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PROSALON to wysokiej jakosci kosmetyki do koloryzacii, stylizacji
i pielegnacji wtosow, przeznaczone dla profesjonalistow.

Seria Prosalon Argan jest laureatem Ztotego Medalu
Miedzynarodowych Targow Poznanskich.
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wiosow, ktéra powstawata przy udziale ekspertow sztuki ek
fryzjerskiej. Daje mozliwos¢ stylizacji i pielegnacji wioséw na
profesjonainym poziomie, w domowym zaciszu, kazdego dnia.
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VARIETE

Farby do wtosow Color Variete to innowacyjne farby trwale
koloryzujace w gamie 24 intensywnych odcieni. Zapewniaja
diugotrwaty kolor oraz doskonate pokrycie siwych wtosow. Dzigki
zawartosci olejku ze stodkich migdatow oraz witaminy E doskonale
chronig strukture wtosa podczas farbowania.
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1 ROSJA zanowni Paristwo,
— RYNEK GODNY ZAINTERESOWANIA 18 Oddajemy w Paristwa rece najnowszy
] Wl’_OSKl RYNEK KOS M ETYCZNY numer Cosmetic Reportera, a w nim raporty
z wybranych rynkow oraz relacje z targow, wsrod
— ANALIZA KON [UNKTURALNA 2013 22 ktdrych polecamy te z najwazniejszej
dla naszej branzy imprezy — Cosmoprof 2014.
I RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE 24  Branzy Imprezy = osmopre
Zapraszamy do zapoznania sie z wywiadem
1 KOSMETYKI DO PIELEGNACII WEOSOW numeru, ktorego specjalnie dla Paristwa udzielit
nam pan Grzegorz Pec, prezes firm Heinz Glas
— TRENDY 3 5 Dziatdowo i Heinz Plastics Polska.
Polecamy tez artykut Budowanie marki
poprzez sponsorowanie kultury. Byc moze
w okresie wakacyjnym rozwaza Paristwo
takg forme promociji firmy poprzez
polgczenie piekna ze sztuka.
M A R K ETI N G Wszystkie firmy, ktdre chciatyby zaprezentowac
swojg oferte na swiatowym rynku kosmetycznym
B U DOWAN IE MARKI zapraszamy do wspdipracy z naszym
POPRZEZ SPONSORING KULTURY 3 2 magazynem. We wrzesniu bedziemy obecni
na targach targach InterCHARM Ukraina,
w paZdzierniku — na InterCHARM w Moskwie,
TEC H N O LO G l E 3 8 a w listopadzie na Cosmoprof Asia w Hong Kongu.
Zyczymy mitej lektury!
O PA KOVVA N |A 4 O Adriana Jakubowska

Redaktor Prowadzgca
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STARAMY SIE
PODAZAC
ZA NASZYMI

KLIENTAMI

Rozmowa

z Grzegorzem Pec
Prezesem

Heinz Glas Dziatdowo
| Heinz Plastics Polska

Zaréwno Heinz Glas Dzialdowo jak i Heinz Plastics Polska
to nowoczesne zaklady stawiajace na innowacyjnos¢
i jakos¢ na najwyiszym s$wiatowym poziomie. Prezes
Grzegorz Pe¢, ktory kieruje od 12 lat Heinz Glas Dzialdowo
i od 10 lat Heinz Plastics Polska, opowiedzial nam
o najnowszych trendach na rynku opakowan szklanych
i plastikowych oraz planach na najblizsza przysztosc

Jak dtugo jest Pan zwiazany z firma?

Jestem zatrudniony w firmie Heinz od dwudziestu lat. Moim pierwszym
dniem pracy (po odbytych wczesniej intensywnych szkoleniach w naszej
centrali w Niemczech) bylo uczestnictwo w wiosennej edycji Targdw
Poznanskich. To witasnie wtedy budzita sie nowa Swiadomos¢ opakowan w
polskim przemysle kosmetycznym. Jako mitody kierownik sprzedazy miatem
to szczesdcie uczestniczy¢ i obserwowad proces zachodzacych zmian w
strategiach marketingowych naszych klientéw. Poznatem wtedy wielu
ciekawych i madrych ludzi, z ktérymi w wielu przypadkach do dzi$ utrzymuje
relacje biznesowe, a z wieloma takze przyjacielskie.

Huta Szkta w Dziatldowie powstata niemal 70 lat temu. W 2002 roku
zostata wiaczona w struktury Heinz Glas i przyjeta dzisiejsza nazwe.
Jakie byly wazne wydarzenie w historii firmy, ktory wplynely na jej
rozwoj?

Wiasciwie kazdy kolejny rok przynosit wazne wydarzenia w rozwoju naszej
huty, kiedy to wymienialiSmy istniejace maszyny na nowsze, wigksze, kiedy
uruchomilismy kolejny piec do wytopu szkla oraz kolejne urzadzenia
kontrolne.

Waznym punktem w historii Heinz Glas Dziatdowo byto tez otwarcie naszego
biura handlowego z zapleczem magazynowym w Moskwie (Heinz Glas
& Plastics Moscow). Oprocz bliskiej wspdtpracy z naszymi biurami
handlowymi Grupy Heinz na calym $wiecie, wkasnie biuro w Moskwie
pomogto nam rozszerzy¢ naszg obecnos¢ na tym wielkim i trudnym rynku,
jakim jest Rosja oraz kraje bloku wschodniego. Bardzo waznym elementem
rozwoju Heinz Glas Dziatdowo byto uruchomienie w 2013 roku produkgji
opakowan ze szkta opalowego, tak bardzo popularnego w segmencie skin
care. Jestesmy obecnie jednym z nielicznych na $wiecie producentéw
opakowan kosmetycznych z tego typu szkta.

Heinz Glas Dzialdowo oraz Heinz Plastics Polska postrzegane sa

niekiedy jako jedna grupa kapitatlowa. Czy moze Pan opowiedzie¢
o gléwnych réznicach pomiedzy tymi dwoma przedsiebiorstwami?

V-Vl 2014

Zaréwno Heinz Glas Dziatdowo jak i Heinz Plastics Polska nalezg do grupy
Heinz Glas & Plastics, uznanego na calym $wiecie producenta wysokiej
jakosci opakowan kosmetycznych ze szkla i tworzyw sztucznych. Celem
dziatalnosci obydwu zaktadéw jest mozliwie komplementarna oferta
wysokiej jakosci opakowan kosmetycznych ze szkta oraz tworzyw sztucznych.
Heinz Plastics Polska wspiera dodatkowo nasza oferte opakowan ze szkfa
réwniez wysokiej jakosci nasadkami gtéwnie z surlynu.

Czy mogtby Pan wymienic¢ najwieksze projekty na koncie obu firm?
Jest ich bardzo wiele — ze wzgledu na dtuga historie naszych zaktadow,
trudno bytoby je tu wszystkie wyliczy¢. Uwazam, ze najwazniejszym ostatnio
wspolnym projektem, ktory wspiera dziatalnos¢ zaréwno HGD jak i HPP, jest
pofaczenie sit i doswiadczenia obydwu zakladow poprzez wdrozenie strategii
one stop shopping, — ktora to zaktada oferowanie naszym klientom
kompetencji technicznych obydwu zaktadow, tym samym skracajac
i utatwiajac proces rozwoju produktdw. Wielu naszych klientéw skorzystato
juz z komplementarnosci naszej oferty przy rozwoju oraz wdrozeniu
wiasnych projektdw. W niedalekiej przysztosci wesprzemy nasze dziatania
réwniez oferta nowopowstatej firmy 2HD Decor, ktéra bedzie wykonywata
dekoracje naszych opakowan wytacznie na nasze potrzeby.

Czy posiadane przez oba przedsiebiorstwa zaplecze technologiczne
zapewnia oczekiwany rozwdj w kontekscie zmieniajacych sie
przepisow unijnych dotyczacych ekologii?

Ekologia jest bardzo waznym punktem wpisanym w strategie rozwoju obu
zaktadéw Grupy Heinz w Polsce. Zaréwno Heinz Glas Dziatdowo, jak i Heinz
Plastics Polska spetniaja wszystkie, jak wiemy, dos$¢ ostre normy
Srodowiskowe obowigzujace w Unii Europejskiej. Zakup nowych urzadzen
czy tez technologii za kazdym razem jest konsultowany takze pod wzgledem
wymogoéw ochrony srodowiska.

Co uwaia Pan za swoj najwiekszy dotychczasowy sukces
zawodowy?

Dla mnie sukcesem jest kazdy nowy, w petni dopracowany i zrealizowany
wspolnie z naszymi klientami projekt. Staramy sie podazac¢ za naszymi
partnerami, rozpoznawac ich potrzeby i problemy. Nie zawsze jest to tatwe
zadanie, jednakze nasza wiedza, doswiadczenie oraz nowoczesna
technologia pomagaja nam wspiera¢ ich, a takze wychodzi¢ naprzeciw ich
planom oraz zamierzeniom. Naszym celem jest by¢ nie tylko dobrym
dostawca opakowan, ale przede wszystkim by¢ zaufanym partnerem
biznesowym, na ktérym mozna polega¢ na kazdym polu, zaréwno
w dobrych jak i ztych czasach.

www.cosmeticreporter.com
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Dziatdowo | Poland
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Jak bardzo zmienit sie rynek opakowan szklanych od poczatku
istnienia firmy? Czy mdéglby Pan poréwnac¢ opakowania
produkowane np. 10 lat temu z tymi produkowanymi obecnie?
Rynek opakowan kosmetycznych jest bardzo wymagajacy. Odznacza sie takze
duza dynamika pod wzgledem wzornictwa. Naszym zadaniem, jako
producenta jest wnikliwe $ledzenie zmian zachodzacych na rynku,
dopasowanie naszej oferty pod wzgledem designu oraz celowe wykorzystanie
naszego doswiadczenia w procesie produkji, popartego najnowszymi
osiagnieciami technologicznymi. Kazde opakowanie, produkowane obecnie
oprocz swojej atrakcyjnej formy/optyki musi przede wszystkim spefniac
wysokie normy jakosciowe uzgodnione kazdorazowo z klientem. Opakowanie
musi  by¢ funkcjonalne, trwate i zapewni¢ rygorystyczne warunki
przechowywania produktu, dla ktorego zostato stworzone.

W dzisiejszych czasach konsumenci oczekuja nie tylko kosmetykéw
naturalnych, ale takie ekologicznych opakowan. Jak staracie sie
Panstwo wyjs¢ naprzeciw tym oczekiwaniom, jesli chodzi
o opakowania plastikowe?

Jako pierwsza firma w Polsce zaoferowaliémy naszym klientom
biodegradowalne opakowania z tworzyw sztucznych. Nasza oferta znalazta
wielu entuzjastdw w Europie zachodniej oraz w USA. W Polsce, mimo dos¢
szerokiej kampanii reklamowej, nasze opakowania biodegradowalne tak
naprawde czekaja jeszcze na swoj ,wielki dzien”.

Jakie sa dzi$ najnowsze trendy w dziedzinie opakowan szklanych,
a jakie w dziedzinie opakowan plastikowych?

Nie jest tajemnica, ze zywotnos¢ designu opakowan na rynku kosmetycznym
staje sie z roku na rok coraz krétsza. Réznorodnos¢ zapotrzebowania ze strony
naszych klientéw, ewolucja trendéw wzornictwa wymuszaja na producentach
opakowan szybkie i przemyslane dopasowanie ich oferty do potrzeb rynku.
Takze i my w naszych zaktadach staramy sie oferowa¢ naszym Klientom
projekty opakowan standardowych zgodne z aktualnymi trendami na rynku.
Rozwoj tychze opakowan wspieramy najnowszymi osiagnieciami
technologicznymi w procesie produkgji oraz dekoradji.

Jak moze Pan podsumowac rok 2013?

Rok 2013 nie nalezat do najtatwiejszych, byt rokiem petnym wyzwan. Nasze
dziatania na rynku przyniosty nam wiele nowych, ciekawych projektow
zaréwno w Polsce jak i za granica. Przefomowym momentem minionego
roku w szkle byto, jak juz wspomniatem, wdrozenie technologii topienia szkta
opalowego w Heinz Glas Dzialdowo. Fakt ten przeniost nas na nowa
pfaszczyzne biznesowa i otworzyt przed nami drzwi do takich firm jak miedzy
innymi Estee Lauder, Beiersdorf, P&G oraz wielu innych.

