klienta do pozostawie-
nia recenzji o produkcie, dzieki prostocie, szybkosci dziatania
i dostepnosci. Mozemy zakodowac¢ linki do specjalnie przy-
gotowanych stron zawierajacych prezentacje produktéw
komplementarnych, nowosci, czy innych grup produktéw.
W ten sposéb jesteSmy w stanie zbadag, ilu klientéw jest za-
interesowanych, ilu klientéw odwiedzito strony oraz jaki byt
na nich ruch. Dzieki temu oszczedzisz pienigdze na druk ulo-
tek czy insertéw, co wiecej, zmierzysz poziom zainteresowania
produktem, co jest praktycznie niemozliwe w przypadku kla-
sycznych materiatéw drukowanych.

QR kody maja ksztatt kwadratu. Mozna je zindywidualizowa¢
i uatrakcyjni¢ zmieniajac kolor i ksztatt elementéw, czy doda-
jaclogo. Wygenerowanie kodu nie jest trudne. W sieci znajduje
sie wiele serwiséw dostarczajacych taka ustuge bezptatnie, jak
choc¢by gr-online.pl.

Rozszerzona rzeczywistos¢ AR

AR (Augmented Reality) to system faczacy $wiat rzeczywisty
z generowanym komputerowo. Zazwyczaj wykorzystuje sie
obraz z kamery, na ktéry natozona jest, generowana w czasie
rzeczywistym, grafika 3D. Wykorzystuje sie ja do projektowania
opakowan, aby sprawdzi¢ jak bedzie wygladat nasz produkt
w réznych typach i wielkosciach opakowania. Technologia ta

2). QR Code czyli Quick Response Code w dostownym ttumaczeniu kod szybkiej
odpowiedzi.

dajejednakduze poledopopisuwszystkimosobomzajmujacym
sie marketingiem. Jej uzycie wymaga podejscia procesowego.
Nie wystarczy doda¢ kod na opakowaniu. Cato$¢ musi byc
przemyslana i tworzy¢ pewien koncept, opowies¢, za ktéra
podaza konsumenci. Technologia AR moze by¢ wykorzysta-
na do ulepszenia opakowania produktéw, wzrostu lojalnosci
marki, przyciagniecia nowych klientéw i wyrdznienia sie na tle
konkurencji. Nie jest ona jeszcze rozpowszechniona, dlatego
moze stanowi¢ przewage konkurencyjna. Rozwigzania te sa
dla konsumentéw bardzo ciekawe, dlatego tatwo zyskuja roz-
gtos. Ciekawe kreacje AR wzmacniaja dobrg opinie o produkcie
i marce. Dzi$, kiedy marki nie konkuruja juz samym produk-
tem, kiedy klienci oczekuja od produktu i opakowania czegos
wiecej niz zaspokojenie danej potrzeby, warto wykorzystywac
nowoczesne technologie aby sie wyr6zni¢, aby to nasz produkt
zostat wybrany sposréd kilkudziesieciu podobnych. Kto$ moze
zapyta¢, jaki jest koszt takiego rozwigzania i czy to sie opfaca.
Oczywiscie, profesjonalne narzedzia do tworzenia rozszerzo-
nej rzeczywistosci s drogie, wiec jesli przekraczajg zasobnos¢
portfela producenta, dobrym rozwigzaniem jest skorzystanie
z ustug firm, ktére zajmuja sie takimi projektami. Dwaj giganci
elektroniczni, Google i Apple, oferuja oprogramowanie do roz-
woju tresci AR przeznaczonej na smartfony. Dzieki temu sama
technologia stata sie bardziej dostepna.

W przypadku tradycyjnego opakowania ilos¢ miejsca na przekaz
jest ograniczona. Przepisy prawa nakfadajg obowigzek umiesz-
czenia wielu informacji i piktograméw. Do tego dochodzi kod
kreskowy. Na matym kartoniku czy buteleczce nie pozostaje
wiele miejsca na przekaz marketingowy. Zmniejszenie czcionki
pozwoli ,upakowac” wiecej tresci, ale czy wywota pozytywne
doswiadczenie klienta? Z pewnoscig nie. Czytanie tekstu napi-
sanego drobng czcionka jest meczace, a czasem niemozliwe.
Sytuacja ta moze u konsumenta wywota¢ frustracje, ktéra
przeniesie sie na postrzeganie produktu i marki. W tej sytuacji,
z pomocg przychodzi rozszerzona rzeczywistos¢. Potaczenie
obrazu z dzwiekiem daje mozliwo$¢ przekazania szerszej infor-
macji w dowolnej formie i w dowolnym czasie. Wyobrazmy sobie
instrukcje ze sposobem uzycia przekazang gtosem, gdzie konsu-
ment bedzie mégt podazac¢ za wskazéwkami bez koniecznosci
czytania i zapamietania sekwencji czynnosci. VR to nie tylko
uzytecznos¢, to takze zabawa. Mozemy wciggna¢ konsumenta
do $wiata naszego produktu, opowiedzie¢ mu ciekawa historie.
Warto zastanowic sie, czy nie wiaczy¢ klienta w caty cykl powsta-
wania produktu, pokaza¢ jaka droge pokonat, nim trafit do jego
rak, jak zostat wytworzony i dostarczony. Taka opowie$¢ zaanga-
zuje klienta, pozwoli dowiedzie¢ kto i co stoi za produktem.

Do statycznej etykiety dodajemy ruchomy obraz i dZzwiek.
Wszystko zaczyna zy¢. Sprawiamy, ze opakowanie przemawia
do klienta, a on wchodzi z nim w interakcje. Historie mozemy
przenies¢ z punktu sprzedazy do miejsca konsumpcji produk-
tu. Pamietajmy, dzi$ klienci sktonni sa zaptaci¢ wiecej za lepsze
doswiadczenia. Z kolei, klienci z pozytywnymi doswiadcze-
niami sg bardziej lojalni. Jak wiadomo, utrzymanie lojalnego
klienta jest mniej kosztowne, niz ciagte pozyskiwanie nowych.

Inteligentne opakowania

Ludzkos¢ uzywa obecnie bardzo wielu narzedzi do komuni-
kowania sie. Informacja w formie dzwieku, obrazu i danych
biegnie w czasie rzeczywistym na duze odlegtosci. Skutkiem
tego jest nie tylko potaczenie ludzi miedzy soba, ale tak-
ze rzeczy. Dzi§ mozemy sterowacd réznymi urzadzaniami za
pomoca smartfona. Podobne rozwigzania s3 wdrazane dla
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W 2014 roku marka Lancome wprowadzata na rynek dwie linie kosmetykéw. Do promocji i prezentacji produktéw uzyto aplikacji wy-
korzystujacej rzeczywisto$¢ rozszerzona. Po skierowaniu urzadzania wyposazonego w kamere i posiadajacego zainstalowana aplikacje
na wydrukowana reklame, zaczeta ona ozywac. Na ekranie pojawity sie ruchome animacje 3D opowiadajace historie o produktach.

— — =
I

ABSOLUE |

Zrédto: httpsy//youtu be/LYyNbZisSmw

Przyktad wykorzystania AR w opakowaniu produktu alkoholowego. Po zeskanowaniu kodu na dotaczonej etykiecie, konsument zostaje
przeniesiony do $wiata kolorowych animacji, a nastepnie do wyboru filméw video z prezentacja przepiséw na napoje z wykorzysta-
niem tego produktu. Przekaz bardzo swiezy, apetyczny, zacheca do konsumpcgji.

Zrédto: httpsy/www.zappar.com/

opakowan. Inteligentne opakowania nie sg juz fantazja. Wbu-
dowane w opakowania sensory moga przekazywac informacje
na przykfad o poziomie wykorzystania produktu i przy ilosci
minimalnej sygnalizowac koniecznos¢ zakupu. Dla zapracowa-
nych oséb stanowitoby to ogromne utatwienie i oszczednos¢
czasu. Wbudowane czujniki dokonuja pomiaru wewnatrz i na
zewnatrz opakowania. W zaleznosci od potrzeb srodowisko-
wych produktu moga one mierzy¢ temperature, zawartos¢
tlenu czy wilgotnos¢. Dzieki temu mozna oszacowad, w jakim
stanie znajduje sie produkt. Tego typu rozwiazania stosuje sie
w przemysle spozywczym, jednak przewiduje sie, ze niedtugo
znajda one zastosowanie takze w przemysle kosmetycznym.
Zwrot w kierunku kosmetykéw naturalnych, nie zawierajacych
konserwantéw, czy kosmetyki wymagajace przechowywania
w lodéwce moga wymagac kontroli produktu w catym cyklu
zycia. Nim trafia do naszego domu przechodza przez wie-
le miejsc i moga znalez¢ sie w niewtasciwych warunkach lub
zosta¢ otwarte. Inteligentne opakowanie datoby gwarancje
jakosci kosmetyku. Podobnie, opakowanie przypominajace
o uptywajacym terminie przydatnosci, czy informujace o ze-
psuciu sie kosmetyku zapewnitoby bezpieczenstwo. Prosze
sobie wyobrazi¢ opakowanie kosmetyczne, wyposazone w kod
przenoszacy nas do Swiata rozszerzonego, w ktérym moze-
my konsumowa¢ przygotowane dla nas tresci, umozliwiajacy
udostepnienie ich w mediach spotecznosciowych i wyrazenie
swojej opinii; opakowanie, ktére wysyta na nasz smartfon infor-
macje, ze produkt zostanie zuzyty za kilka dni i nalezy go kupic,
co wiecej mozemy go od razu zamoéwi¢ z dostawa do domu.
Jedyne co musimy zrobi¢, to wyrzuci¢ stare opakowanie, po-
stawi¢ na pétke nowe i cieszy¢ sie nowym produktem. To staje
sie faktem. Inteligentne opakowania sg nadal wyzwaniem dla
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ich twércéw. One zrewolucjonizuja caty proces zakupowy. Jest
to wazne dla marek z perspektywy budowania i utrzymania
lojalnosci klientéw. To takze nowe wyzwania w zakresie po-
zyskiwania nowych klientéw i odpowiedzZ na pytanie, jak sie
z nimi potaczy¢.

Pomimo wielu obaw dotyczacych Digital Packaging, opa-
kowania te sg nieuniknione. Podazaja za rozwojem swiata,
napedzanym cyfrowo. Majg przeciez wiele zalet. Utatwia
i uprzyjemniaja nam zycie. Pozwalaja markom wchodzi¢ w in-
terakcje z konsumentami, dzieki temu konsumenci otrzymuja
to, czego doktadnie potrzebuja, kiedy potrzebuja i w sposéb,
ktéry im odpowiada. Konsumenci otrzymujg takze gwaran-
cje oryginalnosci i jakosci produktu, co jest niezwykle wazne
w przemysle kosmetycznym. Takie opakowania maja tez swoj
aspekt ekologiczny. Dzieki cyfrowym tresciom ilos¢ trady-
cyjnych drukowanych materiatbw marketingowych zostaje
ograniczona. Sama wielko$¢ opakowania moze by¢ zredukowa-
na do minimum. To oznacza wiele uratowanych drzew, litréw
czystej wody, mniej gazéw cieplarnianych. Inteligentne opa-
kowania zapobiegajg marnotrawstwu i chronig nasze zdrowie.
Przysztos¢ juz sie zaczeta. WejdZ w nig ze swoim opakowaniem.
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Dagmara Samselska - przewodniczaca Unii Stowarzyszen Chorych na tuszczyce i LZS oraz prezes AMICUS Fundacji tuszczycy

i £ZS. Od wielu lat aktywnie walczy o poprawe losu pacjentéw cierpigcych na tuszczyce oraz tuszczycowe zapalenie stawdw.

Uczestniczka wielu debat i konferenciji, autorka innowacyjnych pomystéw i projektéw, ktérych celem jest walka z mitami na

temat choroby. Kobieta petarda, ktéra doskonale wie dokad zmierza i robi to skutecznie. Rozmawiamy o zmaganiach oséb

chorych natuszczyce, dziataniach podnoszacych swiadomos¢ spoteczng oraz wyzwaniach w tym zakresie.

M Jest Pani jedna z najbardziej znanych i aktywnych oséb
zajmujacych sie chorymi z tuszczyca, ktéra skutecznie wal-
czy o poprawe jakosci zycia pacjentow. Skad w ogdle po-
myst i potrzeba zajecia sie tematem tuszczycy?

Dagmara Samselska: Mozna powiedzie¢, Zze “na wiasnej skdrze”
odczutam konsekwencje braku swojej swiadomoscina temat tej choro-
by. Sama na tuszczyce choruje kilkanascie lat. Przez jaki$ czas czutam sie
wobec choroby bezradna i zagubiona. Nie wiedziatam, gdzie szukac
informadji na temat samej tuszczycy, ale i leczenia. Wiele 0sob wska-
zuje réwniez na brak wsparcia psychicznego. Dlatego w 2012 roku
powstato Zachodniopomorskie Stowarzyszenie Chorych na tuszczyce
PSORIASIS, ktére z czasem swoja dziatalnos¢ rozszerzyto réwniez na
inne regiony naszego kraju. W roku 2018 uczestniczytam w tworzeniu
kolejnego stowarzyszenia w todzi oraz AMICUS Fundadji tuszczycy
i £ZS, ktérej siedziba miesci sie w Warszawie. Od roku 2014 mam
zaszczyt i przyjemnos¢ przewodniczy¢ Unii Stowarzyszer Chorych
na tuszczyce i LZS, zrzeszajacej wiekszos¢ organizacji wspierajacych
osoby dotkniete tuszczyca, ale i innymi chorobami dermatologicznymi
oraz tuszczycowym zapaleniem stawdw w Polsce. Specyfika tuszczycy
i zycia z nig jest zblizona do atopowego zapalenia skéry czy hidradeni-
tis suppurativa. Dlatego objelismy wsparciem réwniez te osoby.

M Jakie dzialania Pani podejmuje, aby podnosic¢ swiado-
mos¢ spoteczng na temat tuszczycy?

Budowanie swiadomosci na temat tuszczycy czy innych choréb der-
matologicznych (AZS, HS) odbywa sie na kilku ptaszczyznach. Jedng
Z nich jest Swiadomos¢ samych oséb dotknietych chorobg, kolejna —
Swiadomosc¢ spoteczna, ktdrej brak skutkuje stygmatyzacja. Statystyki
mowig, ze co czwarty Polak nie wie, Ze tuszczyca nie mozna sie zarazic.
Dyskryminacja i wykluczenie dotyka juz naszych najmtodszych
podopiecznych. Bardzo czesto kontaktujg sie z nami rodzice dzieci
stygmatyzowanych przez réwiesnikdw w szkotach. Sytuacje utrudnia
brak wystarczajacej liczby psychologéw dzieciecych, z ktorych ws-
parcia mozna bytoby skorzysta¢ w ramach NFZ.

W ramach naszych dziatari przygotowujemy kampanie spoteczne —
m.in. ODKRYJ POZNAJ ZAAKCEPTUJ. W ramach kampanii powstaty
filmy animowane i infografiki budujace swiadomos¢ spoteczna na te-
mat tuszczycy. Przekaz dotart do wielu tysiecy ludzi. Spoty pojawiaty
sie w telewizji, a dzieki doskonatemu dubbingowi Kabaretu Ani
Mru-Mru zaistniaty réwniez na antenach radiowych. Dzieki spotom
,bajkowe]j kampanii” tuszczycowej moglismy cofnac sie do czaséw
dziecinstwa. Kolorowe filmy animowane nawigzywaty do znanych
utwordw literackich Braci Grimm, Juliana Tuwima czy znanych
basni, ktorych bohaterem jest dzielny Szewczyk. Doskonatym
zakoriczeniem kampanii byta bajka o Brzydkim Kaczatku.