W Heinz Plastics Polska 2013 byt rokiem dalszego rozwoju naszych
technologii przetworstwa tworzyw sztucznych. Duzym sukcesem zakonczyta
sie implementacja produkgji butelek z PET (ISBM) oraz dopasowanych do
nich zamknie¢ dwukomponentowych typu flip top. W 2013 roku
wprowadziliSmy do naszego parku maszynowego takze pierwsza maszyne
pozwalajaca nam wytwarza¢ opakowania do tuszu do rzes oraz
wysokotransparentnych pojemnikow o matej pojemnosci przeznaczonych do
zaawansowanych produktéw pielegnacyjnych. Heinz Plastics Polska wdrozyta
w 2013 dla naszych klientow wiele nowych projektow opakowan z tworzyw
sztucznych oraz nasadek wykonanych z Surlynu, w tym takze
wielokomponentowych.

Jakie nowosci planujecie Paristwo w tym roku?

Rok 2014 w Heinz Glas Dziatdowo oraz Heinz Plastics Polska jest rokiem
nowych technologii oraz nowych, ciekawych opakowan standardowych.

Dla Heinz Glas Dzialdowo jest to szeroka gama opakowan ze szkia
opalowego w pofaczeniu z zamknieciami z tworzywa sztucznego z Heinz
Plastics Polska. Kazda z naszych form, ktéra dotychczas uzywana byfa
w procesie formowania opakowan ze szkla przezroczystego moze by¢
z powodzeniem zastosowana do produkcji opakowan ze szkla opalowego.
Ponadto pracujemy obecnie wspdlnie z Heinz Plastics Polska nad projektem
nowej butelki EdT 100 ml z zamknieciem wykonanym z Surlynu. Projekt ten
zaprezentowalismy po raz pierwszy podczas Targéw Cosmopack w Bolonii.

Jakie wyzwania stawia Pan przed soba w biezacym roku?

Takze ten rok bedzie dla nas rokiem pefnym wyzwan. Najwazniejszym
zadaniem, jakie stawiamy sobie w Heinz Clas Dzialdowo jest dalsza
optymalizacja produkcji szkta opalowego, poszerzenie naszych istniejacych
mocy produkcyjnych w zakresie szkta bezbarwnego oraz dalsze badania i
prace nad rozwojem nowych serii opakowan standardowych do wdéd
toaletowych oraz produktéw pielegnacyjnych.

W Heinz Plastics Polska bedzie to rok dalszej rozbudowy parku
maszynowego w technologii ISBM (opakowania kosmetyczne z PET), rozwdj
nowych opakowan standardowych jak tez nowych, atrakcyjnych propozydji
nasadek surlynowych oraz dwukomponentowych zamkniec¢ typu flip top.
Bedziemy starali sie w dalszym ciggu zaciesnia¢ wspdtprace obydwu
zaktadéw, aby mozliwie w jak najwiekszym stopniu wykorzystac
przedstawione tu juz efekty synergii. Mam nadzieje, ze rdwniez ten rok
przyniesie nam nowe, ciekawe wyzwania i projekty ze strony naszych
Klientéw oraz ze wspolnie z nimi bedziemy mogli stawi¢ im czoto.

Dziekuje za rozmowe.
Rozmawiala Agata Jagietto
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Rekordowy COSMOPROF 2014

NajwaZﬂIeJSze S'WIatOWG targ| W tej edycji 24 kraje wystawialy sie w ramach pawilonw

. narodowych (Polska zaprezentowata sie tak juz po raz 8., a po raz

pierwszy takie kraje jak Japonia, Singapur, Malezja, Indonezja,

kosmetyczne z Wldocznar POISkav Tajlandia, Butgaria i Peru). Ponad 1000 akredytowanych
dziennikarzy, w tym 600 spoza Wioch, na biezaco przekazywato

informacje targowe w telewizji, radiu i gazetach. Przekroczono

liczbe 1 000 000 wejs¢ na stroneg internetowa Cosmoprof w czasie

creatively made in trwania targow. Odbylo sie w sumie 66 kongresow i fordw,

co jeszcze bardziej podkreslito nastawienie wystawcow

P o I A N D na profesjonalne spotkania B2B.
— 47  edydj, Buyer

W  tegorocznej projekt International

Programme byt jednym z priorytetowych ustug jakie oferowaty
targi tak zwiedzajacym, jak i wystawcom. Ponad 400 kupcow
wiodacych (Top Buyers) pochodzacych z Azji, Ameryki Potudniowej,
USA, Kanady, lIraku, Rosji, Potudniowej Afryki spotkato sie
z wystawcami na 1700 mitingach zorganizowanych przez Cosmoprof.

COSI\‘!OPI‘(-)-f Worldwide Bo_logna_ 2019’ przejd1|e Potwierdza to role targdw, jako kompletnej platformy dla biznesu
do historii z rekordowymi wynikami: 207 238 kosmetycznego, skierowanej do kazdego kanatu dystrybucyjnego.
zwiedzajqcych (+7%), z czego 59319 pochodzqcych Ek;perymentalnie j_uz na dwell( dni przed Cosmoprofem
h o . . zainaugurowano targi Cosmopack 2014. Na 14 000 m’ (+9%
ze 134 krajow (+21%). Az 2450 wystawcow z 69 w stosunku do roku poprzedniego) wystawiato sie 400 wystawcdw

panstw wystawito blisko 250 000 produktow. z 33 panstw. Pokazywano najnowoczesniejsze rozwiazania linii
produkcyjnych, modne skfadniki kosmetyczne i futurystyczne
opakowania. Dwudniowa réznica w stosunku do Cosmoprofu
nie wszystkim przypadta do gustu, zaréwno wielu wystawcdw jak
i zwiedzajacych skianiato sie ku réznicy jednego dnia.
Jak to skomentowala Ewa Kozaryna, szefowa dziatu eksportu
firmy Bell, zamieszanie z datami spowodowato, ze klienci byli
troche pogubieni.

8 cosmetic reporter  IV-V-VI 2014 www.cosmeticreporter.com
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Organizator targéw zapowiedziat podczas trwania imprezy,
ze wyciagnie wnioski z tegorocznych uwag wystawcow i dostosuje
sie do ich oczekiwan. Stowa dotrzymat. W 2015 roku Cosmopack
wystartuje z jednodniowym wyprzedzeniem, a dokfadnie 19. marca.

Podsumowujac edycje 2014, prezydent bolonskich targow i firmy
So.Ge.Cos, ktdra je organizuje, Duccio Campagnoli powiedziat:
— Wyzwanie zrealizowane nadspodziewanie dobrze, liczby méwia
same za siebie. Tegoroczna edycja miata niesamowity wydzwiek
medialny, takze dzigki bardzo prestizowym wspdtpracownikom
takim jak Pier Luigi Pizzi czy Oliviero Toscani. Po raz kolejny zostata
potwierdzona wiodaca pozycja targdbw na Swiecie z ich coraz
bardziej konsekwentng orientacja B2B, m.in. poprzez obecnos¢ 40
kupcéw wiodacych (Top Buyers) i 24 pawilonéw narodowych.

Wejscie Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku dato naszym
firmom wielkie mozliwosci eksportowe. Tygodnik "Polityka"
przygotowat niedawno podsumowanie ostatnich 10 lat. Wynika
Z niego, e polski eksport wzrést z 47 mld euro w 2003 roku do 152
mld euro w roku 2013. Zanotowalismy takze awans w unijnej lidze
eksporterow (z 12. na 8. miejsce, a w samym sektorze
kosmetycznym na 6.). Jednak mimo wspaniatej tradycji Polska
— jeden z krajéw najsilniej reprezentowanych juz od 8. lat na targach
Cosmoprof 2014 — nadal nie jest rozpoznawana na $wiecie jako
kolebka kultury i urody.

Ciagle jeszcze wizerunek naszego przemystu kosmetycznego
nie jest odbiciem ani bardzo przyzwoitej jakosci ani mozliwosci
produkcyjnych, mimo Ze nasza gospodarka jest jedna
z najdynamiczniej rozwijajacych sie w Europie.

Polski sektor kosmetyczny, objety trzyletnim Programem 6.5.2
Promocji  Eksportu 2012-2015 wspdtfinansowanym  przez
Ministerstwo Gospodarki i UE, z wykorzystaniem $rodkow
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, ma obecnie
wspaniata i moze jedyna w swoim rodzaju mozliwosé
przedstawienia sie w srodowisku miedzynarodowym, jako potentat
w produkgji i eksporcie kosmetykdw. Na ocene tego, co udato sie
zrealizowac dzigki programowi i jakie byly jego mocne i stabe strony
przyjdzie jeszcze czas. Juz teraz nalezy odnotowac jego pozytywny
wplyw na aktywnos¢ eksportowa wielu polskich firm, ktére dzieki
programowi maja szanse zaistnie¢ na rynkach zagranicznych.
Cytowany wczesniej Duccio Campagnoli, Prezydent
Cosmoprof Bolonia wyrazit podziw dla tylu firm, przedsigbiorcéw
oraz ich marek produkowanych w Polsce. — W Unii Europejskiej
ro$nie  bardzo silna konkurencja dla wiloskiego sektora
kosmetycznego — powiedziat Campagnoli.

Tradycyjnie juz najwigksza reprezentacja firm polskich zgromadzona
zostata pod wspdlnym logo Creatively made in Poland w ramach
pawilonu polskiego zorganizowanego przez firme Polcharm,
gdzie swoje wyroby prezentowato 46 naszych producentéw
(w wigkszosci uczestnikow programu dotacyjnego 6.5.2). Pozostali
uczestnicy tego programu prezentowali swoja oferte w ramach
pawilonu Polska Cosmetics.

Wystawcy polscy wystepujacy pod wspolnym logo Creatively
made in Poland przedstawili swoja oferte eksportowa w siedmiu
pawilonach tematycznych (14, 18, 20, 21N, 22, 29, 36)
na powierzchni 976 m2. Wzorem lat ubiegtych Polcharm zorganizowat
specjalng strefe cateringowa, w ktorej podczas 4 dni targowych
wydano ponad 4200 kaw dla polskich wystawcow i ich gosci.

cosmetic reporter IV-V-VI 2014 9
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W ramach wsparcia marketingowego naszych wystawcow

iracownicy firmy Polcharm rozprowadzili w trakcie targdw:
wsrdd gosci biznesowych — ponad 4900 egzemplarzy Cosmetic
Reportera, ktérego integralng czescia byt informator naszej sekdji
polskiej,

B wérod zwiedzajacych — 5000 toreb z logo Creatively made
in Poland, w ktérych znalazty sie tradycyjne polskie cukierki —
kréwki i ulotki prezentujace oferte zainteresowanych ta forma
promocji wystawcow,

B wiéred polskich wystawcow — 300 kg kréwek z logo Creatively
made in Poland.

Na ostateczng ocene efektywnosci targow przyjdzie jeszcze
poczekac, ale juz dzisiaj przedstawiciele firmy Biogened podkreslaja:
— Mamy nadzieje, ze duze zainteresowanie podczas targow przetozy
sie na nawiazanie powaznych relacji biznesowych skutkujacych
otwarciem nowych sklepéw naszej marki Phenomé. Pozytywnie
zaskoczyta nas ilos¢ polskich uczestnikow targéw Cosmoprof.
Z dumg patrzymy jak polscy producenci umacniaja swoja pozycje
na migdzynarodowym rynku kosmetycznym.

— Tegoroczna impreza stata na zdecydowanie wysokim poziomie.
Polski  Pawilon Narodowy byt bardzo widoczny. Stoiska
poszczegdlnych firm takze z roku na rok staja sie coraz bardziej
okazate, profesjonalnie przygotowane — takie wrazenia po targach
mieli przedstawiciele firmy Oceanic, konsekwentnie dbajace]
zarbwno o bardzo wysoki poziom swoich produktéw, jak
i o wyjatkowg estetyke swojego stoiska. — Duza ilo$¢ oséb
odwiedzajacych stoisko firmy Oceanic oraz ich zainteresowanie
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szeroka oferta produktéw AA daje nadzieje na wiele interesujacych
kontraktow. Prowadzimy juz wstepne rozmowy z nowymi
potencjalnymi klientami z USA, Kanady, Europy, Bliskiego i Dalekiego
Wschodu oraz Afryki Pétnocnej — przekazata nam na szybko swoje
pierwsze potargowe oceny Dorota Soszynska, wspotwiascicielka
firmy Oceanic.

Wzrost znaczenia na $wiatowym rynku kosmetycznym polskich firm
nie pozostal niezauwazony. Lata pracy wszystkich polskich
wystawcow, dzielnie wspieranych przez Polcharm i dofaczenie
od 2013 roku bardzo potrzebnego pomocowego programu
rzadowego, przynosza wymierne efekty. Jeden z najwazniejszych
whoskich dziennikow Corriere della Sera, poswiecit Polsce calq
kolumne w swoim wydaniu z 4 kwietnia, co zostato przettumaczone
na wiele jezykdw i dodane do teczek z informacjami dla dziennikarzy.
Cafos¢ opatrzono tytutem nawigzujacym do odrodzenia sie naszego
kraju, jako gwiazdy przemystu kosmetycznego, przypominajac polskie
pochodzenie postaci takich jak Max Factor czy Helena Rubinstein.
W artykule wyraznie podkreslono, ze polski przemyst kosmetyczny
odzyskuje swoj wizerunek po latach komunizmu. Jako przyktady
podawane sa firmy Inglot, ze sklepem w sercu Nowego Jorku czy
Dr lrena Eris, bedaca czlonkiem ekskluzywnego Comité Colbert,
po raz drugi wystawiajaca sie w Bolonii.

— Jestesmy bardzo zadowoleni z tego, co udato nam sie zrealizowac
w tym roku podczas targéw Cosmoprof w Bolonii. Nasze stoisko
wyrdznito sie poprzez zastosowanie multimedialnych technologii oraz
ciekawa oprawe graficzna, pozwalajac na spdjna i jasna prezentacje
naszej wizji holistycznego podejscia do pigkna by Dr Irena Eris.

www.cosmeticreporter.com
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Prezentowalismy wszystkie filary naszej marki: zaawansowane
badania naukowe prowadzone w Centrum Naukowo Badawczym,
hotele SPA, Kosmetyczne Instytuty oraz szeroka oferte kosmetykdw
Dr Irena Eris. Zgodnie z filozofig naszej firmy staramy sie sami
wytycza¢ nowe trendy w rozwoju nowych produktéw oraz sposobie
komunikacji naszych marek. Na pewno gléwne cele zostaly
osiagniete, przeprowadziliSmy szereg zaplanowanych spotkan
i nawigzalismy obiecujace nowe kontakty biznesowe — powiedziata
Olimpia Romanik, szef marketingu exportowego Laboratorium
Kosmetycznego Dr Irena Eris.

— Duze zainteresowanie odwiedzajacych to zastuga szerokiej oferty
naszych produktéw, ktdre przyciagaja m.in. nowoczesnymi, starannie
dopracowanymi formutami i opakowaniami. Wydarzenie w Bolonii
kazdego roku gromadzi cate spektrum firm zwigzane z uroda.
To miejsce wymiany pogladéw, pozyskania najnowszych informacji
oraz najwyzszej jakosci nowosci. To miejsce gdzie trzeba by¢ — mowi
Karina Kozerska, dyrektor marketingu Eveline Cosmetics.

Na pierwsze potargowe kontrakty nie trzeba bedzie dtugo czekac.
Jestesmy pewni, Ze tak liczny tegoroczny udziat naszych wystawcow
dobrze rokuje réwniez na przysztoroczna edycje targow w Bolonii,
ktére odbeda si¢ w dniach: 19-22 marca Comopack i 20-23
marca Cosmoprof. Zapewne zgromadzi ona rekordowa liczbe
polskich wystawcdw i jeszcze bardziej podkresli nasza pozycje
w $wiatowej branzy kosmetycznej.

Ewa Trzcinska
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beautyVISION 2014
wiedza i piekno

Lista produktéw nagrodzonych Ztotym Medalem MTP
na Forum Fryzjerstwa LOOK 2014

B Kolekcja mebli fryzjerskich QUADRO
AYALA Wojciech Wierzchowski, Agnieszka Hankiewicz sp. j., Piaseczno

B TRENDY HAIR - intensywna kuracja odmiadzajaca i przywracajaca
wiosom zdrowy wyglad
Gigs United SL, Hiszpania

N Linia ZERO35 natural solution: lotion i szampon regenerujacy,
integrator wzrostu
EMMEBI ITALIA s.rl, Wiochy

B Urzadzenie do krecenia lokéw MiraCurl BabylissPRO
BABYLISS SARL - Division PRO, Francja

B MILK SHAKE naturalna maska w proszku
PANZERI D IFFUSION s.r.., Whochy

B Seria LOTON SPA & BEAUTY
Firma Kosmetyczna LOTON, Stupsk

B Kolekcja mebli fryzjerskich OVO
Panda Trzebnica sp. z 0.0., Trzebnica

B CROMATONE RECOVER - krem koloryzujacy typu antiaging
MONTIBELLO/ Cosmética Cosbar S.L., Hiszpania

Wszystkie przyznane Ztote Medale MTP sa réwnowazne.

Lista produktéw nagrodzonych Ztotym Medalem MTP
na Forum Kosmetyki BeautyVISION 2014

B EYE LIFT PROGRAM - zabieg odmtadzajaco - rozswietlajacy
okolice oczu o dziataniu ANTI-AGING z PHYTOCELLTEC™ ALP ROSE
Bielenda Kosmetyki Naturalne sp. z 0.0, S.KA, Krakow

B ELLA Pasta Cukrowa na zimno
ELLA Depilacja Cukrowa, Kliniska Wielkie

H Essiespa manicure
L ‘Oreal Polska sp. z 0.0., Warszawa

B RevitaLash® Advanced intensywna kuracja.
Odzywka stymulujaca wzrost rzes i brwi
Athena Cosmetics, USA

B RefectoCil trwate podkrecenie rzes
GW Cosmetics GmbH, Austria

Wszystkie przyznane Ztote Medale MTP s3 réwnowazne.
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Az 17 500 oséb, gtownie profesjonalistdw, przewineto sie
przez ekspozycje najwigkszych w Polsce targdw kosmetyki
i fryzjerstwa BeautyVISION i LOOK 2014, ktore odbyly sie
w Poznaniu w dniach 26-27 kwietnia. Jak zwykle atmosfera
w targowych pawilonach byfa goracal!

Na targach zaprezentowato si¢ prawie 450 marek i firm z kraju i zagranicy.
Przedstawiciele salonow kosmetycznych mogli zakupi¢ w promocyjnych cenach
najnowsze, profesjonalne kosmetyki pielegnacyjne i kolorowe, artykuty do
pielegnacji i zdobienia paznokci oraz sprzet i wyposazenie salonéw
kosmetycznych.

Kongresy i szkolenia

Sukcesem Forum beautyVISION 2014 byt bardzo wysoki poziom
merytoryczny. Odbyfo sie okoto 50 specjalistycznych prezentacji poruszajacych
szerokie spektrum zagadnien. Targowym centrum wiedzy byly strefy
Speakers’ corner WHITE i COLOR, w kt6rych odbywaly sie wyktady dotyczace
odpowiednio kosmetyki pielegnacyjnej i kolorowej. Jednym z najwazniejszych
wydarzen byt 1l Kongres — Biznes w branzy hair, beauty i SPA ,,Gabinet
kosmetyczny XXI wieku”. Jego tematyka koncentrowata sie gtownie wokot
biznesowych aspektdw prowadzenia salonu kosmetycznego. Podczas kongresu
przedstawione zostaty badania profesjonalnego rynku kosmetycznego z 2014.
Nie zabraklo jednak tematéw zwiazanych z nowymi technologiami
w urzadzeniach i produktach. Mowa byta m.in. o fitokosmetykach, trendach
w e-commerce w branzy hair, beauty i SPA, wykorzystaniu narzedzi
internetowych do promodji salonu i kosmetologii estetycznej w gabinecie
kosmetycznym.

Duzym zainteresowaniem cieszyt sie takze ,Kongres Podologiczno
-Kosmetyczny”, podczas ktorego omowiono problemy, z jakimi whasciciele
i pracownicy gabinetéw kosmetycznych spotykaja sie w codziennej pracy,
przepisami dotyczacymi prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, a takze
zasadami higieny i bezpieczenstwa pracy. Eksperci i wyktadowcy wiodacych
poznanskich uczelni kosmetycznych przedstawili najnowsze wiadomosci na
temat pielegnacji stop, dioni, zdobnictwa paznokci oraz zmieniajacych sie
dyrektyw i przepiséw branzowych. Podczas seminarium ,SPA Inspirations”
przedstawiono rozwigzania sprzedazowe i marketingowe stuzace zwigkszeniu
dochodu salonu spa&wellness.

Warsztaty wizazu

Na targach stylisci i wizazysci udzielali zwiedzajacym fachowych porad.
W ramach przestrzeni ,City of Make up” Akademia Mistrza Swiata Olafa
Tabaczynskiego zorganizowata warsztaty kreatywnego projektowania
i tworzenia garderoby FleshPack, warsztaty MakeUp Serwis, gdzie specjalisci
wykonywali chetnym profesjonalny makijaz, oraz warsztaty Kolor Serwis, gdzie
wizazysci pomagali dobra¢ whasciwe kolory do typu urody. Bezptatne makijaze
dla publicznosci wykonywano takze na stoisku Szkoly Wizazu & Stylizacji Anity
Folaron. Uczniowie szkoty doradzali zwiedzajacym rowniez w doborze
kosmetykdw.

Mistrzowska rywalizacja

Tradycyjnie sporo emocdji dostarczyta kolejna edycja Otwartych Mistrzostw
w Makijazu Profesjonalnym. Tym razem w tej rywalizacji najlepsza okazata
sie Agnieszka Sliwowska. Tegoroczng nowoscia byly Mistrzostwa Nails
Olympic Show - Perfect French. Byly to polskie eliminacje do Mistrzostw
Swiata w Dusseldorfie.

Forum LOOK

W tym samym czasie w sasiednich pawilonach odbyly sie takze najwieksze
w Polsce targi fryzjerskie LOOK. Jak zwykle, nie zabraklo atrakcyjnych,
petnych ekspresji pokazow na najwyzszym $wiatowym poziomie i liderow
branzy fryzjerskiej. Tegorocznym hitem byla nowa odstona konkursu
KREATOR. Do zawodow znanych juz z poprzednich lat doszly w tym roku dwie
nowe konkurencie: FOREVER YOUNG, w ktérej zadaniem bylo stworzenie
niebanalnej fryzury dla oséb 60+, oraz BEAUTY live!, w ktorej zespoly ztozone
z fryzjera i wizazysty wykonywaly fryzure i makijaz na Zywo na Scenie Gtownej
pod czujnym okiem publicznosci. W ramach targdw fryzjerskich LOOK 2014
odbyly sic Otwarte Mistrzostwa Fryzjerstwa Polskiego oraz Mistrzostwa
w Przedluzaniu Wiosow.

Kolejna edycja Forum BeautyVISION odbedzie sie 18-19 kwietnia 2015.
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EYE LIFT PROGRAM - zabieg odmfadzajaco - rozswietlajacy
okolice oczu o dziataniu ANTI - AGING z PHYTOCELLTEC™ ALP ROSE

Bielenda Kosmetyki Naturalne sp. z 0.0. sp.k., Krakow

> Eye Lift Program to innowacyjne preparaty, ktorych formuly opracowano na bazie sktadnikow aktywnych
- i wody rozane|. Intensywnie odmtadzajg | zapobiegaja procesom starzenia biologicznego i fotostarzenia.
W rezultacie zabiegu naskorek zostaje zregenerowany, a obrzeki i cienie pod oczami zredukowane.
Zwigksza sie witalnose kemérek macierzystych, zmarszezki i bruzdy mimiczne staja sie plytsze.

ELLA Pasta Cukrowa na zimno
ELLA Depilacja Cukrowa, Kliniska Wielkie

E E |
ELLA Soft Cold Pasta Cukrowa na zimno to prawdziwa innowacja w palskiej kosmetyce profesjonalnej. Jedyna pasta || &
cukrowa do depilacji twarzy i ciafa zawsze gotowa do uzycia. Metoda nakfadania minimalizuje ryzyko urwania wlosa, E_JJ | 3
zapalenia mieszka lub Jego wrastania. Odczuwanie bolu Jjest mnigjsze, poniewaz niechciane owlosienie wysuwamy
zgodnie z kierunkiem jego wzrostu. 100% naturalny i ekologiczny produkt, bez konserwantéw i sztucznych barwnikow. =
ELLA nie podraznia, nie uczula i jest bezpieczna dla alergikow, osob z wrazliwg, naczyniowg skorg. Jest to jedyna naturalna P 1
alternatywa dla usuwania niechcianego owlosienia popularnymi chemicznymi woskami,

S ETRESHIIEH
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Essiespa manicure
sssiegpn @ssiespy L ‘Oreal Polska sp. z o.0., Warszawa / Zgtaszajacy: Przedsiebiorstwo Handlowe K.J.M. Lodziewscy sp.j., Konin

Najlepszy pielegnacyjny zabieg manicure essiespato 3-etapowy program, ktéry ztuszcza, zmigkcza i nawilza, aby przywrécié
skorze rak, elastycznosc oraz odpowiedni poziom nawilzenia. Program sklada sie z kremowego peelingu starter scrub,
nawilzajgce] maseczki smoothattraction oraz odzywczego balsamu manymany mani. Charakterystyczny, wielowymiarowy
=3 F— zapach cytrusowej bergamotki zyskuje stodkiego wyrazu dzigki kwiatowemu aromatowi, dodatkowo podkreslanemu przez
\ e nuty drzewa cedrowego oraz pizma.