Jesli chodzi o edukacje samych 0séb z tuszczyca, stworzylismy por-
tale edukacyjne www.luszczyca.edu.pl i www.luszczycowezapaleni-
estawow.pl. Sa tam dostepne informacje na temat kazdego aspektu
zycia z choroba — od terapii po wsparcie psychologiczne. Duzym
problemem w chorobach zapalnych jak tuszczyca i £ZS jest depres-
ja. Na stronach mozna wypetniajac kwestionariusz Depresji Becka
wstepnie sprawdzi¢, czy mamy objawy depresji oraz ocenic ich nasi-
lenie, co powinno byc¢ sygnatem, zeby udac sie do specjalisty.

Jako Fundacja organizujemy we wspotpracy z Agnieszka Bartczak
warsztaty psychologiczne ,PSOlife - Zyje z tuszczycg' w réznych

miastach naszego kraju. Ciesza sie one ogromnym zainteresow-
aniem, co $wiadczy o tym, ze osoby chorujace na choroby derma-
tologiczne zaczynaja dostrzegac role wsparcia psychologicznego
w radzeniu sobie z chorobg przewlekia.

Kolejng inicjatywa jest Akademia PSOlife realizowana we
wspdtpracy z ekspertami z dziedziny medycyny takimi jak Dr
hab. n. med. Irena Walecka MBA, Prof. CMKP, Prof. dr hab. n. med.
Brygida Kwiatkowska, Prof. dr hab. n. med. Wojciech Bik przy ws-
parciu ALAB Laboratoria. W ramach projektu powstajg webina-
ria edukacyjne kierowane do osob chorych, ktére moga stuzy¢
rowniez jako bogate zrédto wiedzy dla lekarzy rodzinnych czy
pielegniarek i fizjoterapeutéw.

Cyklicznie, we wspdtpracy z Centrum Medycznym Ksztatcenia Pody-
plomowego i Dr hab. n. med. Ireng Waleckg MBA, Prof. CMKP organi-
zujemy ogdlnopolskg konferencje edukacyjng potgczong z warsz-
tatami i strefg targowa. W roku ubiegtym, kilkuset uczestnikéw mogto
m.in. skorzysta¢ z konsultacji dermatologicznych prowadzonych
przez lekarzy dermatologdw Kliniki Dermatologii CSK MSWIA w War-
szawie, konsultagji i warsztatéw psychologicznych, porozmawiac
Z przedstawicielami ALAB Laboratoria i producentéw dermokosme-
tykéw, ktdrzy udzielali fachowych porad. Juz teraz zapraszam wszyst-
kich zainteresowanych 20 paZdziernika do Warszawy.

M Czy pomimo tak wielu dzialan w spoleczenstwie panuja
jeszcze bledne przekonania na temat choroby? Czy zwal-
czylismy juz wszelkie mity w tym zakresie?

tuszczyca przez wiele lat byfa tematem tabu. Przez dziennikarzy
uznawana byta za chorobe niemedialna. Narosto wiele mitow
i pomimo dziatart podejmowanych przez organizacje, zmiany
w $wiadomosci spotecznej zachodza bardzo wolno.

Ogromng satysfakcje mamy natomiast jesli chodzi o oswajanie oséb
chorych z tuszczyca. Coraz wiecej mtodych oséb odkrywa ciato
wczesniej ukrywane latem pod dtugimi nogawkami spodni czy
rekawami. Temu ma réwniez stuzy¢ nasza akcja Dzier bez Kamuflazu,
ktora w tym roku odbedzie sie po raz drugi przy Krakowskim
Przedmiesciu w Warszawie — 23 sierpnia. Podczas wydarzenia bedzie
mozna skorzystac z porady dermatologéw z Kliniki Dermatologii Cen-
tralnego Szpitala Klinicznego MSWIA i zbadac znamiona barwnikowe
dermatoskopem, wykona¢ badanie skfadu ciata i skorzysta¢ z po-
rady dietetyka ALAB Laboratoria, wykona¢ badanie diabetologiczne
w przeznaczonym do tego celu diabetobusie — dzieki wsparciu Syn-
exus, a takze wzig¢ udziat w otwartym treningu plenerowym w ra-
mach akgji #ATOPSOactiv. Bedzie réwniez mozliwos¢ poznac przedsta-
wicieli AMICUS Fundacji tuszczycy i +ZS oraz stowarzyszen pacjentow
wspierajacych osoby z chorobami dermatologicznymi takimi jak
atopowe zapalenie skéry, hidradenitis suppurativa, a takze Ogolnop-
olskiego Stowarzyszenie Pacjentow ,EcoSerce” Ideg wydarzenia Dzien
bez Kamuflazu jest edukacja w zakresie niezakaznych choréb derma-
tologicznych jak tuszczyca i AZS oraz budowanie akceptacji choroby
i zacheta do aktywnego trybu Zycia jako profilaktyki.

M Z jakimi najwiekszymi problemami borykajq sie chorzy?
Jak na co dzien wyglada zycie pacjenta?

Na tuszczyce choruje ponad milion Polakéw, co stanowi ponad
3% spofeczenstwa. Od wielu lat czekamy na rozwigzania, ktére
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poprawig sytuacje pacjentéw. Chorzy powinni by¢ pod opieka
zespotu specjalistéw, mie¢ dostep do réznych procedur diag-
nostycznych, a przede wszystkim mie¢ dostep do skutecznego,
nowoczesnego leczenia. Opieka koordynowana moze wptynac
na poprawe naszego funkcjonowania w spoteczenstwie pop-
rzez ograniczenie wielochorobowosci i konsekwencji powaznych
choréb  towarzyszacych tuszczycy jak tuszczycowe zapalenie
stawdw, choroby sercowo-naczyniowe, zespdt metaboliczny,
niedoczynnos¢ tarczycy, cukrzyca itd.

Weciaz nie sg dostepne leki, ktére mogtyby by¢ alternatywa dla
chorych na umiarkowang i ciezkg postac tuszczycy, np. najnowsze
z IL-23, ale i leki w formie tabletek, od lat dostepne u wiekszosci
naszych sasiadéw. Licze, ze sytuacja bedzie sie poprawiac. Ko-
szty jakie ponosza bezposrednio osoby z tuszczyca, ale i koszty
spoteczne i finansowe s3 nieporéwnywalnie wieksze niz faktyczne
koszty leczenia.

M Biorac pod uwage profil naszego magazynu nie moge nie
zapytac o branze kosmetyczng i jej oferte skierowana do
pacjentéw z tuszczyca. Czy asortyment jest wystarczajacy
i tatwo dostepny?

Wachlarz dermokosmetykéw dedykowanych osobom z problema-
mi tuszczycowymi jest dos¢ szeroki. Mamy do wyboru zaréwno pre-
paraty keratolityczne, ztuszczajace jak i pielegnacyjne. Zauwazam
jednak problem innego rodzaju — jest nim brak edukacji. Osoby
dotkniete tuszczyca bardzo czesto btednie mysla, ze preparat lec-
zniczy moga zastapi¢ dermokosmetykiem. Wazne, zeby chorujac
na przewlektg chorobe jaka jest tuszczyca znac kolejnos¢ stoso-
wania, np. przed zastosowaniem leku dziatajacego miejscowo
ztuszczy¢ skoére, aby lek miat szanse w nig wnikna¢. Warto tez
pamieta¢, ze skéra osoby chorej wymaga czestego stosowania
emolientdéw. Zmniejszajg one tuszczenie i tagodza swedzenie, pop-
rzez nawilzenie suchej skory. Zmiekczajg réwniez popekane ob-
szary skory i zwiekszajg skutecznos¢ lekow miejscowych. Mogg one
byc¢ réwniez uzyte zamiast mydta do mycia.

M A jest moze cos, czego na polskim rynku brakuje w zakre-
sie kosmetykow pielegnacyjnych dla chorych z tuszczyca?
Producenci wychodzac naprzeciw oczekiwaniom oséb z tuszczyca
stworzyli nawet preparaty pielegnujace wrazliwg skore okolic
oczu. Wazne, zeby dermokosmetyki stosowac konsekwentnie
i umiejetnie. Producenci czesto przekazujg organizacjom probki dla
pacjentow, dzieki czemu duza grupa naszych podopiecznych moze
sprawdzi¢ dziatanie i nie ryzykowac kupujac nietrafiony produkt.
Dla 72% chorych duzym problemem jest swigd. Jest dostepnych na
rynku kilka preparatow dedykowanych tej ucigzliwej dolegliwosci
towarzyszacej tuszczycy i AZS, ale z relacji naszych podopiecznych
wiem, Ze ich dziatanie nie jest wystarczajace.

B A czy kiedykolwiek brata Pani pod uwage stworzenie
wiasnej linii kosmetykow dla chorych z tuszczyca? W koncu
temat i potrzeby chorych sa Pani doskonale znane.

Nie myslatam o tym. Codzienne problemy oséb chorych, ktére do
mnie pisza i dzwonig s3 na tyle powazne i absorbujace, ze sama
pielegnacja schodzi na plan dalszy. Czesto pomagam pacjentom
wejs¢ na wiasciwg sciezke terapeutyczna, aby mogli uzyskac lec-
zenie adekwatne do stopnia zaawansowania swojej choroby. Wspi-
eram w uzyskaniu odpowiedniej pomocy.

Podczas ostatniej wizyty w salonie fryzjerskim ustyszatam od fryzjer-
ki, ze osoby z réznymi znamionami w okolicach gtowy nie zawsze
sg chetnie przyjmowane w salonach fryzjerskich. A z tuszczyca tym
bardziej. Czy to codziennos¢ chorych czy moze sporadyczne przy-
padki? Jak generalnie sektor fryzjerski odbiera chorych z tuszczyca?
Bardzo czesto stysze, ze osoby z tuszczycg sg wypraszane z sa-
lonéw fryzjerskich i kosmetycznych. Wynika to nie tylko ze ztej
woli 0séb swiadczacych ustugi, ale tez z niedostatecznej edukadji
podczas szkolen.
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[l Bierze Pani udziat w wielu kongresach, nie tylko w Polsce,
ale takze poza granicami. Jak i czy w ogdle podejscie do
chorych sie rézni w zaleznosci od kraju? Mozemy sie czego$
uczy¢ od innych krajéw w zakresie podejscia do chorych?

7 pewnoscig jestesmy jednym z niewielu krajow europejskich, gdzie
nie s dostepne w refundacji leki, z ktérych pacjenci nawet Czech
czy Rumunii korzystaja od kilku lat. Dostepnos¢ do réznorodnych
technologii lekowych jest wazna ze wzgledu na fakt, ze czes¢
chorych nie odpowiada juz na dotychczasowe terapie i nie maja
mozliwosci skorzystania z alternatywnej — barierg nie do pokona-
nia jest koszt. Nasi sgsiedzi przeliczyli koszty optymalnej opieki nad
pacjentami z tuszczyca i przekonali sie, ze de facto jest ona, po-
mimo cen nowoczesnych lekow, tansza dla panstwa. Koszty jakie
nasz kraj ponosi posrednio (np. zwolnienia, renty, prezenteizm)
i bezposrednio (hospitalizacje, leczenie chordb wspdtistniejacych
i ich powikfan) znacznie przewyzszaja naktady na leki.

Wazng kwestig jest takze opieka koordynowana, ktéra ma olbrzymi
wplyw na sukces terapeutyczny.

M Jakie ma Pani plany na kolejne dziatania? Dokad zmierza
Fundacja AMICUS i Unia Stowarzyszen? Moze jakie$ marzenia?
Zalezy mi, zeby wszechstronnym wsparciem objac¢ jak najwieksza
grupe chorych. Kazda osoba, ktorej zycie zmienia sie na lepsze, to
tez wspdtmatzonek, dzieci, rodzice i przyjaciele, ktérzy czesto sg
Jwspodttowarzyszami” chorego w cierpieniu. Pomagajac jednej oso-
bie zmienia sie losy catych rodzin.

W dalszym ciggu bedziemy podejmowac dialog z Ministerstwem
Zdrowia i innymi resortami w celu poprawy jakosci zycia chorych na
tuszczyce i inne dermatozy oraz tuszczycowe zapalenie stawdw.
Przed nami inicjatywy, o ktorych wczesniej wspominatam. Bard-
70 sie ciesze, ze coraz wiecej 0s6b bierze w nich czynny udziat,
poniewaz sg one realnym wsparciem i przektadaja sie na poprawe
funkcjonowania chorych.

Licze, ze zmieni sie spoteczny odbidr tuszczycy, a o stygmatyzadji
bedziemy mogli zapomnied. Luszczyca jest choroba przewlekta. Oso-
by nig dotkniete powinny mie¢ dostep do metod leczenia i wsparcia
wielospedjalistycznego, ktére pomoze im zy¢ normalnie - w dobrej
jakosci zycia, pracowac, spetnia¢ marzenia i zapomnie¢ o chorobie.
Nasze dziatania mozecie Panstwo $ledzi¢ na www.luszczyca.edu.pl.

M Bardzo dziekujemy za rozmowe!

Materiat redakcyjny

Facebook: @AmicusFundacja / @UniaStowarzyszen
Instagram: @Psoriasis_Amicus / @PsoriasisPoland
Kontakt: d.samselska@gmail.com
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KARDIOLOGIA

Wyzwania polskiej kardiologii.
Czy pagjenci mogg liczyc na
lepsze jutro?

Wedtug raportu ,Organizacje pacjentéw w Polsce. Struk-
tura. Aktywnosci. Potrzeby”w Polsce jest aktywnych okoto
5,3 tys. organizacji dziatajagcych w obszarze ochrony zdro-
wia, z czego okoto 1 tys. to podmioty skoncentrowane
na dziatalnosci na rzecz pacjentéw. Najczestsze powody
zakfadania organizacji sa powigzane z osobistymi do-
$wiadczeniamiich zatozycieli. Wsréd nich na czoto wysuwa
sie potrzeba wspdlnego dziatania i wymiany doswiadczen
z innymi osobami zmagajacymi sie z choroba wtasna lub
swoich bliskich oraz che¢ podzielenia sie z innymi wie-
dza zdobyta w trakcie walki z choroba. Rola organizacji
pacjenckich w obszarze ochrony zdrowia wciaz wzrasta
zarowno od strony aktywnosci spotecznej, jak i mery-
torycznej, dlatego ich gtos jest styszany nie tylko wsrod
pacjentéw, ale réwniez administracji publicznej. Pod-
stawowa misja organizacji pozarzadowych dziatajacych
w obszarze zdrowotnym jest edukacja spoteczenstwa
oraz walka o dostep do nowoczesnych placéwek i terapii.
Doskonatym przyktadem preznej dziatalnosci na rzecz pa-
cjentéw jest Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pacjentow ze
Schorzeniami Serca i Naczyn ,EcoSerce”.

Choroby serca i naczyn sg dzi§ gtéwng przyczyna zgondw.
Rocznie z powodéw kardiologicznych umiera w Polsce 175
tys. Polek i Polakéw, z czego niemal 60 tys. stanowig zgony
pacjentéw z niewydolnosciag serca. Eksperci od lat alarmuja,
ze 80% przypadkoéw schorzen uktadu serca i naczyrh mozna
bytoby unikna¢ dzieki odpowiedniej profilaktyce oraz kontroli
zaburzen wywotujacych choroby serca. Poziom wiedzy wsréd
pacjentéw pozostawia wiele do zyczenia, dlatego duza na-
dziejg napawa pilotazowy program informacyjno-edukacyjny
+Z sercem do pacjenta’, ktéry wystartowat w czerwcu 2019 r.
dzieki zaangazowaniu i aktywnosci Stowarzyszenia ,EcoSerce”
oraz uprzejmosci specjalistéw kardiologii pracujacych w sieci
Nafis. Kampania skierowana jest zaréwno do pacjentéw, jak
i szeroko pojetej kadry medycznej.