RevitaLash® Adwanced intensywna kuracja. Odzywka stymulujaca wzrost rzes i brwi
Athena Cosmetics, USA / Zgtaszajacy: PLAZANET Joanna Kostrzewska, Poznan

RevitaLash®Advanced to wyjatkowa odzywka, swiatowy lider w dziedzinie stymulacji wzrostu rzes. Odpowiedz na
marzenia kobiet o pigknych i dtugich rzesach, w postaci kosmetyku o fatwej aplikacji. Efekty jej dziatania i bezpieczen-
stwo zostao potwierdzone przez S niezaleznych instytutow badawczych. Rzesy stajg sie spektakularnie diuzsze,
gestsze, pickniejsze w rekordowym czasie. W niezaleznych badaniach klinicznych 97% badanych oséb stwierdzito

poprawe wygladu swoich rzes juz w ciggu 3 tygodni zastosowania. Revitalash® ADVANCED gwarantuje oléniewajgce %
efekty! i

RefectoCil trwale podkrecenie rzes
GW Cosmetics GmbH, Austria / Zgtaszajacy: P.H. Progress Daniel Wiecek, Wrzesnia

Trwata RefectoCli Eyelash Perm nadaje rzesom doskonaly skret, przez co oczy wydaja sie wieksze, a wzrok bardziej
wyrazisty. Dzieki odzywezym skladnikom - kolagenowi i cysteinie, rzesy sg jednoczesnie pielegnowane. RefectoCli
Eyelash Perm jest idealnym rozwigzaniem dla krotkich oraz diuzszych, ale prostych rzes. Efekt podkrecenia utrzymuje
sie do 6 tygodni. Perfekeyjny wyglad rzes bez jakiegokolwiek makijazu zapewni jednoczesna ich koloryzacja. Bezpo-
Srednio po zabiegu trwatej na rzesy czas ich farbowania skraca sie do dwéch minut. Rezultatem sg perfekeyjnie
podkrecone i intensywnie pofarbowane rzesy, ktére przyciagaja kazdy wzrok. Aplikacja jest bardze prosta, bezpieczna.
Czas trwania catego zabiegu to zaledwie 45 min. Przy pomocy wateczkéw w pieciu w réznych rozmiarach podkrecenie
mozna dopasowac do kazdej dhugosci rzes i kazdego klienta.

www.beautyvision.mtp.pl
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W dniach 20-21 maja odbyfa sie 29. edycja targéw “World of Private Label”.
Wzieto w nich udziat 2 266 firm z 70 krajéw, z czego ponad 660 nalezato
do sekgji niezwigzanej z branza spozywcza. Targi odwiedzito ponad 11 000 gosci

biznesowych z 115 krajow.

Organizator targéw — Stowarzyszenie PLMA
— stworzyto w tym roku nowy program — ,International
Salute to Excellence Awards”.

Jego celem bylo wytonienie najlepszych produktow
private label z branzy spozywczej oraz niespozywczej,
ktére pojawity sie w ubiegtym roku na poétkach
supermarketéw, hipermarketéw, dyskontéw, drogerii
oraz sklepow spedjalistycznych. Zgloszono ponad
200 produktéw w 30 kategoriach. W jury zasiedli
eksperci, w tym szefowie kuchni, sprzedawcy,
wykfadowcy, dietetycy, dziennikarze oraz — to, co
interesuje producentéw kosmetykdw — spegjalisci
z branzy opakowan.

Targom towarzyszyto seminarium pt. ,Nielsen
Private Label Trends” - przeglad najnowszych
danych na temat rynku zaprezentowany przez Paolo
Politi, dyrektora sprzedazy miedzynarodowej firmy
Nielsen. Godnym uwagi byt wyklad pt.: ,E-sprzedaz
oraz sklepy przysztosci”, poprowadzony przez
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Steve’s Madera, dyrektora sprzedazy cyfrowej firmy
Kantar Retail i poswiecone byto wplywowi najnowszych
technologii na zmiane przyzwyczajen konsumenckich
oraz ksztatt rynku detalicznego.

Targi ,World of Private Label” to najwieksza impreza
wystawiennicza tej branzy na $wiecie, cieszaca sie coraz
wiekszym  zainteresowaniem polskich producentdw
kosmetykow. W tym roku liczba naszych wystawcow
wyniosta 141 firm ze wszystkich branz opakowaniowych.

Nowodcig tegorocznej edycji byta przestrzen PLMA
Idea Supermarket i PLMA New Product Expo,
gdzie w ramach jednej wspolnej ekspozydji zwiedzajacy
mogli zapozna¢ sie z produktami firm z Europy, Ameryki
Potnocnej i Potudniowej oraz Azj.

Stworzone w1979 roku Stowarzyszenie PLMA,
organizator targéw ,World of Private Label" zrzesza ponad
3 500 z 70 krajéw na $wiecie — od miedzynarodowych
korporacji po mate i $rednie przedsiebiorstwa.

”" pLmAs
"WORILD
PRIVAILE,

LABL,

Posiada biura w Nowym Jorku i Amsterdamie. Pierwsze
targi PLMA odbyly sie w 1980 roku w Stanach
Zjednoczonych, w 1986 po raz pierwszy w Europie
oraz w 1994 — w Azji. Obecnie w ciggu roku PLMA
organizuje trzy imprezy targowe — w Amsterdamie,
Chicago i Szanghaju, na ktérych prowadzone sa
seminaria, konferencje, programy edukacyjne oraz
przedstawiane sa raporty na temat wybranych rynkow.
Organizatorzy juz zapowiadaja, ze przyszloroczna edycja
World of Private Label” zgromadzi ponad 4 000
wystawcow w ponad 50 pawilonach regionalnych
i narodowych. Jak zwykle, wérod eksponatéw znajda sie
zarbwno produkty branzy spozywczej, jak rowniez
pozostate kategorie, w tym kosmetyki i produkty do
pielegnadji zdrowia i urody.

Targi naprawde godne polecenia!

Adriana Jakubowska

www.cosmeticreporter.com
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NOWE WYDARZENIA
NA COSMOPROF ASIA 2014

Organizatorzy targéw Cosmoprof Asia,

najwiekszej imprezy

kosmetycznej w regionie Azji i Pacyfiku, przygotowuja sie jui do
tegorocznej edycji, ktora odbedzie sie w listopadzie. To wydarzenie
z roku na rok przyciaga uwage coraz wigkszej liczby wystawcow oraz
zwiedzajacych. W tym roku na jednych i na drugich czekaja
niespodzianki - dwie nowe strefy skupiajace nowosci produktowe.

Przypomnijmy, ze ostatnia  edydji
zarejestrowata rekordowe liczby:

2 168 wystawcow z 43 krajow i regionow
(o 10% wigcej niz w 2012 roku) na powierzchni
76 200 m? Targi odwiedzito okoto 61 tysiecy
zwiedzajacych (o 10% wiecej niz w 2012 roku) ze
125 krajow.

targow

Targi Cosmoprof Asia to globalne migjsce spotkari
i platforma wspdtpracy dla firm z cafego Swiata,
a ich rosnqcy z roku na rok potencjat potwierdza role
lidera w sektorze Beauty — méwi Duccio Campagnoli,
prezydent BolognaFiere Group i Cosmoprof Asia
Limited. Rozwdj imprezy miat wplyw na podjecie
decyzji o utworzeniu Spot On Beauty — nowej
przestrzeni dla wystawcow podczas tegorocznej
edydji.
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SPOT ON BEAUTY

- PLATFORMA DLA NOWOSCI KOSMETYCZNYCH

Ta nowa strefa jest dedykowana innowacyjnym
produktom profesjonalnym, spa & wellness, paznok-
ciowym, wlosowym oraz produktom do higieny
osobistej. Wiele z nowych firm, gtdwnie z regionu Azji
i Pacyfiku (Japonii, Korei i Chin), ale réwniez z Europy
i Stanow Zjednoczonych bedzie wystawiato sie w
strefie Spot On Beauty, ktéra ma by¢ miejscem
promocji  nowych, innowacyjnych  produktow.
Na 1 200 m? ma zaprezentowac¢ sie ponad 150
marek. Strefa bedzie ulokowana w Convention Hall
na pierwszym pietrze Hong Kong Convention
& Exhibition Centre i bedzie miata dodatkowy dostep
od strony Harbour Road.

- Ta ekskluzywna strefa oferuje wystawcorm mozliwos¢
zaprezentowana najnowszych rozwigzan dla klientdw
detalicznych i dystrybutoréw w regionie - méwi Michael
Duck, wicedyrektor wykonawczy UBM Asia Ltd.

Zgloszenia:
info@polcharm.com.pl
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BOUTIQUE

- SKLEP Z PROBKAMI

Strefa Spot On Beauty bedzie uzupetniona projektem
0 nazwie "BOUTIQUE", gdzie zwiedzajacy beda mogli
zakupi¢  probki  kosmetykéw od  wybranych
wystawcdw zapakowane w przygotowywane na
specjalne zyczenie paczki upominkowe. Dochdd
z ich sprzedazy zostanie przeznaczony lokalnej
organizacji charytatywnej na rzecz walki z rakiem piersi
— Hong Kong Breast Cancer Foundation.

Targi Cosmoprof Asia 2014 odbeda sie w Hong
Kongu w dniach 12-14 listopada w Hong Kong
Convention & Exhibition Centre. Zwiedzajacy, ktdrzy
zarejestruja sie przed 17. pazdzierika beda mogli
wejS¢ na teren targéw za darmo. Organizatorem
targéw jest Cosmoprof Asia Ltd, spétka joint venture
pomiedzy UBM Asia Ltd i BolognaFiere Group.

www.cosmeticreporter.com
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Do niedawna Rosja postrzegana byta przez zagranicznych inwestoréw zaréwno jako
tajemniczy lad jak i cudowna kraina — Eldorado. Obecne wydarzenia polityczne
w kontekscie zaangazowania tego kraju na Ukrainie wyraZnie studza emocje zwiazane
z ekspansja na ten rynek. Jesli jednak spojrzymy na dane dotyczace rosyjskiego rynku
kosmetycznego i perfumeryjnego fatwiej zrozumie¢ dlaczego jawi sie on dalej jako
nad wyraz atrakcyjny.

Jak wynika z danych Euromonitor International, rosyjska gospodarka doszta do siebie
po fali kryzysu, odnotowujac zauwazalny wzrost dochoddw, mniejsza stope
bezrobocia oraz stosunkowo nizsza inflacje. Rosja to jednak kraj duzych rozbieznosci.
Pomimo pozytywnego klimatu ekonomicznego, konsumenci wydajg sie bardzo
ostrozni jesli chodzi o wydatki na produkty do higieny osobistej oraz mass marketowe.
W tym samym czasie coraz wigcej Rosjan kupuje kosmetyki z segmentu premium.
Rynek kosmetykdw i produktow do higieny osobistej w Rosji zajat 5 miejsce
w Europie, po Francji, Niemczech, Wielkiej Brytanii i Wioszech. Zaklada sig, ze rynek
ten bedzie rést wraz z rozwojem nowych nawykdw u konsumentdw. Rosyjski rynek
produktow kosmetycznych i do higieny osobistej stopniowo wychodzi z recesji, ktéra
dotknefa globalne rynki w latach 2008-2009. W 2012 roku osiagnat poziom 10,75
mld EUR w poréwnaniu do 10,43 mld EUR w 2011 roku i przewiduije sig, ze osiagnie
poziom 12,06 mld EUR w 2015 roku.

Glownymi segmentami rosyjskiego rynku kosmetycznego sa perfumeria (23%),
produkty do pielegnacji skory (22,6%), kosmetyki do wioséw (19,2%) i make-up
(15,4%). Az 70% catego rynku kosmetycznego w Rosji nalezy do 40 firm, w tym do
najwiekszych miedzynarodowych graczy takich jak Avon, Chanel, Estee Lauder,
Johnson & Johnson, Mary Kay, Procter & Gamble, Unilever i Yves Rocher. Wsrod
potentatdw jest tez kilka rosyjskich przedsiebiorstw, z ktdrych najwigksze to Faberlic,
Svoboda i Nevskaya Kosmetica.