,System ochrony zdrowia niestety nie ma wystarczajacej mozli-
wosci edukowania pacjentéw, a to sprawia, ze chory czesto nie
wie jak moze i powinien o siebie zadba¢ w zmaganiach z choroba.
W efekcie prowadzi to do powiktan i ponownych hospitaliza-
¢ji, a przeciez codzienne zycie chorego powinno by¢ mozliwie
ufatwione. Dlatego postanowilismy wypetni¢ te luke i dzieki
uprzejmosci lokalnych specjalistéw kardiologii mamy szan-
se na poprawe jakosci zycia mieszkarncdw polskich miast.
Jestesmy przekonani, ze uczestnicy otrzymaja od nas nie tylko
wiedze, ale przede wszystkim spedza czas z osobami o podob-
nych problemach. Spotkania maja mie¢ luzny charakter, to nie
beda typowe wyktfady, ale praktyczna wiedza podana w bar-
dzo przystepnej formie” - méwi Agnieszka Wotczenko, prezes
Stowarzyszenia EcoSerce.

Celem szkolen dla kadry medycznej jest poprawa jakosci ko-
munikacji z pacjentem, poprawne rozpoznawanie zawatu serca,
niestabilnej dtawicy piersiowej czy niewydolnosci serca lub
innych powiktan w ukfadzie krazenia. Spotkania majg na celu
uwrazliwienie na los pacjenta oraz zapobieganie naglym zgo-
nom na SORach, do ktérych dochodzi coraz czesciej w skutek
bfednie postawionej diagnozy. Szkolenie skierowane jest do dy-
rektoréw i pracownikéw placéwek stuzby zdrowia, ratownikow
medycznych, lekarzy POZ, pielegniarek i pracownikéw porad-
ni kardiologicznych. Jest to niepowtarzalna szansa poznania
perspektywy pacjenta, zaktualizowania wiedzy i wspélnego dzia-
fania prowadzacego do poprawienia opieki medycznej, a dzieki
temu podniesienia jakosci zycia chorych.

Spotkania warsztatowe dla pacjentéw zgodnie z ideg Stowa-
rzyszenia ,EcoSerce” skierowane s3 do spotfecznosci lokalnej
poszczegdlnych regionéw Polski i w mysl zasady ,Mysl glo-
balnie- dziataj lokalnie” maja na celu ukazanie pacjentom jak
wazne jest ich aktywne uczestnictwo w kreowaniu polityki
zdrowotnej. Waznym punktem jest edukacja chorych w zakre-
sie radzenia sobie z choroba kardiologiczna.

Podczas spotkania inauguracyjnego, ktére odbyto sie w teczy-
cy oméwiono role samorzadu w kreowaniu polityki zdrowotnej
miasta, nastepnie prezes Stowarzyszenia opowiedziata o samej
organizacji oraz idei spotkania. O chorobach serca i mozliwosci
radzenia sobie z nimi w codziennym zyciu opowiedzieli specjali-
$ci kardiologii - dr Izabela Plesiewicz oraz dr Natalia Kuczborska,
znane mieszkaricom miasta, co pozwolito uczestnikom spo-
tkania poczu¢ sie swobodnie i dato mozliwo$¢ pozyskanie
wiedzy od lekarzy, ktérych na co dzien cenig i dobrze znaja. Po
warsztatach nie zabrakto czasu na dyskusje i zadawanie pytan,
dzieki czemu pacjenci otrzymali szanse na rozwianie wszelkich
watpliwosci dotyczacych choroby. Organizatorzy warsztatéw
zapewnili pacjentom niezbedne materiaty, ktére pozwalajg do-
datkowo zgtebi¢ wiedze na temat chordb kardiologicznych.

cosmetic reporter VII-XI1 2019

133



Il ZDROWIE

134

e(

V4

Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pacjentéw ze Schorzeniami Serca i Naczyn Serce

Wzajemne wspieranie sie pacjentéw, nie tylko tych zrzeszonych
w organizacjach, ma duze znaczenie, poniewaz pozwala chorym
sie jednoczy¢, daje mozliwos¢ rozmowy o podobnych wyzwa-
niach codziennego dnia, dzigeki czemu utatwia walke z choroba.
Zdaniem Agnieszki szkolenia dla kadry medycznej i warsztaty dla
pacjentéw w ramach rozpoczetej kampanii moga przyczynic sie
do poprawy sytuacji chorych na schorzenia sercowo- naczyniowe:
,25 czerwca odbylo sie pierwsze z wielu spotkan, ktére Stowa-
rzyszenie planuje w teczycy oraz innych mniejszych miastach.
W kazdym z miast, w ktérym odbeda sie spotkania, informacje
o nich wraz z zaproszeniem otrzymujg takze lokalne wtadze,
ktére juz dzi$ deklarujg che¢ udziatu, poniewaz widzg ogromng
warto$¢ takich inicjatyw i konieczno$¢ edukowania chorych. Tym,
co wyrdznia nasze spotkania sa dwie rzeczy. Po pierwsze w kaz-
dym miescie prowadzi¢ je beda specjalisci kardiologii z danego
regionu, dzieki czemu uczestnicy beda mogli czu¢ sie swobod-
nie, bo na tym bardzo nam zalezy i dla chorych to bardzo istotny
aspekt. Druga rzecz to silikonowe bransoletki z napisem ,pacjent
po zawale” - innowacyjny pomyst, ktéry ma za zadanie utatwic¢
zycie pacjentom. Pomyst zrodzit sie po tragicznych wydarzeniach
w Wodzistawiu Slaskim, gdzie pacjenta z powaznymi powikfania-
mi uktadu krazenia wozono od szpitala do szpitala, ostatecznie
chory zmart. Chcemy temu zapobiegac. Taka bransoletka od razu
nakieruje kadre medyczng na wiasciwy tor i pozwoli szybciej po-
stawi¢ diagnoze. Pomyst wzbudzit w chorych absolutny zachwyt,
docelowo chcemy, aby kazdy pacjent po przejsciach z chorobg
kardiologiczng posiadat taki gadzet, ktéry nie przeszkadza, nie
rzuca sie w oczy, a moze uratowac zycie”.

Niewydolna kardiologia

Kampania,Z sercem do pacjenta” to jeden z wazniejszych pro-
jektow Stowarzyszenia, ktéry idealnie wpisuje sie w jego misje.
Jednak pacjenci kardiologiczni zrzeszeni w ramach ,EcoSerce”
od wielu lat walcza o dostep do innowacyjnego i skutecznego
leczenia dla chorych z niewydolnoscia serca.

Niewydolnos¢ serca to stan, w ktérym chore serce nie jest
w stanie prawidlowo pompowac krwi i dostarczyé organi-
zmowi odpowiedniej ilosci tlenu w stosunku do aktualnych
jego potrzeb. Choroba pojawia sie nagle lub stopniowo, jest
schorzeniem postepujacym, ale wspdtczesne leczenie jest
w stanie jg zatrzymad, a nawet spowodowac ustapienie choro-
by. Rokowanie dla chorych na niewydolnos¢ serca jest bardzo
powazne - kazdego dnia z powodu tej choroby umierajg
w Polsce $rednio 164 osoby. Jak pokazuja statystyki ok. 50%
chorych umiera w przeciggu 5 lat od wykrycia choroby, a 11%
pacjentéw umiera w 1 roku po hospitalizacji. Przewiduje sie, ze
w nadchodzacym 10-leciu zachorowalnos¢ na niewydolnos¢
serca bedzie najwieksza sposréd wszystkich choréb uktadu

cosmetic reporter VII-XI12019

sercowo-naczyniowego. Niewydolno$¢ serca jest choroba
przewlekfa, w istotnym stopniu wptywajaca na codzienne zy-
cie pacjentéw i ich rodzin. Jako$¢ zycia chorych jest bardzo
niska, co wiaze sie z ich izolacjg spoteczna, czesto wystepujaca
depresja, brakiem mozliwosci podjecia czy kontynuacji pracy.
W walce o godne i diuzsze zycie, pacjentow wspieraja najlepsi
polscy eksperci z dziedziny kardiologii, wykazujacy pilng potrze-
be refundadcji jedynego leku, ktéry nie tylko zmieni jakos¢ zycia
chorychiich najblizszych, ale réwniez uratuje zycie tysiecy Polek
i Polakéw. Polscy pacjenci kardiologiczni od niemal trzech lat
z ogromng nadzieja oczekujg na decyzje Ministerstwa Zdrowia
o wpisanie na liste lekéw refundowanych Entresto - leku zawie-
rajacego substancje sakubitryl/walsartan. Kompleksowa opieka
i dostep do nowoczesnych terapii to jedyny sposdb, by zmniej-
szy¢ w Polsce $miertelno$¢ z powodu niewydolnosci serca. To
wazne zwiaszcza w kontekscie faktu, ze chorzy z niewydolnoscia
serca nie maja dostepu do zadnej innej terapii zastepczej, a no-
woczesnego leku nie otrzymali od okoto 7 lat.

,Przez te ostatnie kilka lat podjeliSmy niezliczong ilo$¢ dziatan,
od pism do administracji publicznej, udziat w posiedzeniach
zespotéw i komisji parlamentarnych oraz debatach i konferen-
cjach na temat niewydolnosci serca. Jedng z ostatnich inicjatyw
byto utworzenie petycji, pod ktdrg zbieramy podpisy popieraja-
ce apel do Ministra Zdrowia o dostep do godnego leczenia. Nie
mozemy pogodzi¢ sie z tym, ze dla tak licznej grupy chorych nie
ma innowacyjnej terapii, cho¢ wiekszos¢ krajow europejskich
ma dostep do nowoczesnych technologii, ktére przediuzajg
zycie i podnosza jego jakos¢. Wierzymy jednak, ze lek wkrétce
wejdzie na liste refundacyjna, a my bedziemy mogli skupi¢ sie
na spotkaniach edukacyjnych oraz innych inicjatywach, na ktére
czekaja chorzy” - dodaje prezes Stowarzyszenia EcoSerce.

W oczekiwaniu na lepsze jutro

Czy kardiologia stanie sie wreszcie priorytetem resortu zdro-
wia? Pacjenci bardzo na to licza. Dostep do innowacyjnych
lekdéw oraz profilaktyka sg sktadowymi, ktére moga zaha-
mowac bezlitosne statystyki. Potrzeby pacjentéw oraz gtos
ekspertéw z dziedziny kardiologii powinien by¢ kluczowy
przy wprowadzaniu nowych lekéw. Jedli wiemy, ze sg one je-
dynym ratunkiem dla chorych, a jednoczesnie wykazujg duza
skutecznos¢ terapeutyczng, decyzja powinna by¢ tylko jed-
na. Wierzymy, ze wkrétce los oséb chorych na niewydolnos¢
serca ulegnie poprawie, a Stowarzyszenie ,EcoSerce” bedzie
dalej mogto dziata¢ na rzecz dobra polskich pacjentéw i pod-
noszenia $wiadomosci spotecznej w zakresie zycia z choroba
kardiologiczna. Nigdy bowiem nie wiemy, z jakim problemem
zdrowotnym przyjdzie nam sie w przysztosci zmierzy¢.

Opracowanie: Agata Jagietto

B WYWIAD

Integralnie po zdrowie!

Terapia zintegrowana jako uzupetnienie tradycyjnych metod leczenia

Terapia zintegrowana polega na wykorzystaniu réznych me-
tod terapeutycznych, ktére w pofaczeniu wykazuja wieksza
skutecznos¢ leczenia. To holistyczne podejscie do medycyny,
opierajace sie na najnowszej wiedzy lekarskiej i potwierdzone
rzetelnymi badaniami naukowymi.

W Polsce coraz wiecej pacjentéw korzysta z uzupetniajacych
metod leczenia, zwtaszcza w kontekscie choréb onkologicz-
nych i przewlektych. Z drugiej strony temat wzbudza kontro-
wersje w $rodowisku lekarskim, co ma zwiazek z dziatalnoscia
placowek paramedycznych, prowadzonych przez osoby nie
zwigzane z medycynga i nastawione do pacjenta stricte bizne-
sowo. O dostepie do terapii zintegrowanych oraz o potrzebach
polskich pacjentéw opowiada Bozena Kruczyniska- prezes Sto-
warzyszenia Pacjentéw na rzecz dostepu do Terapii Zintegro-
wanej,Integralni w Zdrowiu”.

M Redakcja: Odnosze wrazenie, ze polscy pacjenci sg coraz
bardziej sSwiadomi mozliwosci jakie daje im wspétczesna
medycyna. Zaangazowata sie Pani w bardzo wazny obszar,
ktory w Polsce jest wciaz niszowy. Z czego to wynika?
Bozena Kruczynska: Wynika to przede wszystkim z moich wia-
snych doswiadczen. Jako osoba cierpigca na chorobe przewle-
ki, ktdra w znaczny sposdb wptynefa na moje zycie i codzienne
funkcjonowanie zaczetam poszukiwac dodatkowych mozliwosci,
ktére pozwolg mi wroci¢ do zdrowia. Wowczas poznatam réwniez
innych pacjentéw, ktérzy przez lata szukali rozwigzania, a wdro-
zenie uzupetniajacych metod leczenia sprawito, ze dzis prowadzg
normalny tryb zycia. Rzeczywiécie w Polsce terapie zintegrowa-
ne wcigz sa raczej niszowym obszarem, cho¢ coraz wiecej oséb
zmagajacych sie z chorobg otwiera sie na nowe metody, ktérych
skutecznos¢ jest udowodniona badaniami. Terapie zintegrowane
wynosza medycyne na zupetie nowy poziom: tu na pierwszym
miejscu stawiany jest pacjent, a metody terapeutyczne dobierane
sg indywidualnie w zaleznosci od schorzenia oraz od stosowane-
go leczenia. W potaczeniu sukcesy terapeutyczne moga by¢ pio-
runujace, ale warunek podstawowy jest jeden: wszystko powinno
by¢ ordynowane przez lekarza specjaliste, ktéry na biezgco moni-
toruje postepy leczenia i stan zdrowia pacjenta.

B Czym jest zintegrowane podejscie do medycyny?

Terapie zintegrowane polegaja na ftaczeniu klasycznych metod
leczenia z metodami uzupetniajacymi, ktére w korelacji wykazujg
wiekszg skutecznos¢ terapeutyczna. To nic innego jak catosciowe
podejscie do medycyny, bazujace na najnowszych osiggnieciach
nauki, ktore daja wiele nowych mozliwosci, pozwalaja tagodniej
przej$¢ przez chorobe i czesto zwiekszajg szanse na catkowity
powrdt do zdrowia. Jednym z najistotniejszych celdw stosowa-
nia terapii zintegrowanych jest wiasnie zapewnienie pacjentom
dodatkowych, nieinwazyjnych metod leczenia, ktére s3 czesto
uzupetnieniem dla tradycyjnych terapii. W renomowanych cza-
sopismach medycznych publikowane sa bowiem badania, kté-
re opisuja jakie zwiazki powinny by¢ stosowane i jak wptywaja
one na diugos¢ i poprawe jakosci zycia pacjentéw. Pacjenci

onkologiczni, ktérzy poddawani sa chemioterapii i jednoczesnie
pozostaja pod kontrolg lekarza, stosujgc dodatkowe $rodki, mini-
malizujg skutki uboczne chemioterapii, wspomagajac jednocze-
$nie dziatanie lekdw przeciwnowotworowych.

W chorobie i dochodzeniu do zdrowia to my, pacjenci powinni-
smy by¢ stawiani na pierwszym miejscu. Jednym z postulatow
Stowarzyszenia ,Integralni w Zdrowiu” jest zwiekszenie dostepu
do terapii zintegrowanych jako uzupetnienia klasycznych metod
leczenia. Terapia zintegrowana jest dostepna i stosowana w wielu
panstwach Europy i swiata, a w niektérych z nich jest czesciowo
finansowana z krajowych budzetow. Wierzymy, ze jako Stowarzy-
szenie doprowadzimy do sytuacji, w ktérej dostep do takich tera-
pii zostanie zwiekszony, co bezposrednio wptynie na skutecznos¢
leczenia polskich pacjentéw.

M Jak zatem odrézni¢ paramedyczne placowki od renomo-
wanych klinik oferujacych komplementarne podejscie do
pacjenta?

Dzisiaj mamy do czynienia z sytuacja, w ktérej istnieje wiele osrod-
kow prowadzonych przez osoby niezwigzane ze Ssrodowiskiem
medycznym, a propagowane przez nie metody i nastawienie do
pacjentéw jest dziataniem czysto biznesowym. Jako Stowarzyszenie
zrzeszajace swiadomych pacjentéw sprzeciwiamy sie temu i pra-
gniemy podja¢ walke o dostep do terapii zintegrowanych, ktére
polscy pacjenci powinni stosowac wytacznie w osrodkach majacych
do tego uprawnienia. Zdarzyto sie nam rozmawiac z pacjentka, ktéra
trafita do przypadkowej placéwki, w ktdrej na wstepie personel za-
zadat podpisania klauzuli poufnosci i wyrazenia zgody na leczenie,
o ktérym nic wezesniej jej nie powiedziano- wszystko byto owiane
tajemnica. Takie sytuacje sg niedopuszczalne i wszystkich pacjentédw
wyczulamy, aby trzymali sie jak najdalej od takich miejsc, a kazda po-
dobna sytuacje zgtaszali do Rzecznika Praw Pacjenta.

M Jaka jest misja Stowarzyszenia ,Integralni w Zdrowiu”?
Czy w Pani opinii istnieje szansa na wiaczenie terapii zin-
tegrowanych do systemu swiadczen gwarantowanych pol-
skiej stuzby zdrowia?

Misja Stowarzyszenia ,Integralni w Zdrowiu” jest ochrona praw
i reprezentowanie intereséw pacjentéw leczonych terapia zinte-
growang poprzez inicjowanie dziatah majacych na celu wspiera-
nie i integracje 0séb leczonych tradycyjnymi i uzupetniajgcymi
metodami. Gtéwne dziatania organizacji maja charakter informa-
cyjno-edukacyjny i odnosza sie zardwno do profilaktyki, wczesnej
diagnostyki oraz dostepu do nowoczesnych terapii opartych
na rzetelnych badaniach naukowych. Nasze dziatania polegaja
na inicjowaniu w debacie publicznej kwestii zwigzanych z jako-
$cig i dostepem do terapii zintegrowanych, wspieraniu dziatan
zwigzanych z poprawg systemu ksztatcenia kadr w tym zakresie
oraz wspdtpracy z instytucjami parfistwowymi i organizacjami
pozarzadowymi. Wszystkie podejmowane przez nas inicjatywy
zmierzaja do podniesienia standardéw leczenia polskich pacjen-
téw. W mojej opinii dostep do terapii zintegrowanych w Polsce
powinien zosta¢ zwiekszony, a ze wzgledu na wysokie koszty
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z jakimi musi liczy¢ sie pacjent podejmujacy decyzje o podjeciu
leczenia uzupetniajacego, takie terapie powinny by¢ cho¢ w cze-
$ci refundowane z budzetu panstwa. Oczywiscie powinny zostac
wytypowane placowki specjalistyczne w celu wyeliminowania
paraplacéwek prowadzonych przez osoby nie zwigzane z medy-
cyna. Doskonatym przykfadem na rzetelne podejscie do pacjenta
i profesjonalne wdrazanie terapii w oparciu o wiedze i specjali-
styczne doswiadczenie kadry lekarskiej jest warszawski Instytutu
ImmunoMedica. Rozmawialismy z wieloma osobami, ktdrzy na co
dzien lecza sie w tej placowce, tu wszelkie ordynowane metody sg
przejrzyste, pacjenci na biezgco sg informowani o mozliwosciach
terapeutycznych, ktére sg dostosowywane do wynikéw badan
i postepdw w klasycznym leczeniu. Jednym z gtéwnych proble-
mow na jakie wskazujg pacjenci korzystajacych z terapii zintegro-
wanych s wiasnie wysokie koszty leczenia, dlatego bardzo czesto
korzystaja oni z pomocy rodziny, bliskich, ale takze Fundacji, ktére
organizuja zbiorki pieniezne na cele medyczne.

B Wspominata Pani, ze skutecznos¢ terapii zintegrowa-
nych potwierdzona jest licznymi badaniami...

Dokfadnie tak! Za kazdym razem podkreslamy, ze wyniki badan
prowadzonych nad skutecznoscia terapii zintegrowanych pu-
blikowane sg w najwazniejszych czasopismach medycznych ta-
kich jak,Cancer Letters czy ,Lancet Oncology”. Wykazuja one np.
ktére zwigzki mozna wykorzystac przy leczeniu réznego rodzaju
nowotwordw. Tutaj jeszcze raz z catg stanowczoscia, chciatabym
podkresli¢, ze aby mie¢ pewnos¢, ze jeste$my leczeni w oparciu
0 najlepsza wiedze medyczng powinnismy korzysta¢ wytacznie
ze Swiadczen lekarzy specjalistow, ktérzy sa na biezaco z naj-
nowsza wiedza medyczna. Warto réwniez wspomnieg, ze terapie
zintegrowane sg rekomendowane przez Swiatowg Organizacje
Zdrowia, ktéra w maju 2019 r. opublikowata obszerny raport na
temat medycyny klasycznej i komplementarnej.
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M Na jakim etapie choroby pacjenci moga korzystac ze zin-
tegrowanych terapii?

Tak naprawde na kazdym. Poczawszy od profilaktyki gdzie pa-
cjenci moga skorzysta¢ z porad dietetyka czy wykonac badania
przesiewowe w celu zminimalizowania ryzyka zachorowania
i wykrycia pierwszych nieprawidtowosci. Na etapie leczenia i po
nim mozemy stosowac rézne terapie wspomagajace organizm,
ale takze uzupetniajgce klasyczne metody, tu warto wymienic¢
chociazby wlewy witaminowe, ozonowe, z kurkumy czy hiper-
termie. Wszystkie dodatkowe zabiegi wzmacniajg organizm,
usmierzaja bol i przyspieszajg regeneracje organizmu szcze-
golnie przy wycienczajacym i dtugotrwatym leczeniu. Wachlarz
mozliwosci jest naprawde spory, wazne, aby pacjenci trafili do
osrodkéw medycznych, w ktérych pracuja najwyzszej klasy
specjalisci posiadajacy wiedze w jaki sposéb pomdc pacjen-
towi. Kazda terapia powinna by¢ dobierana indywidualnie do
potrzeb, stanu zdrowia i wdrozonego leczenia. Po zakoriczeniu
leczenia pacjent moze korzystac z konsultacji u psychologa czy
dietetyka oraz z zabiegéw wzmacniajacych, tak aby doprowa-
dzi¢ ciato i emocje do rownowagi i wspomaoc regeneracje orga-
nizmu. Dobrze jesli po zakoriczeniu leczenia, lekarz prowadzacy
nie pozostawia pacjenta samego sobie, ale monitoruje stan jego
zdrowia, co w razie jakichkolwiek nieprawidtowosci pozwala na
natychmiastowa reakcje.

M Co stanowi dzi$ najwieksze wyzwanie w kontekscie walki
o dostep do terapii zintegrowanych dla polskich pacjentéw?
Mysle, Zze przede wszystkim sama $wiadomos¢ pacjentow, ze
maja rézne mozliwosci, nie tylko klasycznego leczenia, ktore cze-
sto jest bardzo wyniszczajace. Kolejne wyzwanie to koszty dodat-
kowych zabiegow. Wiemy, ze w wiekszosci s3 to drogie terapie,
na ktére wielu pacjentdw po prostu nie stac. Tak jak juz mowitam
naszym celem jest zwiekszanie $wiadomosci, ale tez podejmuje-
my préby wspdtpracy z wieloma instytucjami panstwowymi, aby
dostep do takiej terapii byt szerszy réwniez dzieki specjalistycznej
edukacji studentdw medycyny i lekarzy. Marzeniem na przysztos¢
jest, aby medycyna zintegrowana byfa polskim standardem lecze-
nia i aby chociaz czesciowo byta finansowana przez paristwo. Du-
zym problemem jest tez brak jasnych wytycznych dotyczacych
funkcjonowania placdwek medycznych, ktére moga $wiadczyc
takie ustugi. Bedziemy dazyc rowniez do tego, aby pacjent miat
pewnos¢, ze wybrany przez niego osrodek swiadczy najwyzszej
jakosci ustugi i nie zostanie w nich pokrzywdzony.

H Zatem nie pozostaje mi nic innego, jak zyczy¢ Pani, pol-
skim pacjentom i lekarzom wytrwatosci, ktéra w przyszto-
$ci moze przelozyc sie na zwiekszenie skutecznosci lecze-
nia nas wszystkich. Serdecznie dziekuje za rozmowe.

Dziekuje.
-:::- ° --'-' .
&
STOWARZYSZENIE
INTEGRALNIW ZDROWIU
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PIELEGNACJA WEOSOW PO LECIE

Wydawac by sie mogto, ze lato jest najbardziej wymagajacym czasem dla wtoséw. Kazda pora roku wymaga odpowiedniej
pielegnacji, przystosowanej do warunkéw pogodowych, ktére maja bezposredni wptyw na kondycje naszych wtoséw.
Podczas letnich wyjazdéw czesto zapominamy o zapewnieniu kompleksowej pielegnacji w zaleznosci od czynnikéw na
ktére jesteSmy narazeni, chetnie wybierajac lekkie kosmetyki takie jak spraye do wtosow, ktérych mozemy uzy¢ w kazdej
sytuacji. Pamietajmy jednak, ze wraz z nadchodzaca jesienia powinnismy szczegdlnie dobiera¢ kosmetyki, aby nasze
wtosy byty doskonale zregenerowane i przygotowane na trudne warunki zewnetrzne jak silny wiatr, niskie temperatury,
deszcz, $nieg czy smog.

Gdy nadchodzi jesien. ..

Po okresie wakacyjnym nasze wtosy sg pozbawione witalno-
sci, suche, tamliwe, ze sktonnoscia do puszenia sie? To znak,
ze nalezy dziata¢. Sfona morska woda, promienie UV czy chlor
sprawiaja, ze wlosy traca swoj blask i wymagajg dodatkowych
porcji nawilzenia. Po wizycie u fryzjera wtosy staja sie piekne
i 1Snigce, a odswiezony kolor sprawia, ze mamy wrazenie, ze
kryzys jest zazegnany? Nic bardziej mylnego. Pamietajmy, ze
sukces pieknych wtoséw tkwi w codziennych zabiegach, ktére
dzieki dostepnym na rynku kosmetykom mozemy z powodze-
niem wykonywac w zaciszu domowej fazienki.

Jesienne ABC pielegnacji

Podstawowym kosmetykiem stosowanym w codziennej piele-
gnacji wtoséw jest szampon, jednak czy na pewno wybieramy
ten, ktéry sprawdzi sie najlepiej? To zalezy od rodzaju wioséw oraz

skory gtowy, a wiec problemoéw z ktérymi zmagamy sie na co dzien.
Po lecie najczesciej nasze wiosy sa przesuszone i matowe, a wiec
potrzebuja sporej dawki nawilzenia. Jesli wybieramy szampon na-
wilzajacy, mozemy mie¢ pewnos¢, ze oczyscimy i nawilzymy nim
nie tylko wiosy, ale réwniez skére gtowy. To wiasnie ona wplywa
suche, famliwe i pozbawione blasku wtosy. W ostatnich latach coraz
bardziej popularne staja sie peelingi do skéry gtowy, ktére dodat-
kowo wzmacniajg dziatanie szamponu. Usuwajg one wszelkie
zanieczyszczenia, usuwajg nadmiar sebum, ktére blokuje dostep
tlenu do mieszkéw wiosowych, a w konsekwendji ostabia wiosy.
Peeling jest idealnym rozwigzaniem jedli chcemy odpowiednio
przygotowac wtosy na jesien, cho¢ coraz wiecej ekspertéw reko-
menduje jego systematyczne stosowanie raz w tygodniu. Dzieki
niemu nasze wtosy beda zdrowsze, mocniejsze i bardziej ISnigce.

Jesli zadbamy odpowiednio o skére gtowy, w nastepnym kro-
ku powinnismy skupi¢ sie na odzywieniu i regeneracji wtoséw.
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Jedli chcemy wzmocnic¢ efekt szamponu i jednoczesnie nie
dopusci¢ do wysuszenia i spadku odpornosci wloséw na za-
biegi mechaniczne jak suszenie, prostowanie czy krecenie,
codziennie powinnismy pamietac o stosowaniu preparatéw pie-
legnacyjnych. Dzieki odzywkom i maskom nasze wiosy fatwiej
sie rozczesuja, staja sie bardziej elastyczne, a co za tym idzie
bardziej odporne na uszkodzenia. W przypadku odzywek, po-
winny zostac¢ one wiaczone przez nas do codziennej pielegnacji
wioséw, natomiast maski powinnismy stosowa¢ w zaleznosci
od potrzeb - raz/ dwa razy w tygodniu. Pamietajmy, ze oczeki-
wane efekty w przypadku odzywek i masek do wtoséw pojawig
sie po pewnym czasie regularnego stosowania. Gtéwna zasada
przy stosowaniu tego typu $rodkéw pielegnacyjnych jest odpo-
wiednia aplikacja i czas dziatania kosmetyku. Maske naktadamy
w zaleznosci od rodzaju wtosow: w przypadku wtoséw zdrowych
i normalnych na cata dtugos¢, na wiosy ze sktonnoscia do prze-
thuszczania sie maske nakladamy 2 cm od nasady. Efekt dziatania
maski mozemy wzmocni¢ poprzez nakrycie gtowy czepkiem lub
zawiniecie w cieply recznik.

Na rynku istnieja rowniez odzywki i maski bez sptukiwania,
ktére nalezy nakfada¢ na umyte i osuszone recznikiem wtosy.
To doskonate rozwigzanie dla oséb, ktdére nie s3 w stanie po-
Swieci¢ odpowiednio duzo czasu na codzienng pielegnacje
wioséw. W przypadku kosmetykdw o btyskawicznym dziataniu
zasada jest podobna jak przy stosowaniu klasycznych kosme-
tykéw do pielegnaciji: liczy sie regularnosc.

Wrosy farbowane pod specjalnym nadzorem

Szczeg6lnym wyzwaniem jest odpowiednia pielegnacja wio-
sow farbowanych. Po wyjsciu od fryzjera mamy wrazenie, ze
kolor jest btyszczacy, a wtosy sa ISnigce i odzywione. Wiekszo$¢
z nas ma problemy z utrzymaniem pieknego koloru, zwtaszcza
kiedy decydujemy sie na jesienne koloryzacje w odcieniach ru-
dosci. Jak przedtuzy¢ zycie koloru w domowych warunkach?
Specjalistyczne zabiegi fryzjerskie majg wiele zalet. Profesjona-
lista doskonale wie, co robii zpewnoscia dba o bezpieczenstwo
podczas koloryzacji i stara sie zapewni¢ mozliwie dtugotrwaty
efekt. Druga czes¢ odpowiedzialnosci za stan wloséw spoczy-
wa jednak na ich wiascicielu. Wizyty u fryzjera nie wystarcza,
aby wiosy zachowaty dobrag kondycje, blask i witalnos¢. Nie-
odpowiednia pielegnacja i poddawanie kolejnym zabiegom
chemicznym nieustannie naraza na ingerencje w strukture
wlosa, a przeciez wystarczy odpowiednio o nie dba¢, aby wi-
zyty na fotelu fryzjerskim byly tylko podtrzymaniem efektu
koloryzacji, a nie uzyskiwaniem go za kazdym razem od nowa.
Kolor i blask pozostaja tylko na wtosach odpowiednio zadba-
nych i zdrowych. Przypadkowa pielegnacja w tym wypadku nie
powinna mie¢ miejsca, dlatego warto mie¢ w domu serie do
ochrony wtoséw farbowanych. Po wizycie u fryzjera zawsze sie-
gaj po odpowiednie kosmetyki. Ich dorazne stosowanie nie ma
szans przynies¢ wymiernych efektéw, poniewaz w pielegnacji
liczy sie systematycznos¢. Szampony do wtoséw farbowanych
przywracaja im gtadkos¢ i niepowtarzalny blask, stabilizujg
kolor i zapobiega matowieniu. W pielegnacji wioséw farbowa-
nych wazna jest ochrona przed dziataniem wolnych rodnikéw,
dlatego warto siegna¢ po odpowiednia odzywke wzbogacong
o starannie dobrane skfadniki aktywne, ktéra stworzy bariere
ochronna, pomagajac odzyskac witalnos¢ i blask wtosom far-
bowanym jednoczesnie zapobiegajac ich matowieniu.