Nawet w dobie kryzysu w latach 2008-2009 miedzynarodowe koncerny kosmetyczne
wciaz operowaty na terytorium Rosji i rozwijaty swoje interesy. Coty otworzyto swoja
filie, ustanawiajac bezposrednia kontrole marketingowa nad produktami Coty w Rosji.

www.cosmeticreporter.com
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Dzieki osiagnietym wynikom rynek ten jest kluczowym kierunkiem ekspansiji dla
Coty. — Otwarcie rosyjskiej fili Coty daje firmie mozliwos¢ zwiekszenia
konkurencyjnosci i sprzedazy, nawiazania nowych relacji biznesowych, jak
réwniez umocnienia pozycji w globalnym przemysle kosmetycznym — powiedziat
Bernd Beetz, bylty dyrektor Coty. Rosyjska druzyna Coty ma wykorzystaé
dotychczasowe kontakty oraz nawiaza¢ nowe z dystrybutorami w Rosji
i na rynkach sasiednich, aby mie¢ mozliwos¢ dotarcia do konsumentow.
Unilever, trzeci pod wzgledem wielkosci $wiatowy producent débr
konsumenckich po Nestle i Procter & Gamble, zainwestowat w Rosji ponad 2 mld
EUR w ciagu ostatnich 20 lat, jako czes¢ strategii zwigkszenia swojej obecnosci
na rynkach rozwijajacych sie. Rok po zakupie Kaliny, sztandarowego producenta
kosmetykédw, Unilever podwoit swéj udziat w segmentach niezwiazanych z branza
spozywcza w tym kraju. Nie ma powodu, dla ktérego w przysztosci miatoby nie
by¢ mozliwosci dla takich firm jak nasza potaczenia sit z czotowymi rosyjskimi
producentami — moéwi dyrektor Paul Polman.

W 2010 roku, L'Oreal Russia otworzyto fabryke w regionie Katuga, gdzie
produkuje szampony, odzywki do wtoséw oraz farby dla L'Oreal Paris i marek
Garniera. Dzi$ L'Oreal Russia zatrudnia ponad 1 100 oséb. W 2012 roku firma
zadebiutowata na tym rynku otwarciem Rosyjskiej Akademii L'Oreal w samym
sercu  Moskwy. Centrum treningowe i szkoleniowe, adresowane do
profesjonalistow, takich jak fryzjerzy, stylisci oraz farmaceuci, obecnie rozwija
dziat analiz tak, aby jak najlepiej wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom
konsumentdéw. L'Oreal umacnia lokalne produkty i ustugi kosmetyczne dzigki
swoim szkoleniom, ktére przeprowadza rocznie dla 20 000 oséb. Projekt firmy
zaktada 100 sesji szkoleniowych kazdego miesiaca, a jego naktad inwestycyjny
to 3,5 min EUR.

Rosyjski rynek stat sie modelem rozwoju na rynkach wschodzacych dla Shiseido.
Ta miedzynarodowa korporacja skupia swoja uwage na dziataniach filii Shiseido
Russia, ktdra osiaga zadowalajacy poziom ekspansji. Jak do tej pory Zrodta
inwestycyjne oraz zarzad zostaty ulokowane w Moskwie i Sankt Petersburgu.
W przysziosci jednak to regiony maja stac sie kierunkiem ekspansji i zdobywania
nowych klientéw oraz zbudowania jednej z pieciu najwigkszych marek na
prestizowym rynku produktow do pielegnacji skory.

Rosyjska najwieksza populacja urbanistyczna (z ponad 12. milionami
mieszkancow w samej Moskwie i 14. innymi miastami o populacji ponad miliona
mieszkancow) od 2000 roku jest kotem zamachowym w ekspansji wielu rynkéw
detalicznych i konsumenckich. Wielu rosyjskich konsumentéw z entuzjazmem
przyjmuje globalne i prestizowe marki po wielu dekadach braku wyboru
w czasach ZSRR.
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Najbogatsi konsumenci znani sg ze swoich drogich i egzotycznych upodoban,
a zwlaszcza z zamitowania do prestizowych marek projektantéw, dobr
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HH PUERE I ﬂm HH luksusowych oraz rozrzutnodci. Rosyjscy konsumenci mieszkajacy na terenach
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wiejskich badZ w oddalonych od Moskwy i Petersburga prowincjach, z niskimi
it : przychodami, wciaz sa bardzo ostrozni jesli chodzi o domowy budzet, jednakze
i, r:. B At i : RN sa w stanie zapfaci¢ wiecej za jakos¢ oferowana przez znane marki.

: . Rosjanie staja sie coraz bardziej $wiadomi jesli chodzi o ekologie i zdrowy styl
zycia. ,Naturalny marketing” staje sie coraz bardziej atrakcyjny dla wiekszosci
konsumentéw w Rosji. Wérdd najbardziej popularmnych sktadnikéw znajduja sie
mineraly, colagen i komponenty ziotowe réznego typu. Wielu Rosjan uwaznie
sledzi blogi i fora internetowe na temat dbania o zdrowie i urode oraz poréwnuje
rézne produkty. Ponadto Rosjanie uwaznie sledza sktady kosmetykdw uzywanych
w produktach i przyciagaja ich etykiety w rodzaju: ,wolny od parabendéw” czy tez
Jnie zawierajacy siarczynow”. Jednakze wzmianka o tylko jednym produkcie
naturalnym jest niewystarczajaca do zapewnienia produktowi popularnosci.

Jak informuje Euromonitor International 2012, segment kosmetykdw premium
byt najszybciej rozwijajacym sie, dzieki zwiekszonej penetracji wyspecja-
lizowanych sieci perfumeryjnych i kosmetycznych sprzedajacych marki
luksusowe.

Caly rosyjski sektor detaliczny on-line wzrdst o 30-409% w latach 2010-2012,
chociaz i tak odbiega od innych rynkéw. Jak podaje McKinsey, rosyjski rynek
e-commerce do tego roku wzrosnie o wiecej niz poftowe, osiagajac wartos¢
25 mld USD. W ramach tego rynku sprzedaz detaliczna kosmetykéw przez
Internet zdobywa réwniez coraz wieksza popularmosé.

Sze$¢ rosyjskich regionéw (Moskwa, Region Moskiewski, Sankt Petersburg,
Chanty-Mansyjski Okreg Autonomiczny, Jamalsko-Nieniecki Okreg Autonomiczny
i Obwod Tiumenski) produkuja ponad 50% PKB. Podczas gdy Moskwa i Sankt
Petersburg dominuja jako gtéwne kierunki sprzedazy, rosyjskie regiony zostaty
docenione i sg obecnie postrzegane jako obiecujace nowe rynki, zwlaszcza te
z silnie rozwinietym przemystem albo bogactwami naturalnymi. Coraz wiecej
sieci handlowych otwiera sie w regionalnych miastach, takich jak Samara, Ufa,
Jekaterynburg, Krasnoyarsk, Chabarowsk i Wiadywostok. W 2013 roku powstato
ponad 2 miliony m2 nowej powierzchni handlowej.

W roku 2012 odnotowano znaczacy wzrost obecnosci drogerii w miastach przy
jednoczesnym spadku wartosci sprzedazy bezposredniej — twierdza eksperci
Euromonitor International. Postepuije konsolidacja sklepdw nalezacych do sektora
health and beauty z sieciowkami kosmetycznymi, co skutkuje najwigksza
sprzedazg kosmetykow w kraju przez ten kanat.

Przewiduje sig, ze rosyjski rynek kosmetyczny odnotuje w najblizszym czasie
najwieksza stope wzrostu, ktéra bedzie gldéwnie napedzana przez ekspansje
kosmetykdw z sektora premium w regionach i przez internet. Coraz wieksza
konkurencja pomiedzy sprzedawcami detalicznymi i mozliwo$¢ poréwnywania
ofert za pomoca sklepdw online powinna wywotac presje na ksztattowanie sie
cen. Ponadto w 2012 roku Rosja zostata cztonkiem WTO, co oznacza w praktyce,
7e w przeciagu kilku lat podatki zostang zmniejszone i sprawia, ze zagraniczne
produkty beda bardziej konkurencyjne. Pozwoli to zagranicznym firmom
wprowadza¢ na rynek rosyjski taniej swoje wyroby, ale réwniez spowoduje
Togape) dns sac zmniejszenie cen surowcéw zagranicznych uzywanych przez rodzimych
- % producentow.

Trudno juz dzisiaj szacowac jak ostatnie wydarzenia polityczne wplyng na
gospodarke Rosji ale przewiduje sig, ze jako 9. pod wzgledem konsumpcji rynek
na $wiecie z populadja liczaca 143,5 min ludzi, do 2020 roku kraj ten ma szanse
zosta¢ najwieksza gospodarka konsumencka w Europie i czwartg na Swiecie.
Rosyjski sektor perfumeryjny i kosmetyczny jest $wietnie umocowany za pomoca
bardzo dobrze zorganizowanych sieci dystrybucyjnych, duzej sity nabywczej
i solidnej obecnosci wszystkich wiodacych $wiatowych marek. Sprzedaz
bezposrednia oraz salony urody stanowia drugi najwigkszy kanat dystrybucyjny
po tradycyjnej sprzedazy detalicznej. Pasja dla piekna jest bardzo wazna czescia
zycia w Rosji, a rekomendacje za pomoca poczty pantoflowej maja wielki wptyw
na preferencje konsumentéw — droge do sukcesu dla wielu.

Po prostu trzeba zrobi¢ pierwszy krok.

Adriana Jakubowska
Na podstawie artykutu Russian Eldorado, ,Cosmetics in Russia” 2013-2014
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ROSYJSKA KOBIETA.
JAKA JEST?

Rosjanki to jedne z najbardziej pozadanych przez przemyst kosmetyczny
konsumentek na $wiecie. Srednio wydaja one na kosmetyki 194 USD
(ok. 142 EUR) rocznie, a 20% z nich przeznacza na te produkty 1/5 swojego
budietu. Co druga Rosjanka uzywa codziennie kosmetykow do makijazu.

Kobiety w Rosji bardzo cenig sobie kosmetyki z francuskim rodowodem. Jednak kilka
lat temu produkty ,made in France” zyskaly nowego konkurenta — kosmetyki
wyprodukowane w Japonii, na ktére popyt wciaz rosnie. Coraz bardziej popularne
staja sie tez kosmeceutyki, ktdre mozna naby¢ w aptekach. Rosyjskie konsumentki
wybieraja je ze wzgledu na przeprowadzone testy kliniczne oraz wyzsza jakos¢.
Rosjanki nie przywigzuja sie do konkretnej marki — wola eksperymentowac
z réznymi kosmetykami oraz bardzo interesujg sie nowosciami. Lubig kupowac
nowe, wiasnie pojawiajace sie na rynku produkty. Bardzo duze znaczenie
przywigzuja do komunikatéw prezentowanych w reklamach, co skutkuje m.in. tym,
7e czesto juz trzydziestolatki uzywaja produktow przeciwstarzeniowych.

Bardzo populare w Rosji sa kosmetyki do makijazu, zaréwno te w kolorach
naturalnych jak i bardziej intensywnych. W oparciu o badania rynku, 66% Rosjanek
uzywa cieni do powiek w naturalnych kolorach. Pomadki nadal pozostaja najbardziej
popularnym produktem do makijazu w Rosji — 40% woli brazowe lub bezowe
szminki, natomiast 36% — czerwone.

Kobiety biznesu maja zupetnie inne podejscie do kupowanych kosmetykdw.
Czesciej uzywaja blyszczykéw niz pomadek i preferuja makijaz naturalny. Uzupetniaja
swoje kosmetyczki tylko wtedy, kiedy jest to niezbedne. Czasami kupuja co$
innowacyjnego, ale czesto nowy produkt nie odpowiada ich oczekiwaniom i nie
pasuje do ich stylu. Z uwagi na fakt, iz ta grupa kobiet nie moze zmienia¢ swojego
wizerunku zbyt radykalnie — pozostaje konserwatywna zaréwno jesli chodzi o strd)j,
jak réwniez o wybor kosmetykow. Porannego makijazu nie uwaza za niezbedny
rytuat i nie przywiazuje do niego zbyt wielkiej wagi. Zamiast traci¢ cenne w biznesie
minuty na kamuflowanie symptomow uptywajacego czasu, kobiety z tej grupy wolg
przeznaczy¢ nawet godziny na profesjonalne zabiegi na skore u salonie urody, ktore
pozwolg im dtuzej cieszyc sie zdrowym i mtodym wygladem.

Rosjanki uwazaja, ze uroda i mfodos¢ sa niezbedne do osiagniecia sukcesu, ale
jednoczednie sa bardzo ostrozne jesli chodzi o chirurgie plastyczna i rzadko méwia ,tak”
medycynie estetycznej. Natomiast duzg populamoscig ciesza sie wszelkie produkty do
pielegnacji skory — az 60% Rosjanek uzywa kosmetykdw przeciwstarzeniowych po
ukonczeniu 30. roku zycia, natomiast 20% z nich chce uzywac ich juz po 20. roku zycia.
Okoto 60% kobiet stosuje na co dzien kremy nawilzajace.

Zamozne Rosjanki, ktére mimo wszystko stanowig waska grupe spofeczna, kupuja
produkty luksusowe, a kosmetyki i zabiegi do pielegnacji skory wybieraja bardzo
starannie — sg to np. profesjonalne kremy wytwarzane na zamodwienie przez
spegjalistow w salonach spa.