Keratynowy sposob na piekne i zdrowe wtosy

Idealnym rozwigzaniem dla wloséw potrzebujacych rege-
neracji i przygotowania na jesien jest zabieg keratynowego
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wygtadzania. Ten innowacyjny zabieg zostat stworzony w opar-
ciu o technologie bazujaca na naturalnej keratynie, stanowigcej
podstawowy budulec wiosa. Jako naturalny i w petni bezpiecz-
ny, moze by¢ wykonywany na wszystkich rodzajach wioséw,
a w szczegdlnosci na witosach farbowanych, rozjasnianych
oraz zniszczonych zabiegami chemicznymi i mechaniczny-
mi. To zabieg, ktéry od kilku sezonéw jest na topie, zwtaszcza
wsrdd pan, ktére prowadza szybki tryb zycia i nie maja czasu
na domowe zabiegi pielegnacyjne. Efektem sg naturalnie zre-
generowane, proste i ISnigce wtosy kazdego dnia. Bez stylizacji,
bez wysitku, przez minimum 8 tygodni. Pamigtajmy jednak
o odpowiedniej pielegnacji wtoséw po zabiegu keratynowego
wygtadzania. Dla przedtuzenia i podtrzymania efektu zabiegu
przeprowadzonego w salonie fryzjerskim, do codziennej pie-
legnacji wtoséw nalezy uzywa¢ odpowiednich kosmetykow
bez zawartosci SLES-u i soli. Najlepiej skorzystac z produktow
przeznaczonych do wtoséw po kuracji keratynowej, ktére kaz-
da z nas powinna otrzymac po zabiegu od swojego fryzjera.

Jesienna objetosc i walka ze smogiem

Jesien to czas, kiedy chronimy nasza gtowe przed wiatrem
i niskimi temperaturami. Czapki, opaski, szaliki- to wszystko
sprawia, ze nasza fryzura traci objetos¢ i sprawia wrazenie
niedopracowanej i oklapnietej. Producenci kosmetykéw za-
dbali o nasz komfort oferujac nam produkty nadajace objetos¢
i odbijajace wtosy u nasady. Oprécz klasycznych produktow
oczyszczajaco — pielegnacyjnych jak szampon i odzywka,
warto skorzystac¢ ze starannie dopracowanych kosmetykdw,
ktérych mozemy uzy¢ do stylizacji jak np. puder zwigkszajacy
objetos¢ czy mgietka unoszaca wiosy u nasady. Dzieki tego
typu kosmetykom nasze witosy pozostang piekne i zdrowe
w kazdych warunkach.

Coraz wieksza $wiadomos¢ spoteczenstwa dotyczaca zanie-
czyszczenh srodowiska wymusita na producentach poszerzenie
swojego portfolio o produkty stricte detoksykujace, stworzo-
ne z mysla o wiosach szczegdlnie narazonych na dziatanie
czynnikdéw zewnetrznych takich jak metale ciezkie, dym pa-
pierosowy, spaliny czy smog, na ktdéry jesteSmy narazeni
szczegOlnie w okresie jesienno- zimowym. Ograniczenie wy-
dzielania sebum i tagodzenie skéry gtowy to tylko podstawowe
wiasciwosci kosmetykéw detoksykujacych. Starannie dobrane
sktadniki aktywne zapobiegaja bowiem osadzaniu sie kurzu
i zanieczyszczen, jednoczesnie wykazujac dziatanie antyoksy-
dacyjne i przeciwstarzeniowe.

Dlaczego warto siegac po profesjonalne
kosmetyki do wtosow

Polki coraz chetniej siegaja po profesjonalne produkty do wio-
séw, ktore sa dostepne w salonach fryzjerskich oraz w dobrych
drogeriach oferujacych sprzedaz kosmetykdéw profesjonalnych.
Czy faktycznie fryzjerskie kosmetyki do wltosow sg rozwigza-
niem, ktére wynosi pielegnacje na wyzszy poziom? Eksperci
fryzjerstwa podkreslaja, ze do domowej pielegnacji wtoséw
najlepiej stosowac profesjonalne produkty. Szampony droge-
ryjne zawierajg duzg ilos¢ detergentow, ktére zdecydowanie
szybciej wyptukuja kolor, a ich dziatanie jest krétkotrwate. Jesli
pragniemy cieszy¢ sie pieknymi, zdrowymi wtosami i gtebokim
kolorem na jesieni, juz dzi$ zacznijmy stosowa¢ odpowiednie
zabiegi, ktére sprawia, ze zadne warunki atmosferyczne nie
beda nam straszne.

Redakcja

POZYTYWNIE ZAKRECENI

W gotowaniu
najwazniejsze jest
jedzenie

POZYTYWNIE ZAKRECENI

Pozytywnie Zakreceni to nowy cykl artyku-
téw, w ktorych chcemy pokazaé¢ osoby, kté-
rych - jak spiewat Wojciech Miynarski - zaden
walec nie wyréwna i ktérzy zyja do przodu,
kolorowo, marzenia najbarwniejsze maja, wy-

rézniaja sie sposrod innych ponadstandardo-
wymi dziataniami i cechami.

Pozytywnie zakreceni zyja i pracuja ws$réd
nas, s wszedzie, trzeba tylko ich dostrzec,
dlatego tez jestesmy otwarci na zgtaszane
przez Was kandydatury.

Anna Stawska to wspoétwiascicielka dos¢ miodej jak
na polski rynek marki NOU, produkujacej zapachy dla
kobiet i mezczyzn. Swoje inspiracje czerpie - tak jak
w przypadku gotowania - z réznych zakatkéw swiata.
W przerwach miedzy praca rozpieszcza podniebienia
swoje i swoich bliskich, a takze prowadzi profil na Insta-
gramie o nazwie CookEat, gdzie mozna zobaczy¢ zdje-
cia potraw w bardzo smakowitych odstonach.

Co w Pani przypadku oznacza, by¢ pozytywnie zakre-
conym”?

By¢ ,pozytywnie zakreconym”? To przede wszystkim cieszyc
sie zyciem. Korzystac z niego maksymalnie. Mie¢ swoje marze-
nia, pasje. Realizowac sie i rozwijac. | w tym catym biegu, ktéry
nas dotyka znalez¢ miejsce dla siebie.

W jaki sposéb taczy Pani swoje pasje z zyciem zawo-
dowym?

Z trudem. Ostatnio moje zycie zawodowe zdecydowanie go-
ruje nad hobby, ale bardzo staram sie zachowa¢ work life ba-
lance i wcigz znajduje odskocznie w swojej kuchni.

Czy gotowanie to w Pani przypadku sposéb na odcie-
cie sie od rzeczywistosci zawodowej czy tez raczej kolej-
ne wyzwanie?

Gotowanie to najlepszy sposéb na odciecie sie od rzeczywi-
stosci. Gotuje intuicyjnie, eksperymentujac ze sktadnikami
i proporcjami. Relaksuje mnie to i odstresowuje. Pozwala sku-
pi¢ na konkretnym zadaniu i odetchna¢ po catym dniu.

Co najbardziej lubi Pani gotowac i dla kogo?

Zdecydowanie najbardziej lubie gotowac dla i z moja cérka.
Jest bardzo wdziecznym odbiorca, pierwszym krytykiem i naj-
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czulszym nosem. Jej opinia jest bardzo wazna. Wero jest
koneserem makaronow. Najwiekszg frajde sprawia mi zro-
bienie jej ukochanego spaghetti pomodoro z pulpetami.
Z tym, ze robimy wszystko od podstaw: zagniatamy ma-
karon, redukujemy sos pomidorowy z pieczonych pomido-
row, mielimy mieso, przyprawiamy. Pétproduktom méwi-
my zdecydowane nie !

Czy myslata Pani kiedys o zwigzaniu sie zawodowo
z gotowaniem?

Miatam taki epizod, nie bede ukrywac. Marzyta mi sie re-
stauracja. Jednak pdzniej przeczytatam Kill Grill” Antho-
ny'ego Bourdain'a i tam padty stynne stowa: Jesli chcesz
otworzy¢ restauracje kup sobie zeliwng patelnie. Walnij sie
mocno w gtowe i jesli nadal bedziesz chciat mie¢ restaura-
cje to znaczy, ze sie nadajesz”. A bez zartdw: praca w kuchni
jest ciezka. Wymaga wielu poswiecen, rezygnacji z wielu
przyjemnosci, wakacji. Cierpi na tym rodzina, przyjaciele
i zdrowie. Jesli chce sie by¢ najlepszym chefem, trzeba by¢
tez pewnego rodzaju cyborgiem i potrafi¢ pracowac po
350h w tygodniu. To trudna, wymagajaca poswiecen i pasji
praca.

Jak trafita Pani do branzy kosmetycznej?

Bytam na nig niejako skazana. Jako dzieciak zarabiatam na
swoje kieszonkowe pracujac u Taty w magazynie kosme-
tykow; pdzniej oczywiscie sie zbuntowatam i musiatam
poprobowac innych rzeczy, ale praca w korporacji nie byfa
dla mnie. Smieje sie, ze rzucitam korporacje zanim to byto
modne. Know how zdobywany latami przy rodzinnym sto-
le i obserwacja zmian na rynku kosmetycznym pozwolity
mi znalez¢ swoje miejsce wsrdd polskich producentéw ko-
smetykow.

Jakie wyzwania stawia Pani przed soba w tym roku?
Juz czas na eksport. Wierze, ze matymi krokami bedziemy
wchodzi¢ na kolejne, Swiatowe rynki i marke NOU bedzie

mozna znalez¢ nie tylko w Polsce.

Co jest w Pani zyciu najwazniejsze, a na co nie traci
Pani swego cennego czasu?

Najwazniejsza w zyciu jest rodzina. NOU jest firmg rodzin-
ng, stworzong na bazie doswiadczen mojego Taty i moich.
Pracuje razem z Siostrami. Bardzo sie wspieramy i uzupet-
niamy. Na co nie trace czasu? Hmmm... Mam go tak mato,
Ze praktycznie nie mam go jak traci¢.

Co jest dla Pani miarg sukcesu?

Zadowolenie z tego co zrobitam i $wiadomos¢, ze zrobitam
to najlepiej jak potrafitam.

Pani najwieksze sukcesy oraz porazki...

Moge $miato powiedzie¢, ze moja spektakularna porazka
kulinarna nawigzuje do sukcesu perfumeryjnego. Kilka lat
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temu na urodziny corki upiektam piekny tort. Dwupietro-
wy, z kremem, kwiatami. Dzieci przebieraty nogami, zeby
go zjes¢. Specjalnie latem nastawitam nalewke z ptatkéw
rozy, zeby tort zgodnie z zyczeniem Wero, byt rézany i ro-
zowy. Niestety, podjudzona przez mojego partnera nasa-
czytam tort ¢wiartka spirytusu. Fakt - o zapachu rézy, ale
jednak spirytusu. Nie musze moéwic, ze zawiedzione dzieci
zadowolity sie lodami, za to dorosli wspaniale sie nim upili.
Historia ze spirytusem zatoczyta kofo: teraz jednym z na-
szych bestselleréw jest woda perfumowana NOU Rose Pa-
tchouli. Taki maty ukton w strone spirytusowego, rézanego
tortu.

Jakwyglada Pani jeden, zwyczajnie zakrecony dzien?

Bardzo chciatabym napisa¢, ze zaczynam dzieri shotem
z kurkumy i joga o wschodzie storica, zgodnie z moim ho-
listycznym podejsciem do zycia. Niestety, prawda jest taka,
ze w pedzie pije mocng kawe i robie kanapki do szkoty (bo
jak zwykle zaspalismy). PdZniej praca, spotkania, miliony
rozméw telefonicznych, treningi dziecka i prace domowe.
Wszystko oczywiscie w biegu i samochodzie. Jedynym
statym i pewnym punktem jest kolacja, ktérg celebrujemy
wspdlinie, opowiadajac o tym jak komu minat dzien.

10 przykazan Anny Stawskiej?

Chyba nie posiadam monopolu na wiedze i nie czuje, ze
moje madrosci powinny by¢ wyryte na kamiennych tabli-
cach. Ale gdybym miata powiedzie¢ co$ od siebie, to chcia-
tabym, zeby$my wszyscy zyli w zgodzie z samym sobie,
zachowali work life balance i mieli czas, zeby usigsc i zjes¢
w spokoju - nie w biegu.

Bardzo dziekuje za rozmowe!

Rozmawiata Adriana Jakubowska

Il ZDROWIE

PIELEGNACJA DLA NAJMtODSZYCH

W ostatnich latach na rynku pojawia sie coraz wiecej produktéw kosmetycznych dla dzieci, a producenci wcigz udoskonalajg
swa oferte skierowang do najmtodszych. Jednoczesnie obserwowany jest trend w kierunku kosmetykéw naturalnych, co
ma istotne znaczenie w kontekscie delikatnej i wrazliwej skory dziecka, ktéra w poréwnaniu do skéry dorostych jest stabsza,
ciensza, podatna na podraznienia i wchtania znacznie wiecej substancji z ktérymi ma kontakt. Kosmetyki naturalne nadaja
sie rowniez przy wystepujacych coraz czesciej dzieciecych alergiach, dlatego rodzice chetnie siegaja po wysokiej jakosci
kosmetyki, ktore sa podstawa skutecznej i tagodnej pielegnacji.

Skéra najmtodszych dzieci jest cienka, sucha, wrazliwa i... niedojrzata, dlatego w kontakcie z czynnikami zewnetrznymi nie
chroni ich tak skutecznie jak skéra oséb dorostych. Oznacza to, ze substancje, ktére sg tolerowane przez rodzicéw, moga
wywotywac podraznienia i powodowac powstanie zmian skérnych u dziecka. Aby tego unikna¢, do pielegnacji naszych
pociech powinnismy uzywac kosmetykéw stworzonych z mysla o skérze dziecka, nie zawierajacych silnych konserwantoéw,
sztucznych barwnikdéw ani substancji zapachowych.

Skoéra dziecka nie zawsze jest doskonata i idealnie gtadka, a problemy skdérne to w ostatnich latach coraz czesciej wystepuja-
cy problem - zwtaszcza w pierwszych miesigcach zycia dziecka. Dzieki odpowiedniej i systematycznej pielegnacji mozna je
jednak zapobiegac i efektywnie zwalcza¢, a tym samym poprawi¢ komfort zycia maluszka. Biorgc pod uwage ilos¢ dostep-

nych produktéw dla dzieci, sprawdzilismy dla Was, ktére z nich sg warte wiekszej uwagi.

,Szesciu wspaniatych”, czyli najlepsze kosmetyki do pielegnacji skory dziecka

Stara Mydlarnia,Milusi”— HIT dla dzieci 1 dzien +!

Zachwycajaca seria Milusi polecana jest przede wszystkim do dzie-
ciecej skory delikatnej i wrazliwej. Dzieki zastosowaniu tagodnych
i hipoalergicznych formut minimalizujacych ryzyko wystapienia
alergii kosmetyki mozna uzywac juz od 1. dnia zycia dziecka. Co
wazne, wszystkie kosmetyki majg bezalergenowe kompozycje za-
pachowe specjalnie doprane przez specjalistow. W czerwcu 2019
roku cata seria zostata doceniona w prestizowym konkursie branzy
kosmetycznej, zdobywajac nagrode, Qltowy Kosmetyk”w kategorii
kosmetyki dla dzieci.

Produkty dla dzieci ze Starej Mydlarni stanowig doskonaty zestaw
do codziennej pielegnacji skéry naszych pociech. Kazdy z nich
zachwyca nie tylko wiasciwosciami i sktadem, ale réwniez opa-
kowaniem. tagodny Zel do mycia ciata i wloséw 2w1 oparty na
tagodnej formule myjacej zapobiega podraznieniom i ogranicza
tworzeniu ciemieniuchy na gtéwce dziecka. Dzieki zawartosci inu-
liny - naturalnego prebiotyku, wspomaga bariere ochronng skéry
oraz niweluje rozwdj szkodliwej flory bakteryjnej. Obecna w zelu
betaina z buraka cukrowego, bedaca naturalnym aminokwa-
sem, redukuje transepidermalng utrate wody, przez co skoéra jest
wiasciwie nawilzona i elastyczna. Witamina B5 dodatkowo akty-
wuje podziaty komérek naskérka, przyspiesza gojenie sie ran oraz

przeciwdziata stanom zapalnym. Produkt jest w 100% weganski,
a ponad 98% sktadnikéw w nim zawartych jest pochodzenia natu-
ralnego. Idealnym produktem z serii Milusi jest réwniez jedwabista
oliwka w formie Zelu, ktéra mozemy wykorzysta¢ do masazu cia-
ta dziecka oraz jako dodatek do kapieli. Zapewnia ona optymalne
nattuszczenie, zmiekcza skore, a dzieki zawartosci oleju makadamia
szybko sie wchfania. Niezwykle przyjemnie prezentuje sie réwniez
aksamitny krem do catego ciata, ktéry dzieki delikatnej konsysten-
¢ji fatwo sie rozprowadza, a zawarta w produkcie maczka owsiana
wykazuje dziafanie antyalergiczne, tagodzi podraznienia, $wiad,
egzemy i oparzenia stoneczne. To kosmetyk, ktéry raz uzyty na
state wejdzie do codziennych rytuatéw pielegnacyjnych malu-
cha — ma niezwykle przyjemny, delikatny i naturalny zapach, a do
tego btyskawicznie sie wchfania pozostawiajac skore ciata i twarzy
idealnie nawilzona. Podczas codziennej pielegnacji najmtodszych
dzieci warto siegna¢ rowniez po bezpieczny, niezawierajacy zad-
nych kompozycji zapachowych ochronny krem do pupy przeciw
odparzeniom. W sktadzie znajdziemy wytacznie sktadniki natural-
nego pochodzenia jak tlenek cynku, lanoline, wosk pszczeli, olej
z awokado, czy ekstrakt z wiesiotka. Cata seria z pewnoscia trafi
w gusta kazdego rodzica!
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Linea MammaBaby

Kosmetyki do mycia i pielegnacji marki Linea MammaBaby po-
wstaty z myslg o dzieciach, ale doskonale sprawdzaja sie réwniez
w pielegnacji os6b dorostych. Stworzone zostaty z dbatoscia i wia-
ra w zycie w harmonii ze srodowiskiem, natura i rodzing, dlatego
wszystkie zostaty wytworzone przy uzyciu naturalnych ekstrak-
téw pochodzacych z rolnictwa ekologicznego i sg przebadane
dermatologicznie przez University of Ferrara Center of Cosmeto-
logy na obecnos¢ niklu, chromu, kobaltu, sztucznych barwnikéw,
syntetycznych emulgatoréw PEG, parabenéw, SLS-6w, SLES-6w
oraz zapachéw zawierajacych alergeny. Skfadniki najwyzszej jako-
$ci zamkniete sg w uroczym opakowaniu, ktérego proste grafiki sg
fatwo rozpoznawalne i ciekawe dla kazdego dziecka.

Sposréd kosmetykow tej marki szczegélng uwage warto zwrécié¢
na produkty do opalania. Transparentna, wodoodporna emulsja
o przyjemnej i miekkiej konsystencji - Sole Baby, posiada filtr sto-
neczny SPF 50+, szybko sie wchfania i doskonale nadaje sie do
bardzo jasnej, delikatnej skory dziecka. To skuteczna, bezpieczna

stworzyta bezpieczng linie dla dzieci, ktéra dobrze dba o po-
trzeby maluszkéw od 1. dnia zycia. Kosmetyki oparte sa na
olejach i naturalnych ekstraktach roslinnych, nie podraznia-
ja i nie uczulaja skory dziecka, oraz sg przebadane pod katem
dermatologicznym. Nacomi Baby to trzy podstawowe produk-
ty pielegnacyjne: emulsja do mycia, oliwka oraz krem przeciw
odparzeniom. Jesli szukamy produktu z duzg zawartoscia pan-
thenolu, warto siegna¢ po dobrze pieniaca sie emulsje do kapieli,
ktora kojaco wptywa na skore dziecka. Dzieki zawartosci Witami-
ny E skéra staje sie miekka, wzmocniona i bardziej odporna na
dziatanie czynnikéw zewnetrznych. Ekstrakt z owsa tagodzi ob-
jawy alergii skornych ,za$ zawarty w emulsji rumianek wykazuje
silne dziatanie przeciwzapalne, przeciwobrzekowe i fagodzace.
Siegajac po produkty Nacomi Baby nie dopuscimy do sytuacji,
w ktérej skéra naszego dziecka bedzie podrazniona i wysuszona.
Nacomi dla najmiodszych tak dobiera skfadniki, by jak najbar-
dziej dbaty o ich delikatng jeszcze skére.
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i szeroka ochrona przed promieniowaniem UVB-UVA. Podczas
wyjazdoéw powinnismy jednak pamieta¢ réwniez o produktach
po opalaniu, dlatego warto siegna¢ po spray Dopo Sole Baby,
ktéry wzbogacony zostat o olejek odstraszajacy owady (olej
z Miodli Indyjskiej). Ten nawilzajacy, tagodzacy i odswiezaja-
cy balsam po opalaniu zostat zaprojektowany specjalnie dla
delikatnej skory dziecka. Wzbogacony zostat olejem ze skrobi
ryzowej, aloesem, wyciagiem z boskiej trawy oraz aktywnymi
sktadnikami, ktére pomagaja odswiezy¢ i odzywic skére w przy-
padku oparzen stonecznych i zaczerwienien. Jesli zdecydujemy
sie siegnac¢ po kosmetyki do opalania Linea MammaBaby, war-
to zwrdci¢ uwage réwniez na produkt stworzony z mysla o nas
samych. Emulsja do opalania Sole Mamma z filtrem SPF 30
odpowiednia jest dla kazdego typu skoéry i podobnie jak spray
Sole Baby nie zawiera sztucznych barwnikéw, syntetycznych
emulgatoréw PEG, parabendw, SLS-6w, SLES-6w oraz zapachow
zawierajacych alergeny.

Il ZDROWIE

Yope - hit dla dzieci 3+!

Jesli szukamy produktéw pielegnacyjnych dla dzieci powyzej 3.
roku zycia z pewnoscig warto siegnac¢ po zele pod prysznic oraz
mydta Yope. Produkty swa popularnos¢ zawdzieczajg nie tylko
ciekawym, kolorowym i przyciggajacym wzrok etykietom, ale
réwniez wspaniatym zapachom i wiasciwosciom. Po ogromnym
sukcesie, jakie odniosty mydta do rak, marka wprowadzita na ry-
nek serie trzech zeli pod prysznic, ktére delikatnie oczyszczaja,
a jednoczesnie podczas mycia pielegnuja i chronia skére przed
wysuszeniem i podraznieniem. Dzieki zawartosci beta-glukanu,
ktory pozyskiwany jest naturalnymi metodami ze szwedzkie-
go owsa, blyskawicznie koi podraznienia i zaczerwienienia oraz
nawilza. Zele maja neutralne dla skéry pH, dzieki czemu nie na-
ruszaja naturalnej bariery ochronnej. Po kapieli skéra staje sie
miekka, gtadka, elastyczna i pachnaca, bowiem do wyboru mamy
trzy wersje zapachowe: orzezwiajgco kwasny, a jednoczesnie ape-
tycznie stodki zapach zurawiny i lawendy, niezwykle przyjemny
zapach swiezego rumianku i pokrzywy oraz soczysty, radosny
i stodki zapach pomaranczy i jabtka. Zele Yope to réwniez $wietna
propozycja dla dorostych, ktérzy na co dziert zmagaja sie z proble-
mami skéry wrazliwej. Hitem jest réwniez nowe, antybakteryjne

mydto, idealne do mycia rak po zabawie, przedszkolu, szkole, wi-
zycie w sklepie czy u lekarza, czyli tam, gdzie ztych bakterii jest
najwiecej. W przeciwienstwie do wiekszosci preparatéw do-
stepnych na rynku, mydio Yope nie zawiera silnie dziatajacych
detergentéw i agresywnych substancji bakteriobojczych. Tech-
nolodzy YOPE wykorzystali niezwykle tagodny sktadnik, ktéry dba
o wihasciwy mikrobiom skoéry, czyli usuwa zte bakterie i dba o te,
ktére wzmacniajg naturalng odpornosé. Mydto tagodzi podraznie-
nia, odbudowuje bariere lipidowa skéry i nawilza jg réwnie dobrze,
jak gliceryna. Jego skutecznos¢ i bezpieczenstwo potwierdzity
niezalezne badania dermatologiczne i mikrobiologiczne. Mydto
zawiera takze naturalne substancje myjace i pielegnujace ekstrak-
ty rodlinne. Skfad i dziatanie mydta pozytywnie ocenili eksperci:
pediatra, dermatolog i farmaceuta. Natomiast jego soczyscie stod-
ki, smakowity zapach ananasa i kokosa zachwyca i sprawia, ze
mycie rak staje sie naprawde ,czysta przyjemnoscig” Frajda dla
dzieci jest jak zwykle dopracowane w kazdym calu, kolorowe i za-
bawne opakowanie, ktére nasze pociechy moga wybra¢ wedtug
wiasnego gustu, bowiem producent przygotowat trzy wersje ety-
kiet, ale ostrzegamy... wyb6r moze by¢ trudny!

Sylveco Baby

Dla wiekszosci dzieci kontakt z wodg jest przyjemnoscia i mitym
zakonczeniem dnia, dlatego warto siega¢ po produkty, ktére
sprawia, ze kapiel i codzienne zabiegi pielegnacyjne beda dzia-
taty na nie kojaco i relaksacyjnie. Bo tak wtasnie dziatajg produkty
z serii Sylveco Baby, dlatego dobrym wyborem bedzie hypoaler-
giczny, wyjatkowo delikatny, przeznaczony do codziennego
mycia wtoséw oraz kapieli niemowlat i dzieci kremowy szampon
i zel do kapieli w jednym. Dzieki zawartosci bardzo tagodnych
srodkdw myjacych, nie podraznia nawet najbardziej wrazliwej
skoéry i nie szczypie w oczy, pozostawiajac skore i wtosy miekkie
w dotyku. Wykorzystanie pofaczenia sktadnikéw nawilzajacych
i nattuszczajacych daje skoérze dziecka gwarancje utrzymanie na-
turalnej bariery ochronnej i zapobiega utracie wody. W skfadzie
znajdziemy réwniez naturalny olejek eteryczny z szatwii musz-
katotowej, dzieki czemu kapiel staje sie dla dziecka wyjatkowo
przyjemna. Jesli decydujemy sie siegna¢ po produkty Sylveco
Baby, to po kapieli warto odpowiednio zadbac o pielegnacje
twarzy i ciafa, ktéra zapewni przyjemny, delikatny krem, ktoéry
fatwo sie rozprowadza i wchtania pozostawiajac skére dobrze
nawilzong i miekka i zabezpieczona przed utrata wilgoci. To wta-
$nie uszczelnienie bariery hydro-lipidowej jest najwazniejszym
zadaniem tego kosmetyku, co ma szczegélne znaczenie w przy-
padku skéry atopowej, ze sktonnoscia do alergii.
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OnlyBio

W ofercie certyfikowanych kosmetykéw naturalnych dla nie-
mowlat i dzieci OnlyBio znajdziemy trzy podstawowe linie
produktowe w zaleznosci od etapu rozwoju skéry oraz jej wy-
magan: od pierwszego dnia do 3. roku zycia, powyzej 3.roku
zycia oraz linie hipoalergiczng. Kosmetyki OnlyBio zawiera-
ja przynajmniej 99% sktadnikdéw naturalnych, co potwierdza
posiadany przez nie certyfikat Ecocert. Wedtug zapewnien
producenta, jako jedyne na swiecie zawierajg myjaca biorafino-
wana surfaktyne z rzepaku. Zostaty wzbogacone w pielegnujace
fitosterole, ktére w naturalny sposéb ograniczajg utrate wody,
zabezpieczajac skore przed jej wysuszeniem. Funkcje poszcze-
g6lnych produktéw uzyskano m.in. wykorzystujac wiasciwosci

réznych olejéw, m.in. rzepakowego, sezamowego i stoneczni-
kowego. Produkty OnlyBio nie zawieraja SLS, SLES, ktére moga
zaburzy¢ naturalny ptaszcz hydrolipidowy skéry. Nie znajdzie-
my w nich réwniez parabenéw, PEGow, silikonéw, barwnikdw,
syntetycznych kompozycji zapachowych i wielu innych dodat-
kéw mogacych negatywnie wptywac na zdrowie skéry naszych
pociech. Przy wyjatkowo wrazliwej i alergicznej skorze dziecka
warto siegna¢ po produkty hipoalergiczne OnlyBio, odpowied-
nie do pielegnacji od 1 dnia zycia. Wsréd nich znajdziemy pianke
do mycia, zel do kapieli, zel do mycia ciata oraz szampon. Wszyst-
kie te produkty idealnie nadaje sie do codziennej pielegnacji
skéry wyjatkowo wrazliwej.

M HEALTH

BABY CARE PRODUCTS FROM POLAND

Within the last few years we can observe the rise of more and more cosmetics for babies and producers have been still
improving their offer. Simultaneously we can witness the trend for natural cosmetics, which has a significant meaning for
delicate and sensitive child’s skin, which — compared to adult’s skin - is weaker, thinner, more sensitive and absorbs much
more substances that it has a contact with. Natural cosmetics are also suitable for allergists, therefore parents are more eager
to buy high quality cosmetics, which are the basis of efficient and gentle care.

Infants’ skin is thin, dry, sensitive and ... immature, that is why in contact with external factors it cannot protect them as
efficiently as adults’ skin. It means that the substances, which are tolerated by parents, can provoke irritations and skin le-
sions at children’s. To avoid this, we should use cosmetic which are especially designed for child’s skin, free of preservatives,
artificial colorants and scents.

Child’s skin is not always perfect and smooth and skin problems has been recently more and more frequent problem — es-
pecially in the first months of life. Thanks to proper and systematic care we can efficiently fight them or prevent them and
— therefore — improve child’s life. Considering the amount of available products for babies, we chose the ones which are
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Dbajac o skére naszych maluszkdw pamietajmy, aby zapewnic¢ im pielegnacje oparta na wiasciwych, starannie dobranych sktadnikach,
ktére zapewnig jej odpowiednie nawilzenie i uchronia od réznego rodzaju podraznien. Wielu z nas przy wyborze kosmetyku kieruje
sie zapachem, ale pamietajmy, ze w przypadku dzieci mniej znaczy wiecej, a wybierajac produkt naturalny minimalizujemy ryzyko
wystapienia problemoéw skérnych, ktére czesto powstaja w wyniku zastosowania nieodpowiednich preparatéw zawierajacych draz-
nigce detergenty i uczulajace kompozycje zapachowe. Sprawdzone produkty do pielegnacji najmtodszych zapewnig komfort nie tylko
dzieciom, ale réwniez nam samym, bo szczesliwe dziecko to szczesliwi rodzice!

Redakcja
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worth recommendation.