Az 80% kobiet w Rosji kupuje kosmetyki w wyspecjalizowanych sklepach lub
w aptekach, 5% dokonuje zakupu przez intemet. Supermarkety z 15-procentowym
wynikiem zajmuja 3. miejsce. Warto w tym miejscu zwrocic uwage na stosunek
do sprzedawcdw, ktdry w Rosji jest dos¢ nietypowy. Jesli klientki otrzymuja zbyt duzo
informadji ze strony konsultanta, zazwyczaj nie dokonuja zakupu. Statystyki pokazuja,
e Rosjanki kupuja wiecej, jesli sprzedawcy nie oferuja im swojej pomocy przy wyborze.
Najmniejsza sprzedaz odnotowuje sektor perfumeryjny. Jednakze wkrétce i ta czes¢
rynku ma sie rozwinac. Jak dotad sprzedaz tego sektora skupia sie gtéwnie w duzych
miastach, gdzie 96% kobiet i 84% mezczyzn uzywa perfum i wod toaletowych.
Wydawanie pieniedzy w madry sposob stato sie w ostatnich latach trendem, co
ma réwniez przetozenie na wyniki sektora perfumeryjnego. Nie oznacza to jednak,
7e Rosjanki wydaja mniej, tylko ze decyduija tu raczej relacje cenowe. Okofo 60%
klientek kupuje zapachy na wyprzedazach lub przy uzyciu kart znizkowych
i lojalnosciowych. Dla 75% z nich cena jest czynnikiem decydujacym o zakupie.
Przedstawione w artykule preferencje rosyjskich konsumentek potwierdzaja dobry
moment dla eksportu polskich kosmetykéw na ten duzy i chfonny rynek.

Adriana Jakubowska
W oparciu o Russian female. What's she like?, “Cosmetics in Russia” 2013-2014.
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Wioski rynek
kosmetyczny

- analiza
koniunkturalna 2013

Obroty wtoskiej branzy
kosmetycznej utrzymujg sie
dzieki konkurencyjnosci

na rynkach zagranicznych
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Ewa Trzcinska
Aldo Quarta

Kryzys nie wystraszyl wloskich konsumentow, ktorzy
zmieniaja kanaty zakupu kosmetykoéw i same produkty,
ale nie rezygnuja z nich, uznajac za niezbedne
w codziennym zyciu.

Razem z Wielka Brytania, Wiochy sga czwartym co do wielkosci rynkiem
konsumentéw i producentéw kosmetykdéw w Europie. Jednoczesnie s3 tez
niekwestionowanym liderem w produkgji wyrobéw o wysokim wkladzie
innowagji, jak makijaz (65% preparatdw do makijazu dystrybuowanych na
Swiecie jest Made in lItaly) i produkty do koloryzacji wtoséw. Sektor daje prace
dla 35 000 os6b, a dodajac firmy pracujace na jego rzecz, zatrudnienie wzrasta
do 200 000.

Czego szuka wloski konsument i jak zmienily sie jego oczekiwania
w stosunku do poprzednich lat?

Pytanie to zadaliSmy Cosmetica ltalia, stowarzyszeniu skupiajacemu okoto
500 firm produkujacych kosmetyki (z prawie 1000 obecnych w kraju),
co stanowi 95% wioskiego rynku kosmetycznego:

- Spowolnienie gospodarcze w ostatnich latach z pewnosciq wplynefo
na wydatki konsumentdw, jednak mimo wszystko kosmetyk pozostaje
produktem niezbednym w zyciu codziennym i jest wyrazem dbatosci o higiene
i dobre samopoczucie. Konsument nie odmawia sobie zakupdw
kosmetycznych, ale zmienia kanaty nabywania produktu i przedziafy cenowe.
Whoskie firmy zywo reagujq na te nowe opge zakupu poprzez tworzenie
sojuszy w ramach fafcuchéw dystrybugi, aby mdc zaproponowac nowe
sposoby shopping experience.

Dlatego tez konsumpcja wewnetrzna kosmetykow, mimo Ze podlega tez
warunkom rynkowego kryzysu, ktdre od pewnego czasu majq wptyw na duze
grupy konsumentdw, nie osiggneta poziomu spadku lub stagnadji jak w innych
sektorach, takich jak moda, obuwie czy home entertainment.

Drugi rok z rzedu utrzymuje sie trend spadkowy w konsumpgji
wewnetrznej, ktory w 2013 roku wynosit -2,8%. Wtosi kupili
kosmetyki o wartosci 9,4 miliardéw euro i to tylko dzieki eksportowi,
ktory wynosi +12 % zwigkszyla sie wartos¢ produkcji o 3%.

Od pewnego czasu trwa proces racjonalizacji konsumpgcji we Wioszech:
nie jestesmy $wiadkami spadku wielkosci (ilosci), ale zmiany kierunkdw zakupu
w strone nizszych przedziatéw cenowych i w kierunku kanatéw sprzedazy
szybciej reagujacych na zmiany potrzeb. To powigksza znany juz wczesdniej
efekt klepsydry, ktory uwidocznia sprzedaz produktéw z najwyzszej pétki i tych
z najnizszej, kosztem produktdw Srodka i kanatdw statycznych, niebedacych
w stanie sprosta¢ zmieniajacym sie wymaganiom konsumentow.

Pod koniec 2013 roku wartos¢ produkcji wzrosta o prawie trzy punkty
procentowe do kwoty 9,3 mld euro i podobne wzrosty spodziewane sa w 2014
roku, to z pewnoscig zastuga eksportu, ktdry w 2013 roku osiagnat 3,2 mid
euro, z tendencja dodatnia 12 %.

Sektor perfumeryjny, ze spadkiem o 5,1%, ma najwigkszy problem
w stosunku do innych kanatéw tradycyjnych w ostatnich latach. Wartosc¢
sprzedazy ogdtem w roku 2013 osiagnefa kwote tylko 2,1 milardéw euro.
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Negatywne wyniki zanotowat kolejny rok z rzedu takze sektor
profesjonalny. Gabinety kosmetyczne i estetyczne oraz fryzjerstwo
dotkniete sa nizsza frekwencja klientdw, na co oczywiscie ma wpltyw obecny
kryzysu. Na koniec roku 2013 zanotowano spadek o $rednio osiem punktéw
procentowych do warto$ci 840 min euro. Prognozy na pierwsze szesc
miesiecy 2014 roku przewidujg zmniejszenie tendencji spadkowej do -4 %.

Ostatni rok to takze spowolnienie tempa wzrostu w aptekach, gdzie po
latach ponad przecietnego wzrostu zanotowano lekka stagnacje. Jednak
wydaje sie, ze byly to kiopoty tylko przejsciowe. Perspektywa
Srednioterminowa przewiduje powrét do stabilnosci. Druga potowa roku
2013 przyniosta zamkniecie na prawie jednoprocentowym plusie, co daje
kwote blisko 1,8 mld euro. Tym samym potwierdza sie spostrzezenie
z poprzednich lat, ze poziom zaufania konsumentéw do opieki i ustug
dodatkowych, ktdre apteka oferuje na dtuzsza mete, nie spada.

W przeciwienstwie do kanatéw podlegajacych tendencji spadkowe;j
sprzedaz w sklepach zielarskich, dzieki zjawisku sklepéw jednej marki
i rosnacej orientacji green konsumenta, wzrosta o 2 %, co pozwolito
na koniec 2013 roku na przekroczenie kwoty 400 min euro. Tendencja
ta pokazuje, ze wazna cze$¢ konsumentow nie rezygnuje z zakupow
produktéw naturalnych, nawet w trudnym okresie ekonomicznym.

Bardzo ciekawy trend mozemy zaobserwowa¢ w duzej dystrybucji
(+0,5%). Mozna by w zasadzie moéwic o ptaskim rynku, ktory tak naprawde
realizowany jest poprzez sprzedaz masowa wyspecjalizowana i nowe
monomarki, co tacznie daje kwote blisko 4 mld euro, potwierdzajac tym
samym, ze jest to najwazniejszy kanat sprzedazy dla tej kategorii produktow.
Analiza w supermarketach potwierdza niejednorodng sytuacje. Na wyniki
tego kanatu pozytywny wplyw maja centra specjalistyczne i mono marki,
w przeciwienstwie do duzych powierzchni, ktére maja znaczne problemy
i obecnie s3 monitorowane ze szczegodlng uwaga. Caty czas powigksza sie
réznica, jaka powstata pomiedzy sprzedaza kosmetykéw w tradycyjnych
supermarketach i hipermarketach, ktére spadly o prawie cztery punkty
procentowe, a tymi na wyspecjalizowanych powierzchniach, znanych
réwniez, jako ,house-WC" (lub ,nowoczesny kanal"), ktdre odnotowaty
wzrost o ponad 10%. Nawet w kanale mass obserwuje sie polaryzacje
masowych zakupdw, ktora charakteryzuje rynek kosmetyczny od kilku lat.
W szczegdlnosci, na dolnym biegunie tej skali wptyw znaczacy, cho¢ nadal
trudny do oszacowania, ma zjawisko dystrybucji mono marki. Tak zwany
monobrand store w przysztosci zostanie oddzielony przy szacowaniu
sprzedazy od mass marketu, biorac pod uwage nowy typ i nowa tozsamos¢
dystrybucji.

Od pewnego czasu sprzedai bezposrednia i korespondencyjna,
obejmujaca ponad 5% catej konsumpgji kosmetykdw, wykazuje wyraznie
lepsze tendencje zwyzkujace niz inne kanaty: $redni wzrost na koniec 2013
roku wynidst ponad cztery punkty procentowe, a wielkos¢ sprzedazy
przekroczyta kwote 530 milionéw euro. Zmieniajace sie postawy
konsumenckie, szukajace coraz bardziej skrajnych mozliwosci, swoje
rozwigzanie znalazty w sprzedazy bezposredniej. Coraz wieksza role
odgrywa tez sprzedaz on-line, ktéra zmienia sposéb klasycznej sprzedazy
wysytkowe;.

Potwierdza sie niezbednos¢ uzywania kosmetykdw, jako wyrazu dbatosci
o higiene i dobre samopoczucie, ktére nie zmniejsza sie nawet w czasach
kryzysu. Z pewnoscig na konsumpcje ma wptyw spowolnienie gospodarcze,
widoczne nawet na rynku kosmetycznym, co tworzy pewna polaryzacje
w konsumpgji: nie spada zakup produktu wysokiej klasy, tak zwanego
,premium price”, ale powigksza sie zainteresowanie produktami nizszej
klasy, bo zapewniaja one doskonaty stosunek, jakosci do ceny.

Dzi$ konsument jest juz $wiadomy jakosci i bezpieczenstwa produktu
kosmetycznego, wigc wybiera kanaly dystrybucji najbardziej dla siebie
dogodne, rezygnujac z produktow klasy sredniej, czyli linii ,bridge”.

Podsumowanie roku 2013 na wioskim rynku kosmetycznym
i przewidywania, co do pierwszego pdtrocza 2014 roku nie napawajg
wielkim optymizmem, jesli bedziemy je poréwnywac do danych sprzed
kryzysu. Po raz kolejny z rzedu tylko dzigki eksportowi mozliwe jest
zwiekszenie produkgji, bo rynek wewnetrzny, cho¢ w stopniu niewielkim,
ale jednak jest w fazie negatywne;j.

Zachecajace sygnaly pochodza z produkcji na rzecz obcych marek.
W przeciwienstwie do $redniej z innych kanatow, ostateczne rezultaty
wykonawcdéw Private Label wzrosty o 4% na koniec roku 2013,
a prognozy na pierwsza potowe 2014 roku daja wzrost nawet 5 procentowy.

Staly wzrost eksportu kosmetycznego pozytywnie wplywa na saldo aktywne
bilansu pfatniczego. W 2013 roku bedzie wygenerowane saldo handlowe
przewyzszajace 1500 min euro, co daje wynik znacznie lepszy od tak
waznych sektoréw jak makarony (1250), rury stalowe (930), helikoptery
(860) czy jachty (1180).

Mimo, ze drugi rok z rzedu trend konsumpdji krajowej spada, konsumenci
nie usuwajg kosmetykow ze swojego koszyka zakupow. W rzeczywistosci
nie jestesmy Swiadkami spadku ilosci, ale zakupy sa ukierunkowane
na nizsze przedziaty cenowe oraz kanaty bardziej dynamicznie reagujace
na nowe potrzeby klientow.

- Rynek kosmetykéw we Wiloszech to jeden z najwiekszych rynkéw
w Europie, przez co jest niezwykle interesujgcym celem dla wszystkich
producentow w tej branzy. Powoduje to ogromnq konkurencyjnos¢
i zréZnicowanie oferty produktowej, promowanej zaréwno przez globalne
firmy kosmetyczne jak i mndstwo lokalnych producentdw.

Jak dla wigkszosci producentdw z tej branzy, obecnos¢ na rynku wloskim
jest dla nas bardzo interesujgca. Majqc jasno i precyzyjnie zdefiniowane
standardy wspdipracy z partnerami, szukamy preznych, sprawnych firm,
gotowych wspdinie z nami dzieli¢ pasje do filozofii naszych marek
i Swiadomie promowac ich unikalnos¢ na rynku. Moze wtasnie zblizajgce
sie targi zaowocujq takim kontaktem? — powiedziat nam Marek
Chotkowski, manager ds. eksportu Oceanic S.A.

Niektore firmy polskie, jak Bell, sa juz obecne na rynku wioskim,
a dla innych targi beda doskonata okazja do wejscia ten, a takie
inne rynki.

Tego ,Cosmetic Reporter” 1zyczy wszystkim wystawcom
na tegorocznych targach Cosmoprof w Bolonii.
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RYNEK SPRZEDAZY DETALICZNEJ

PRODUKTOW KOSMETYCZNYCH W POLSCE
NA PODSTAWIE WYBRANYCH KATEGORII KOSMETYCZNYCH

Rynek kosmetyczny wedtug definicji Nielsena obejmuje takie kategorie jak: szampony i odzywki do wtoséw, produkty
do stylizacji i koloryzacji wtoséw, dezodoranty, kosmetyki do golenia i po goleniu, kosmetyki do pielegnacji twarzy i ciata,
do higieny intymnej, mydta, ptyny do kapieli i zele pod prysznic. Wedtug badania Panelu Handlu Detalicznego
prowadzonego przez Nielsen, taczna sprzedaz wartosciowa koszyka kategorii kosmetycznych w 2013 roku wyniosta
6.3 mld zt. W poréwnaniu do roku ubiegtego, rynek kosmetyczny spadt o 2%.

Najwieksze znaczenie w tacznej sprzedazy produktdw kosmetycznych stanowity kosmetyki do pielegnacji twarzy (19%),
dezodoranty i kosmetyki do pielegnadji ciata (13.0%) oraz szampony do wtoséw (129%).
Szczegdtowe informacje przedstawia wykres 1.

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE

UDZIALY WARTOSCIOWE I-XII 2013

B KOSMETYKI DO PIELEGNACII TWARZY
DEZODORANTY

B KOSMETYKI DO PIELEGNACJI CIAtA

W SZAMPONY

M ZELE POD PRYSZNIC

W FARBY DO WEOSOW
MYDEA
PRODUKTY DO STYLIZACJI WLOSOW
KOSMETYKI PO GOLENIU
ODZYWKI DO WtOSOW

M KOSMETYKI DO GOLENIA

PLYNY DO KAPIELI
B PLYNY DO HIGIENY INTYMNEJ

]]iC]SCl] AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER

I T T TR
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Sposrad analizowanych kategorii w ciggu ostatniego roku rozwijata sie jedynie sprzedaz zeli pod prysznic (+6.2%).
Pozostate kategorie sa stabilne badz notujg spadki. Najwiekszg strate zanotowaly kategorie produktow do stylizacji

wiosow oraz kosmetykow do golenia (odpowiednio: — 5,7% i -6,3%),

Dynamike zmian w rynku kosmetycznym prezentuje wykres 2.

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE

% ZMIANA SPRZEDAZY WARTOSCIOWE! I-XI1 2013 VS I-XI1 2012

% ZMIANA SPRZEDAZY WARTOSCIOWE!

ZELE POD PRYSZNIC

ODZYWKI DO WEOSOW

KOSMETYKI DO PIELEGNACJI TWARZY
PLYNY DO HIGIENY INTYMNE)
KOSMETYKI DO PIELEGNACJI CIAtA
KOSMETYKI PO GOLENIU

2,4%  MYDEA

-3,6% PLYNY DO KAPIELI

-41%  SZAMPONY

-4,3% FARBY DO WLOSOW

-5,5% DEZODORANTY
-5,7% PRODUKTY DO STYLIZACII WtOSOW

-6,3% KOSMETYKI DO GOLENIA

NICISCN

---------

Copyright © 2014 The Nielsen Company

0,5%

0,1%

0,6%

1,6%

6,2%

cosmetic reporter

VI 2014 25



B RYNKI

PIELEGNACJA TWARZY - KOSMETYKI DLA KOBIET | DLA MEZCZYZN

CALA POLSKA PIELEGNACJA TWARZY - SEGMENTACIA
UDZIALY WARTOSCIOWE 2013

\\ L7

® KREMY

PREPARATY DO DEMAKIJAZU
B PIELEGNACIA OCZU
B PIELEGNACJA UST

H MASKI

B MLECZKA
PRODUKTY DO MYCIA TWARZY
TONIKI
SERUM
PEELING

B POZOSTALE

-
Ise
I]IC L (—rl‘l AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER
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W ostatnim roku Polacy wydali na kosmetyki do twarzy prawie 1.1 mld zlotych, i jest to wartos¢ zblizona
do poprzedniego roku.

Rynek kosmetykdéw do pielegnacji twarzy mozemy podzieli¢ na produkty przeznaczone dla kobiet i dla mezczyzn.
Ten pierwszy segment w 2013 stanowit az 95% sprzedazy wszystkich produktéw przeznaczonych do twarzy
(wolumenowo i wartosciowo), jednak to kosmetyki przeznaczone dla mezczyzn zyskuja coraz wiecej wielbicieli.
Podczas gdy, segment kosmetykdw pielegnacyjnych dla kobiet jest stabilny, to juz preparaty skierowane
do mezczyzn odnotowaty wzrost wartosci sprzedazy na poziomie 7,9% wzgledem poprzedniego roku.

Mozemy takze wyrézni¢ produkty pielegnacyjne oraz oczyszczajace. Ten pierwszy segment stanowit w 2013 roku
az 78% sprzedazy wartosciowej, za$ preparaty do oczyszczania 22%. Oba segmenty zachowuija sie stabilnie.

Gdy spojrzymy na formy produktdw, mozemy stwierdzi¢, ze na znaczeniu zyskujg przede wszystkim produkty
w formie serum (+42,2% wzrost sprzedazy wartosciowej, 2013 vs 2012), odpowiedzialne za 2,2% obrotow
wartosciowych oraz ptyny do demakijazu (+17,2% wzrost sprzedazy wartosciowej, 2013 vs 2012), ktdre s drugim
po kremach najwazniejszym segmentem.
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KOSMETYKI DO PIELEGNACJI, STYLIZACJI | KOLORYZACJI WEOSOW

CALA POLSKA PIELEGNACJA WLOSOW - SEGMENTACJA
UDZIALY WARTOSCIOWE 2013

W SZAMPONY ® FARBY DO WLOSOW
PRODUKTY DO UKtADANIA W£OSOW ® ODZYWKI DO WtOSOW

Rynek kosmetykéw do wlosow jest bardzo ztozony zaréwno pod wzgledem liczby producentéw, jak i marek oraz
rodzajéw produktow. Mozemy go podzieli¢ na cztery kategorie: kosmetyki do pielegnacji wiosow czyli szampony
oraz odzywki, kosmetyki do stylizacji wtosow (lakiery, pianki, zele itp.) oraz koloryzatory.

W 2013 roku Polacy wydali na te produkty 1,89 mld ztotych, w poréwnaniu do poprzedniego roku o 3,9% mniej.

Zdecydowanie najwiekszym segmentem sa szampony do wioséw. W omawianym okresie rynek ten wart byt
783 min ztotych (spadek o 4,1% w stosunku do 2012 roku). Najchetniej siegamy po szampony o pojemnosci 301-
500 ml, ktdre stanowia 60% wartosciowe] sprzedazy kategorii, na kolejnym miejscu plasuija sie produkty z przedziatu
201-300 ml z udziatem réwnym 23%.

Kolejnym segmentem pod wzgledem wielkosci sprzedazy sa farby do wioséw. W omawianym okresie ich sprzedaz
wyniosta 482 min ztotych. Produkty te mozemy podzieli¢ na 3 segmenty: preparaty trwale koloryzujace, ktore
stanowig 92,0% w ujeciu wartosciowym, preparaty péttrwale koloryzujace (udziat réwny 4,0%) oraz produkty
czasowo koloryzujace (udziat réwny 4,0%).

Nastepnym segmentem, ktdry bedziemy omawiac sa produkty do stylizacji wloséw. Jest to bardzo szeroka kategoria
poniewaz zaliczajg si¢ do niej rézne formy produktdw do modelowania i uktadania wioséw takie jak lakiery, pianki
czy zele.

W 2013 roku Polacy wydali na te produkty 366 min zlotych (spadek o 5,7% w stosunku do analogicznego okresu
roku poprzedniego). Najchetniej siegamy po produkty w formie sprayu (udziat pod wzgledem wartosci
w analizowanym okresie wyniost 62,3%), na drugim miejscu sg zele do wloséw z udziatem na poziomie 15,3%.
Na kolejnych miejscach znajduja sie pianki (udziat: 12,4%) oraz produkty ukryte w segmencie ,inne” pod ktérym
kryja sie formy takie jak kleje, gumy czy pasty.

Ostatnim, najmniejszym segmentem wchodzacym w sktad kategorii kosmetykéw do wiloséw sa odzywki.
W omawianym okresie wartos¢ ich sprzedazy wyniosta 260 min zlotych. Rynek ten jako jedyny jest stabilny.
Najbardziej populare sg odzywki w formie balsaméw (udziat réwny 68,9%), aczkolwiek w ciggu ostatniego roku
stracity one na znaczeniu na rzecz preparatow w takich formach jak krem, maska czy serum.
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DEZODORANTY

CALA POLSKA DEZODORANTY - SEGMENTACIA

UDZIALY WARTOSCIOWE 2013 W roku 2013 sprzedano 85,7 min sztuk dezodorantow
o wartosci 873 min ztotych.

W poréwnaniu do analogicznego okresu w ubiegtym
HSPRAY MROLL ON ™ ATOMIZER ™ SZTYFT M POZOSTALE I'OkU, zaréwno SprzedaZ ilo$ciowa jak i wartosciowa
spadty (odpowiednio o -1,8% i -5,5%)

Dezodoranty mozemy podzielic na kilka grup
w zaleznosci od przyjetych kryteriow. Mozemy wyodreb-
ni¢ produkty dla kobiet i dla mezczyzn. Sposrod tych
dwéch  segmentédw wieksza sprzedaz generuja
dezodoranty dla kobiet (ich udziat wyniost 54%
wartosciowo w catym rynku tych produktéw). Produkty
dla mezczyzn stanowity 46% ogolnej sprzedazy.
Analizujac rynek dezodorantéw pod katem formy
produktu, wyrdzniamy: spraye, roll-ony, atomizery,
sztyfty i inne. Najlepiej sprzedaja sie spraye i roll-ony,
ktorych udziat w sprzedazy kategorii  wyniost
odpowiednio 55,1% oraz 24,6% wartosciowo.
Jedynym segmentem, ktéry zyskat na znaczeniu byly
dezodoranty z atomizerem, ktére zwiekszyly sprzedaz
w omawianym okresie o 7,3%. Kategorie mozemy
takze podzieli¢ na dezodoranty standardowe
i antyperspiranty. Znaczenie tych pierwszych spada
0 5,5% i obecnie stanowia 36,7% sprzedazy wartos-
ciowej, natomiast udziat antyperspirantdw wynosi 63,3%.

ZELE POD PRYSZNIC

CALA POLSKA ZELE POD PRYSZNIC - SEGMENTACIA
UDZIALY WARTOSCIOWE 2013

Zele pod prysznic to najbardziej dynamicznie rosnaca
kategoria kosmetyczna. W ostatnim roku wygenerowata
BREGULARNE ®2IN1 3IN1 ona wzrost sprzedazy wartosciowej na poziomie 6.2%.
Sposrod rodzajow zeli na znaczeniu zyskujg nowe formy
produktow: mleczka, lotiony, pianki, emulsje i zel-kremy,
jednak nadal to Zele sa najwazniejszym segmentem
z udziatem ponad 75%. Na znaczeniu tracg kremy,
ptyny i oliwki.

Konsumenci coraz chetniej siegaja po produkty
wielofunkeyjne. Produkty 3w1: do twarzy, ciafa i wiosow
zanotowaly najwyzszy, az czterokrotny wzrost sprzedazy
i obecnie odpowiadaja za 6,9% sprzedazy wartosciowej.
Najwyzszy udziat maja produkty regular (udziat réwny
69,4%), a na kolejnym miejscu sa 2w1 z udziatem
23,8%.