The great six’ — the best cosmetics for child’s skin care

‘Stara Mydlarnia,Milusi”— HIT for babies 1-day-old+!

The delightful Milusi series is recommended most of all to chil-
dren’s delicate and sensitive skin. Thanks to the usage of mild
and hypoallergenic formulas, which minimize the risk of aller-
gies, the cosmetics can be used even after the first day of life.
What is important, all of the cosmetics have allergenic-free scent
formulas, especially composed by professionals. In June 2019
the whole series was awarded in a prestigious cosmetic branch
competition, winning an award ‘Qltowy Kosmetyk’ (‘the cult cos-
metic’) in the category ‘for kids'

Products for children from Stara Mydlarnia seem to be a perfect
set for everyday skin care for children. Each of them enchants
not only with its properties and formula, but also with the pack-
age. Gentle body & hair gel 2in1 based on a delicate cleaning
formula prevents from irritation and cradle cap on baby’s head.
Thanks to inulin — a natural prebiotic - it supports the skin’s
protective barrier and minimizes the development of harm-
ful bacterial flora. Betaine made from sugar beetroot, a natural
amino acid, reduces trans epidermal water loss, leaving skin
well moisturizes and elastic. Vitamin B5 additionally activates

the epidermis cells divisions, accelerates wound healing and
prevents inflammations. The product is 100% vegan and more
than 98% of the composition is natural. The ideal product from
the Milusi series is a silky olive in the form of gel, which can be
used for baby’s body massage and as an addition to the bath. It
provides optimal oiling, softens skin and thanks to the content
of macadamia oil, it is quickly absorbed. Another extraordinarily
nice product is a velvet body cream, which can be spread easily
thanks to its delicate consistency. The oatmeal included in the
formula acts anti-allergically, soothes irritation, pruritus, eczema
and sunburns. This is the cosmetic, which once used then it is im-
plemented in everyday care routine. It has an unusual, delicate
and natural scent and is absorbed extremely quickly, leaving
face and body skin perfectly moisturized. During everyday care
of infants it is worth to reach for a safe, scent-free protective
cream against sore spots. In its formula we can find only natural
ingredients, such as zinc oxide, lanoline, bee wax, avocado oil
or extract from the evening primrose. The whole series will cer-
tainly please every parent!
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Linea MammaBaby

v

The wash and care cosmetics of Linea MammaBaby were creat-
ed for children but they are perfect for adult’s care as well. They
were made with attention and the belief in life in harmony with
environment, nature and family, that is why all of them were pro-
duced with the use of natural extracts from ecological farming
and were dermatologically tested by the University of Ferrara
Cener of Cosmetology for the presence of nickel, chromium,
cobalt, artificial colorants, synthetic PEG emulsifiers, parabens,
SLS, SLES and scents containing allergens. The highest quality
ingredients are closed in a cute package, which simple design is
easily recognizable and curious for every child.

Among the cosmetic of this brand, very special place is taken
by sun care products. Transparent, water resistant emulsion with
nice and soft consistence - Sole Baby, equipped with SPF 50+
filter, is easily absorbed and is perfect for delicate and very light
children’s skin. It is efficient, safe and broad protection against
UVB-UVA radiation. During summer trips we should also re-
member about after-suntan products. That is why it is worth
getting Dopo Sole Baby spray, which was enriched with an in-
sect repellent oil (Neem tree oil). This moisturizing, soothing and
refreshing after suntan balm was designed especially for a deli-
cate child’s skin. Enriched with rice starch oil, aloe, Sigesbeckia
Orientalis Extract and active ingredients, which help to refresh
and revitalize skin in case of sunburns and redness. If we decide

to reach for the sun cosmetics Line MammaBaby, we should also
pay attention to products for ourselves. The suntan emollient
Sole Mamma with SPF 30 filter is perfect for every type of skin
and - similarly to spray Sole Baby - it is free of artificial color-
ants, synthetic PEG emulsifiers, parabens, SLS, SLES and scents
containing allergens.

Nacomi Baby

Nacomi brand, meeting the requirements of demanding mums,
has created a safe line for babies, which takes care of their needs
even since the first day of their lives. These dermatologically test-
ed cosmetics are based on oils and natural plants extracts and
do not irritate or sensitize. Nacomi Baby product lines contain
three basic care products: bath emollient, oil and anti-sore spots
cream. If we search for a product with large concentration of pan-
thenol, then we should reach for well-foaming bath emollient
as well to sooth baby’s skin. Thanks to Vitamin E concentration
skin becomes soft, strengthened and more resistant to external
factors. Oat extract alleviates skin allergies and camomile acts
anti-inflammatory, anti-edematously and soothingly. Choosing
Nacomy Baby products we will not let our children’s skin get dry
or irritated. Nacomi for babies chooses the best ingredients to
take care of their still delicate skin.

Sylveco Baby

For most of the children contact with water is a pleasant end of the
day, soitis worth choosing products, which will make bath and every-
day treatments restful and relaxing. And that is the way the products
of Sylveco Baby act, so the good choice is hypoallergenic and excep-
tionally delicate and creamy gel & shampoo (2 in 1). It is dedicated to
everyday bath and hair wash at new-borns and infants. Thanks to the
presence of very gentle cleaning agents it does not irritate even the
most sensitive skin and eyes, but it leaves them soft and smooth. The
connection of moisturizing and greasing ingredients gives the guar-
antee of keeping the natural protective barrier and prevents from
dehydration. It also contains natural etheric oil made of Salvia sclarea,
making bath extremely pleasant for babies. If we decide to reach for
Sylveco Baby products, we should also remember to take care of
nourishing face and body after the bath. You can do this with a lovely,
delicate cream, which is easily spread and absorbed, leaving skin well
moisturized, soft and protected from dehydration. Sealing the hydro-
lipid barrier is the most important goal of this products, which has
a special meaning in case of atopic skin with tendency to allergies.
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Yope - hit for children 3+!

If we are looking for products for 3-year-old children and older, then
we should certainly reach for Yope shower gels and soaps. Those
products gained their popularity not only because of interesting,
colourfuland eye-catching labels, but also thanks to amazing scents
and properties. After the huge success of their hand soaps, the
brand launched a series of three shower gels, which clean delicately
and simultaneously nourish and protect skin against drying and
irritation. Thanks to beta-glucan, naturally obtained from Swedish
oat, it moisturizes and soothes irritations and redness immediately.
The gels have pH neutral for skin, thanks to which they do not in-
terfere the natural protective barrier of the skin. After the bath skin
becomes soft, smooth, elastic and smells nice as we can choose be-
tween three scents versions: refreshingly sour and at the same time
appetizingly sweet scent of the cranberries and lavender; incred-
ibly nice scent of fresh camomile and nettle; juicy, joyful and sweet
scent of orange and apple. Yope shower gels is also a great offer for
adults who suffer with the problems of sensitive skin. Another hit
is a new, antibacterial soap, perfect for washing hands after play, in
the kindergarten, school, visiting a shop or a doctor, so in the places
where the amount of germs is the biggest. In the contrary to the

majority of cosmetics available on the market, Yope soap does not
contain strong detergents and aggressive bactericides.

On the contrary to the majority of products available on the
market, Yope soap does not contain aggressive detergents or
bactericides. Yope technologists used extraordinarily gentle in-
gredient, which cares of the right microbiome of the skin, getting
rid of bad bacteria and keeping the ones, which support natural
immunity. The soap soothes irritations, rebuilds lipid barrier of the
skin and moisturizes it as well as glycerin does. Its efficiency and
safety were both confirmed by independent dermatological and
microbiological research. The soap also contains natural cleaning
and nourishing plant extracts. The content and the performance
of the soap were positively assessed by experts: pediatricians,
dermatologists and pharmacists. And its juicy sweet and yummy
scent of a pineapple and coconut delights and makes washing
hands a pure pleasure. The colorful and - as always — perfected in
every in inch and funny package is a real fun and joy for children.
They can choose it accordingly to their tastes, because the pro-
ducer has prepared three versions of the labels. But be aware — the
choice might be very difficult!

OnlyBio

In the offer of certified natural cosmetics for infants and babies
of OnlyBio we will find three basic products lines, dependently
on the stage of skin development and its needs: since the first
day of life till the third year, over 3 years and the hypoallergenic
line. OnlyBio cosmetics contain at least 99% of natural ingre-
dients, which is confirmed with Ecocert certificate. According
to the producer, they are the only one in the world to contain
cleaning biorefined surfactine made of Canola. They were en-
riched in nourishing phytosterols, which limit dehydration in
a natural way, protecting skin from drying out. The functions of
particular products were obtained among others thanks to the

properties of different oils, e.g. Canola, sesame and sunflower.
OnlyBio products do not contain SLS and SLES, which can dis-
turb the natural hydro lipid layer of the skin. We are also not
going to find in it parabens, PEG, silicones, colorants, synthetic
scents and many other additions, which may have negative in-
fluence on baby’s skin health. In case of extremely sensitive and
allergic baby’s skin it is worth choosing hypoallergenic products
of Only Bio, which are suitable for nourishing even since the first
day of life. Among them we will find cleaning foam, body bath
gel and a shampoo. All of the products are perfect for everyday
care of even the most sensitive skin.

Taking care of our infants’ skin we should remember to provide them with nourishing based on suitable, thoroughly chosen ingredi-
ents, which will provide appropriate moisturizing and protect it from different kind of irritations. For many of us the most important
feature at the very beginning of the cosmetics’ choice is its scent, but we should remember that - especially in case of children - less is
more and reaching for a natural product we minimize the risk of skin problems, which very often rise as a result of using inappropriate
irritating detergents and allergenic scent compositions. Adequate products for baby’s skin care will provide comfort not only to the
children, but also to us. As the proverbs says — happy kids make happy parents!

Editorial team
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Cosmetic industry

takes care of the environment

The long-term development of the company is mostly
dependent on good practice of sustainable development.
There are many actions for the environment, that can be
taken by companies in order to implement more sustain-
able production and consumption of cosmetic products.
It concerns the whole process of production and the use
of cosmetics, beginning from the method of raw materials
obtaining, through the process of cosmetic bulk produc-
tion, package and its utilization. The cosmetics obtained
in sustainable way minimize their impact on the environ-
ment in three ways: economic growth, social responsibil-
ity and environmental protection. What kind of actions
does cosmetic industry take to protect environment?

Clean Beauty

Clean Beauty is a concept basing on creating products in
ethical way, thinking about the environment, not using the
ingredients which are harmful or suspected of being toxic.
The formula of the cosmetic must be friendly for the environ-
ment and our skin. The concept has been joined by Sephora,
which marked their shelves containing ‘skin and environment
safe’ products with a leaf of ‘Clean at Sephora’ This message
has successfully replaced the slogan ‘free from' Apart from
the agreed signs labelling the cosmetics, which are environ-
mentally friendly, there are certificates given by authorized
control bodies. One of the most recognizable organizations,
which has been certifying natural and organic products since
2017 according to the unified standards of COSMOS, is Ecocert
Greenlife. The logo of Ecocert confirms, that the formula of
the cosmetic contains optimal amount of natural ingredients
(minimum 95%) and minimal amount of synthetic moieties
(2%). It promotes the use of organic ingredients from organic
farming When the formula contains minimum 20% for leave on
and minimum 10% for rinse off of this kind of ingredients, it
obtains the status of Cosmos Organic. Ecocert refers not only
to the content of the cosmetic, but also considers the material
of the package.
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Sustainable ingredients in formulas

The process of creating the formula gives the technologists
a lot of possibilities of influencing the sustainable develop-
ment. Even at the stage of choosing the raw materials they can
focus on the way of obtaining them, the sources, the level of
biodegradability and toxicity for water organisms. There are
emulsifiers, which are 100% biodegradable, e.g. the series of
emulsifiers Montanov (Seppic). Moreover, the waste created
over the process of emulsifiers production is a subject to meth-
anisation, during which a biogas is created to create energy
and biofermentation used. Another side product is biofermen-
tation, used as a fertilizer. It is a good example of optimal use
of both production process and postproduction waste, which
has a good impact on the environment. Thanks to the process
of methanisation of waste, the emission of greenhouse gases is
reduced by 100T yearly in comparison to the process of burn-
ing. Another example is using the waste to produce e.g. fruit or
vegetable juices used in the production of citrus water, which
is more and more often used in cosmetics instead of purified
water. At the beginning of the year some attempts of regulat-
ing the use of volatile silicones D4 and D5 were made. Their
maximum limit is now 0,1% in washable cosmetics. The reason
is the negative impact of volatile silicones on water organisms
and the ability of D5 to bioaccumulation. The portfolio of the
raw materials producers has significantly enriched emulsifiers
with natural origin, which are to replace the volatile silicones in
formulas. Such an emollient is e.g. tripelargonin-esters basing
on tri-pelargonin acid made of Milk thistle. The best situation
is when the raw materials are obtained in a biotechnological
way and processed in physical processes, but if it is impossible,
then ingredients processed in chemical processes can be used.
However, they should comply with the rules of Green Chemis-
try Programme. Considering the protection of tropical forests
and the fauna and flora settled there, a certification standard
RSPO was introduced. It was created in order to provide se-
curity and traceability of the oil palm products supply chains.
The sustainable development also concerns the rule of fair-
trade - supporting local producers of cosmetic raw materials.

W TECHNOLOGIES

Tab.1 The list of microbeads according to the Cosmetic Europe (low scenario)
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This support refers to the fair remuneration, thanks to which
they can build better future for themselves and their local
communities. The assessment of environmental profile of the
ingredients and the analyze of the whole life circle of the raw
materials is a mile stone towards the sustainable development.

Less Waste Beauty

The name of the strategy less waste or sub- zero waste origi-
nates form the connection of two English words: Sustainability
and zero waste- meaning the limitation of waste. According to
the Mintel agency it is one of the most important trends, which
will affect global cosmetic brands within the next few years.
Natural formula of the cosmetic is not enough anymore and
conscious customers and producers start to look holistically on
the question of the environment in the context of sustainable
development. A total resignation from waste is not possible
because of the contemporary life conditions and the work
style. But it is possible to apply multi-use packaging or recy-
cled package. In the last 30 years the package made of plastic
has become very popular. Cosmetic industry laid its own brick
here - relatively cheap, light and easily portable cosmetics in
plastic jars or bottles found their stable place in our bathrooms.
Now the amount of packaging made of artificial materials has
become bigger than the space dedicated to keeping it. As a re-
sponse of the waste problem in January 2018 the European

Polyethylene
Polypropylene

Polyamide -5

Nylon - 6, Nylon - 6/12
Nylon - 12, Nylon - 6/12
Styrene/Acrylates Copolymer

Polystyrene

Polylactic acid

Polymethyl Methacrylate
Polytetrafluoroethylene Acetoxypropyl Betaine
Polyurethane Crosspolymer - 1

Polyurethane Crosspolymer - 2

Polyethylene Terephthalate

Polyethylene Isoterephthalate

Polybutylene Terephthalate

Acrylates Copolymer, Acrylates Crosspolymer
Ethylene/Acrylic Acid Copolymer

Methyl Methacrylate Crosspolymer
Polymethylsilsesquioxane

Commission proposed the plastic strategy (#passonplastic),
which obliges the membership countries to change the life cir-
cle of plastic packaging and implementing for them a closed
circulation system. The economy in this kind of system bases
on diminishing the amount of produced waste by lengthening
the life of particular products. As a result, the waste, including
the raw materials coming from them, when not used anymore
still stay in the economy. The plastic strategy assumes that
by 2030 all the packaging launching EU markets will be recy-
clable and 60% of them will be processable or reusable. The
current law obliges the membership countries to recycle and
reuse 50% of the waste by 2020. Cosmetic industry is striving
to minimize the contamination with plastic waste, implement-
ing new, thoughtful strategies of packaging and eliminating
plastic microbeads (polietylen) from the formulas. In the mar-
ket we can purchase cosmetics in a solid form, not requiring
packaging - cubed soaps and shampoos, deodorants in carton
packaging and cosmetics put into the clients’ multi-use pack-
aging. The pioneer in the production of zero waste cosmetics
is the company Lush Cosmetics, which implemented on the
European market the series of cosmetics ‘Naked' in a stable
shape. It is a vegan series, containing shampoos, condition-
ers, soaps, peelings, massage cubes and bath oils. All of the
products are also available in the packed version, but free of
plastic. The packaging comes from recycling or are multi-use. It

cosmetic reporter VII-XI12019

149



I TECHNOLOGIES

150

is a mile stone towards the raising consumers’ consciousness in
the questions connected with being environmentally friendly
and the philosophy of zero waste. In order to reduce the water
contamination with plastic, there has also appeared a trend of
creating the packaging of plastic regained from the oceans. Re-
cycling in cosmetic industry concerns not only packaging, but
also the raw materials obtained from the food waste, e.g. citrus
waters made of the juice waste.

Pass on plastics

The environment contamination with plastic comes not only
from using plastic packaging. In the formulas we can find plas-
tic microbeads, also known as microplastics. Despite of the
fact that the European Commission did not publish the official
definition or the list of microbeads, cosmetic industry uses the
list presented by Cosmetic Europe, in which we can distinguish
19 polymers classified as microbeads. They are presented in
table 1.

Microbeads are used both in washable and permanent cos-
metics, mainly in toothpastes, shower peelings, shampoos,
eye shadows, eyeliners and emulsifiers. They have different
functions, e.g. exfoliating, a firming additive, opalescence,
whitening the cosmetic bulk , giving smooth and silky feeling
when applied or brightening the skin. They can also be a com-
pound of the active substances carrier. The substances, if not
stopped by the filters during the water purification, float into
rivers, seas and oceans, where the chain of harmful effect on
the environment is to begin. First of all, they are swallowed by
sea creatures and cumulate in the flash of fish, crustacean and
shellfish, which are eaten by human. The compounds of micro-
beads can cumulate in human body not only by consuming
fish, but also drinking contaminated water. Moreover, microbe-
ads absorb other toxic substances, like phthalates, bisphenol A,
methylmercury, DDT and also bacteria and viruses dangerous
for sea organisms. Cosmetic industry eagerly agreed to with-
draw from the use microbeads (polyethylene) by 2020. They
are mainly replaced by methyl cellulose of organic origin.

The protection of coral reefs

Despite of the fact that using UV filters is necessary to provide
anti-erythema and sunburn protection, development of skin
cancer, photo ageing and immunosuppression, there have
appeared some concerns from the customers concerning the
safety of products containing filters. The concern is not only
the question of penetrating the skin and the influence on
the health, but also the safety of water organisms. While the
safety of nano-particles of zinc and titanium dioxide for human
body was confirmed in numerous examinations, the influence
of some chemical filters on coral reefs is unquestionable. The
substances causing fading of the coral reefs are: Oxybenzon
(Benzophenone-3), Ethylhexyl Methoxycinnamate (Octinox-
ate), and also some derivatives of salicylic acid (Homomenthyl
salicylate/ Homosalate) and derivatives of camphor (4-Meth-
ylbenzylidene Camphor). The last ones were not accepted by
FDA (Food and Drug Administration) and are not used in the
USA.The substances get mainly into the bathing water, are car-
ried by snorkelers (using the UV filters creams, which contain
oxybenzon), also in places remoted by dozens of kilometers
from the shore, mainly because of the households sewage
coming into sweet water reservoirs and then to the sea wa-
ters. The ones which are mostly endangered are coral reefs in
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Hawaii or Caribbean sea, in the area of Virgin Islands, when the
concentration of oxybenzon is 23 times higher than the mini-
mal concentration stated as toxic for the coral reefs. The UV
filters act on coral reefs in two ways. The examinations held by
scientists form Polytechnic University of the Marche (Ancona,
Italy) indicated, that responsibility of the fading color (which
means the same as the coral’s formation death) lies on the
side of viruses, which activity expands at the presence of the
chemical compounds listed above. Even relatively small con-
centration of these substances increases the virulence of the
virus, which in these conditions attack the algae more intensely
and this is their presence which is responsible for picturesque-
ness of coral reefs. In natural conditions corals fade because
of too high temperature of waters, caused by weather condi-
tions, e.g. El Nino. It was proved that oxybenzon increases the
vulnerability of corals into fading even at lower temperatures
- they become less resistant for climate changes. Additionally
this substance damages corals’' DNA, weakening their ability to
reproduce, and in the consequences, diminishing their popula-
tion. Coral are often lead to deformations and die. According to
the research, even small concentration of oxybenzone is very
dangerous for coral reefs. As the first to implement the ban of
using some chemical filters was a small, island state of Palau. In
2018 in Hawaii two chemical filters were banned: oxybenzone
(Benzophenone-3) and Ethylhexyl Methoxycinnamate (octi-
noxate). The law is about to be introduced by 2021.

The consciousness of human impact on the environment be-
gins to be present also in cosmetics industry. The customers’
interest in the formula of cosmetics and their biodegradability
influences the demand on the natural products and raw ma-
terials obtained in ethical way. Cosmetic industry has already
taken the actions towards the protection of our planet and re-
cently the consciousness of customers concerning the harmful
effect of different kind of contaminations has been growing.

Monika Krzyzostan
Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris

MONIKA KRZYZOSTAN

A cosmetologist with MA at Cosmetic Chemistry. She has been
working for R&D sector for 6 years. She conducted research

on the efficiency of hyaluronic acid and peptides release from
various formulations. She gained her professional experience
working as a technologist in R&D departments of cosmetic and
pharmaceutical companies. She occupied with personalization of
cosmetic content and created numerous cosmetic formulations
tailored to individual needs of customers skins. A journalist and
an editor of professional website, an author of many scientific
publications. Currently she works as a main technologist in
Laboratium Kosmetyczne Dr Irena Eris. Her passion is to join the
knowledge on dermatology with brand new solutions in cosmetic
industry.

I PACKAGES

Introduce

your packaging
into digital
future

Digitalization has become something inevitable these
days. This process, as a snowball, accelerates and
absorbs newer and newer elements of our world. This
is not just equipping companies in new-generation
computers or buying a smartphone. Internet, elec-
tronical payments, application-controlled devices,
e-offices, virtual advisors, e-books -digitalization has
stepped into our lives. For sure we are standing at the
gate of the new era. And what about the packaging?

From time to time in the literature, also the digital one, there
has been appearing the concept of Digital Packaging. What
does it stand for? How can we connect it with cosmetic pack-
aging? Very often the term of Digital Packaging is understood
through the prism of digital printing and it appears in this con-
text in media and offers. Of course, it is not a mistake, but this
term has got a lot broader meaning. That is what lies beneath
this:

«The packaging containing technologies using different kind
of connections, such as glyphs, codes and images, which can
be scanned. They are based on NFC technologies (Near Field
Communication') and enable the integration of packaging
and digital content.

+The packaging is integrated with digital marketing, where it
becomes the element of the whole marketing process. Thanks
to this, the interaction on the line between the client and the
brand is created, which can also be measured.

« Packaging created with the use of digital technologies, since
the moment of design and finishing the production. We mean
3D design and software, different kind of digital platforms,
production process steered digitally and modern technolo-
gies of digital production.

1). NFC (near-field communication) - short-range, high-frequency, radio standard of
communication, allowing for cordless data exchange within 20 meters of distance.
Source: Wikipedia.pl
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The necessity of lowering the costs, cutting down on the time
of launching the product and production of shorter series, has
pushed us to implement digital technologies for packaging
design and production.

On the market we can find many examples of successful im-
plementations like this. The market of associated services has
been developed as well. A big field for this kind of actions is still
digital communication between packaging and a client, which
is strictly bound to promotion and sales. In the further part of
the article we are going to present the digital tools and the way
of using them in packaging.

Codes

The basic code, used in logistics and trade, is a barcode. As
an identification of particular product it can become an infor-
mational tool. It is thanks to its uniqueness it can guarantee
to the client that the product is genuine. The producers, who
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take care of social responsibility of the business, can use it as
a proof for the consumers that the product has been created in
respect to some values promoted by the brand. In Poland we
have a few application - barcodes readers, dedicated to cos-
metics, such as Perfect Beauty. Thanks to this, customers can
obtain the information about the ingredients, including the
ones marked as harmful. They also allow to add opinions and
supplying the base by new cosmetic products.

A widely used code is QR?, also known as the bar code of mar-
keting. It is a very comprehensive tool, easy to generate and
use both by a producer and a consumer. QR is a barcode, which
enables to write down big amount of data and code various
content, which is read by special applications. Most of the
phones are equipped with a camera. It suffices to install one

ol

of free-of-charge applications to read the code. The use of
a QR code is almost unlimited. They can contain any text, the
address of the webpage, e-mail, virtual business card (v card),
a text message. Thanks to these functionalities they will be
perfect for marketing communication. Thanks to them we can
provide our customers in broader information about the prod-
ucts, the manual, instructions, rules of contests, promotional
movies and much more. As packaging has limited surface and
most of it is occupied with attractive graphics, QR codes give
the opportunity to pass all the content we want and which
seems to be vital for our customers. The codes enable to get
into interaction and obtain information. The customer survey
is pricey. QR codes can encourage a client to leave an opinion
thanks to their simplicity, quickness and availability. We can
code links to specially prepared websites containing the pres-
entation of complementary products, novelties or other groups
of products. In this way we can find out how many clients are
interested and how many clients have visited our websites and
how they were moving on it. Thanks to this you can save your
money spent on printed leaflets or inserts. Moreover, you will
be able to measure the level of interest in the products, which
is practically impossible in case of classically printed materials.
QR codes are square-shaped. They can be personalized and
made more attractive by changing the color and shape if the
elements or adding a logotype. Generating the code is not dif-
ficult. In the internet there are many websites providing this
kind of service free-of-charge, like e.g. gr-online.pl.

Broaded AR reality

AR (Augmented Reality) is a system joining the real world with
the one generated by a computer. Usually an image from the
camera is used, then 3D graphics generated in real time is

2). QR Code - Quick Response Code
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applied on it. It is used to design packaging, to check how our
product will look like in different types and sizes of package.
The technology gives a lot of opportunities to all the specialists
in marketing. Its use requires a process approach, though. It is
not enough to add the code on a packaging. The whole must
be thoughtful and create a kind of concept, a story for cus-
tomers to follow. The AR technology can be used to improve
packaging, the loyalty of the brand, attracting new clients and
standing out of the competition. It is still not very popular, that
is why it can be an advantage over the competitors. This kind
of solutions seems to be very interesting for the clients and can
gain publicity easily. Interesting AR creations strengthen good
opinion about a product and a brand. Today, when brands do
not compete with only a product, when clients expect some-
thing more than just their needs to be fulfilled, it is worth
using modern technologies to distinguish oneself. Then we
can expect that our product will be chosen from several similar
ones. Somebody may ask about the cost of this kind of solu-
tion and whether it pays off. Of course, professional tools for
creating extended reality are expensive, so if they are beyond
company’s means, a good solution might be to use the service
of the companies, which do such projects. Two electronic gi-
ants, Google and Apple, offer software to develop AR content
dedicated to smartphones. Thanks to this the technology has
become more available. In case of traditional package the
place for message is limited. The law requires placing a lot of
information, pictograms and a bar code. On a small carton box
or bottle there is not enough space for marketing content.
Diminishing the size of font would allow to ‘pack in” more in-
formation, but will it evoke positive experience at the client’s?
For sure not. Reading a text written in small font is tiring and
sometimes impossible. The situation might trigger frustration,
which will be related with the product and the brand. In this
situation extended reality can help. The connection of image
and sound gives the possibility to pass the extended informa-
tion in every form and time. Let us imagine a manual with the
directions recorded with a voice, where a consumer can follow
the tips without reading and remembering the sequence of ac-
tions. VR is not only functional, but also fun. We can drag the
consumer into the world of our product, tell him an interesting
story. It is worth considering whether not to introduce the cli-
ent in the whole cycle of product creation, show the way it has
gone through, how it was produced and delivered. Such a story
engages a client, let us know who and what stands behind the
product. We add a moving image and sound to the stable label.
Everything becomes to live. We make the packaging speak to
the clients and get into interaction with them. The story can be
moved from the sales point to the place of consumption. We
should remember though that clients nowadays are eager to
pay more for better experience. On the other hand, the clients
with positive experience are more loyal. As we know, maintain-
ing a faithful client costs less that getting a new one.

Intelligent packaging

Nowadays the humankind is using many tools to communicate.
The information in the shape of sound, image and data covers
long distances in real time. The result is not only connecting
people, but also things. Today we can control multiple devices
with our smartphones. Similar solutions are implemented for
packaging. Intelligent package is not a fantasy anymore. Sen-
sors built in packaging can pass the information e.g. about the
level of product’s use and suggest buying a new one, when the
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tions appeared on the screen to tell the story of the products.

In 2014 Lancome launched two lines of cosmetics. The company used an extended reality application to promote and introduce them.
After streaming a device equipped in a camcorder and the application on a printed advertisement, it became to live. Moving 3D anima-
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Source: https://youtu.be/LYyNbZis5mw

is very appetizing, fresh and encouraging to purchase.

The example of using AR in an alcohol product packaging. After scanning a code on the label, consumers are brought to the world of
colorful animations and then to a section, where they can choose a video with recipes for drinks with the use of this product. The form

Source: https://www.zappar.com/

level drops. It would be a great convenience and time saving
for busy people. Built-in sensors can measure the conditions
inside and outside the package. Depending on the needs, it
can measure the temperature, oxygen and dampness. Thanks
to this we can estimate the state of the product. Such solutions
are used in grocery, but it is assumed that soon it will also be
used in cosmetic industry. The turn towards natural cosmet-
ics, not containing preservatives or cosmetics requiring being
kept in the fridge, might need a control in their whole life cycle.
Before they get into our house, they go through many places
and can be kept in wrong conditions or be opened. Intelligent
package would give the guarantee of quality. Similarly, the
packaging reminding about the expiring date or informing
that the product is not fresh anymore, would improve custom-
ers’ safety. Imagine a package equipped with a code, bringing
us to an extended world, in which we can consume the con-
tent prepared for us, which can be shared in social media and
expressing people’s opinions. The packaging which sends the
information on our smartphones that the product will be used
off in a couple of days so we should buy a new one. What is
more, we can order it at once, with door-to-door delivery. The
only thing we have to do is to throw away the old package, put
on the shelf the new one and enjoy it. This is a fact! However, in-
telligent packaging is still a challenge for their creators. They will
revolutionize the whole purchase process. It is important for the
brands from the perspective of building and maintaining clients’
loyalty. It is also a new challenge in gaining new clients and the
answer to the question how to connect with them.

Despite of many concerns towards Digital Packaging, this is
an inevitable solution to the modern world. They follow the
world’s development, which is powered in a digital way. They
have many advantages. They make our lives more pleasant
and easier. They let the brands get into interactions with cus-
tomers, thanks to which their clients obtain what they exactly
need, when they need it and in the way they like it. Customers
also receive the guarantee of authenticity and quality, which is
extremely important in cosmetic industry. This kind of packag-
ing has also its ecological aspect. Thanks to digital content the
amount of traditional, printed marketing materials is limited.
The size of the packaging can also be reduced to minimum. It
means saving many trees, many liters of clear water and pro-
ducing less greenhouse gases. Intelligent packaging prevents
wasting things and protects our health. The future has just be-
gun. Enter it with your packaging.

Anna Piekut

Sources:

1. http//www.weareicon.co.uk/blog/what-is-digital-packaging/

2. https://www.plastech.pl/wiadomosci/
Jak-inteligentne-moga-byc-opakowania-11365?p=2#

3. https://www.industrialpackaging.com/blog/
take-your-packaging-to-the-next-level-with-augmented-reality

4. https://www.gr-online.pl/kody-grhtml

5. https://www.packaginginsights.com/news/packaging-trends-
2019-part-2-embracing-the-digital-age.html
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