Opracowata Anna Szymanska, Nielsen
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[ Materiaty opracowata Anna Lesiriska

TRENDY AMERYK

Euromonitor wskazuje na kluczowa role sprzedazy
bezposdredniej, rosnaca role kremdéw BB,
powigkszajacy sie sektor produktéw do pielegnadii
paznokci i wazng role kosmetykdw przeciw-
starzeniowych  jako ~ dominujace  trendy
w kosmetyce 15 krajéow Ameryki. Najszybciej
rosnacym rynkiem sprzedazy bezposrednie] jest
Ekwador, kremy BB sa coraz popularniejsze
w Brazyli i Meksyku. W Brazylii sa one co prawda
stosunkowo drogie, ale ze wzgledu na swojg
wielofunkcyjnos¢ klienci wola je kupi¢ zamiast kilku
taniszych jednozadaniowych kosmetykow.

Do Meksyku pierwszy krem BB trafit od firmy
L'Oréal w 2012 roku i od tamtej pory kilka marek
premium a takze massmarketowych wprowadzito
do sprzedazy kremy BB.

Produkty paznokciowe sg bardzo popularne
w Argentynie i na Dominikanie, na ktdrej mimo
ogolnego spadku sprzedazy kosmetykow, produkty
do paznokdi kroluja zaréwno jezeli chodzi o ilo¢
jak i wartos¢ sprzedazy i odnotowujg jej staly
wzrost.

Przeciwstarzeniowe i rozjasniajace $rodki do
pielegnadji skory sa liderami w Kanadzie. Rosnaca
liczba starzejacych sie kobiet oraz zwigkszajaca sie
liczba imigrantéw jest motywatorem dla tego
segmentu. Kanadyjski konsument wymaga
ponadto funkcjonalnego opakowania i tatwej
aplikacji srodkéw pielegnacyjnych.

RPA

Departament Zdrowia RPA dazy do tego, aby kraj
ten zaczat przestrzega¢ powszechnie obowia-
zujgcych w przemysle kosmetycznym  regulacji.
Do tej pory obowiazywaly przepisy wewnetrzne,
ale wobec spetniania przez firmy potudniowo-
afrykanskie $wiatowych norm, stuszne wydaje sie
przyjecie miedzynarodowych regulacji.

MESKIE KOSMETYKI
W ROSII

Analitycy ocenili  warto$¢  rosyjskiego  rynku
kosmetykow dla mezczyzn w 2013 roku na
892 miIn USD i oczekuja wzrostu tej wartosci
do 2017 r. do ponad 980 min USD. Wiodacym
konsumentem sa starsi mezczyzni, poszukujacy
wygodnych produktéw, odpowiednich dla ich
biznesowego trybu zycia. Pragnienie posiadania
zdrowego i stylowego wygladu w dojrzatych latach
wplywa na wzrost sprzedazy wielofunkcyjnych

cosmetic reporter V-Vl 2014

ZAPRASZAMY

Informujemy, ze trwa nabor na targi InterCHARM Ukraina (17-19 wrzednia).
Wystawcami sekgji polskiej beda: AVA, BANDI, BIELENDA, BIM, CHANTAL,
EDGAR, ERIS, EVELINE, LM.PA., MCR CORPORATION, NEW ANNA,

OCEANIC, PHARMA CF, WYSPY PIEKNA, VERONA, ZIAJA.

Rownoczesnie przyjmujemy zgloszenia na targi InterCHARM w Moskwie
(22-25 paZdziernika) i na Cosmoprof Asia (12-14 paZdziernika).

Zapraszamy i Panstwa! info@polcharm.com.pl, tel. 22 773 37 51, 502 22 90 90

(np. z filtrami SPF) kosmetykow po goleniu.
Liderem sprzedazy w tym segmencie byly do tej
pory produkty do golenia z 63% udziatem
w rynku kosmetykow dla mezczyzn.

W najblizszych 3 latach eksperci spodziewaja sie
gwattownego wzrostu sprzedazy kosmetykow
po goleniu oraz wdd toaletowych.

W BRAZYLII

Podobnie jak w Rosji rosnie rynek kosmetykow
meskich w Brazylii. Wedtug analitykéw rynku
z firmy Canadean oprécz produktow do golenia,
coraz wigksza role zaczynaja odgrywac produkty
przed i po goleniu. Sprzyja to inwestycjom
producentéw w innowacyjne produkty, taczace
kilka funkgji i oszczedzajace czas poswiecany
pielegnadji. Liderem na rynku brazylijskim jest
firma Gillette, ktéra do oferty ostrzy do golenia
dodata balsamy po goleniu. MezczyZni kupuja
kosmetyki przede wszystkim w  super
i hipermarketach, gdzie w ostatnich kilku latach
podwoita sig sprzedaz tych wyrobow.

COLGATE
- STRATY W WENEZUELI

Koncern Colagate-Palmolive ponidst w ostatnim
kwartale 2013 roku prawie 200 min USD straty
na rynku Wenezueli w zwiazku z kolejna
dewaluacja waluty tego kraju, ktéra w ciagu
2013 roku stracita ponad 30% swej wartosci.
Dtugotrwata inflacja, duzy czarny rynek, braki na
rynku dobr konsumpceyjnych z jednoczesnym
wysokim obtozeniem podatkowym dochoddw
duzych  koncerndw, sprzyjaja  dalszemu
kryzysowi. Jednoczesnie Wenezuela usituje
utrzymac  sztucznie niskie ceny, co jest
szczegolnie dotkliwe dla producentow wyrobdw
konsumpcyjnych.

MIEDZ — KOMPONENT DEKADY

Amerykanscy eksperci w dziedzinie pielegnadji
skory sa zdania, Zze miedZ bedzie bardzo
waznym i popularnym  komponentem
kosmetykéw przeciw-starzeniowych w  tej
dekadzie. W odroznieniu od srebra mied? jest
metabolizowana w naszym  organizmie,
o znacznie obniza ryzyko zatrucia tym metalem.
Badania wskazuja, iz czastki miedzi pomagaja w
tworzeniu kolagenu oraz elastyny i pierwiastek
ten coraz czesciej jest uzywany w $rodkach do
pielegnacji skéry, po operacjach a takze
zabiegach z uzyciem lasera (redukcja

zaczerwienien). Ponadto miedZ wygtadza blizny
tradzikowe, a takze zaczyna by¢ komponentem
serum do pielegnacji wlosow, zwiekszajac wielkos¢
mieszkéw wiosowych i nadajac wlosom wyglad
grubszych i zdrowszych. W najblizszych latach
miedZ moze stac sie elementem dostarczanym na
poziomie  czasteczkowym  np.  poprzez
wbudowanie czasteczek tego pierwiastka w
poszewke poduszki, na ktorej $pimy — taka
technologie o nazwie Cupron opracowata juz firma
z Virginii.

KOSMETYKI WOLNE
OD GLUTENU

Jedna z amerykanskich marek kosmetyki kolorowej
— Vincent Longo — zmienifa ostatnio receptury
swoich najpopularniejszych $rodkéw do makijazu,
tak aby byly bezglutenowe, gdyz taki nowy trend
staje sie coraz bardziej popularny, szczegolnie w
USA. Sklepy spozywcze i supermarkety zaczynaja
dotacza¢ do swoich sekcji  produktéw nie
zawierajacych  glutenu  réwniez  kosmetyki.
Naukowcy twierdza bowiem, Ze stosowanie np.
pomadki czy blyszczyka do ust zawierajacych
gluten, moze wywotywac u alergikow niepozadane
reakcje organizmu. Wobec rosnacej liczby oséb
cierpiacych na celiakie i inne odmiany alergii na
gluten, wiele firm zaczyna zmienia¢ receptury
swych produktow kosmetycznych na wolne od
glutenu, aby jak najpetniej odpowiada¢ na
oczekiwania konsumentéw. Takie zmiany receptur
dotycza przede wszystkim produktéw do ust.

ROZWOJ PLASTIKOWYCH
OPAKOWAN W BRAZYLII

Plastik  jest  preferowanym  materiatem
opakowaniowym dla produktow kosmetycznych
i leczniczych w Brazylii. Opakowania te sg coraz
popularniejsze w produktach do wtoséw, takich jak
cho¢by farby czy koloranty oraz oczywiscie
szampony, odzywki itd. Eksperci przewiduja,
ze rynek plastikowych tub dla produktow do
wiosow wzrodnie z 5 min sztuk w 2012 do ponad
7 min sztuk w roku 2017.

CLARIANT POLSKA
- PRZEPROWADZKA

Pod koniec marca biezacego roku Clariant Polska
przenidst swoja siedzibe do nowopostawionego
budynku w tédzkiej Specjalnej Strefie Ekono-
micznej w Konstantynowie todzkim.

www.cosmeticreporter.com
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Z przyjemnoscia informujemy, ze linia dermokosmetykéw ONCODERMA
firmy OCEANIC S.A. otrzymata Nagrode Zaufania Ztoty OTIS 2014.

Juz po raz dziewiaty Laboratorium Kosmetykéw Naturalnych
FARMONA zostato nagrodzone tytutem Solidna Firma.
Certyfikaty Solidnej Firmy to specjalne wyrdznienie dla firm,
poswiadczajace rzetelnos¢ i wiarygodnos¢ przedsiebiorstwa.

[ Materiaty opracowata Anna Lesiriska

POLSKA - ROSNIE LICZBA
DROGERII SIECIOWYCH

W 2014 roku Rossmann Polska zamierza otworzy¢
150 nowych sklepéw, co na przetomie 2014/2015 da
tej sieci 1000 punktow sprzedazy. Rosnie rowniez sie¢
Super-Pharm, ktéra ma juz ponad 50 sklepow
i w biezacym roku planuje otwarcie kolejnych
kilkunastu. Rozwija sie takze sie¢ Drogerii Jasmin,
w ramach ktdrej zrzeszonych jest blisko 200 drogerii,
a do konca 2014 ma przybyc jeszcze okofo 60.

Pod szyldem Hebe dziata w Polsce juz ponad 100
placdwek. Obroty sieci w 2013 roku wyniosty 59 min
euro (Wiadomosci Handlowe, Nr 4(134) kwiecien
2014). Nowe sklepy (50 punktdw rocznie) tej sieci
beda powstawa¢ w galeriach przy gtéwnych ulicach
mniejszych miast oraz przy trasach szybkiego ruchu.
Coraz szybciej rozwija sie w Polsce rynek kosmetykow
naturalnych, chociaz daleko mu jeszcze do nasycenia.
Pionierem w tej dziedzinie jest firma Organique,
oferujgca juz od 14 lat naturalne, ekologiczne
kosmetyki do pielegnacji twarzy, ciata i wiosdw.
Organique posiada 12 sklepéw franczyzowych,
a w 2014 roku zamierza otworzy¢ kolejnych 10.

UKRAINA — WIOSENNY OPTYMIZM

Rynek kosmetyki i perfumerii jest jednym z najbardziej
dynamicznie rozwijajacych sie sektoréw nie tylko
ukrainskiej gospodarki, a takze catej Europy
Wschodniej. Ukraina jest jednoczednie najbardziej
nienasyconym obszarem tej czesci Europy. W Polsce
przed kryzysem srednie wydatki na kosmetyki wynosity
okoto 90 Euro rocznie, w Rosji byto to okoto 65 Euro
a na Ukrainie tylko nieco ponad 35 euro. Detaliczna
sprzedaz kosmetykdw na Ukrainie notuje niezaleznie
od kryzysu ciagly wzrost. Wg danych Goskomstata
w 2012 roku wartos¢ rynku kosmetycznego Ukrainy
powiekszyta 0 10,9 % a w 2013 obserwowano dalszy
wzrost. Gtownymi graczami sa miedzynarodowe
koncerny Procter&Gamble, Oriflame, Avon, L'Oréal,
Beiersdorf, Unilever, KalinaConcern. Miejscowymi
potentatami sa NPO ,Elfa", OAO Effect’, MNPO
,Biokon". Jednym z probleméw rozwoju kosme-
tycznego rynku Ukrainy jest przewaga produkgji
z importu — jest to az 80% w liczbach bezwzglednych.
Krajowi producenci zwigkszaja stopniowo produkgje,
szczegolnie w zakresie $rodkéw do makijazu, manicure
i pedicure, a takze wyrobdw do pielegnaciji ciata.

Wg wynikéw | kwartatu 2014 indeks przyciagania
inwestycji wzrést o 2,72 punktu na 5 mozliwych
(http//ubr.ua). To najwyzszy (wg EBA) od 2011 roku
przyrost. Najgorszy (1,81) odnotowano w 4 kwartale
2013 roku. Odnowienie kontaktow z Europejskim
Funduszem Walutowym i pozytywnie oceniane
posunigcia  rzadu w sprawie ufatwien dla

przedsiebiorcéw przyczyniaja sie do optymizmu
biznesu co do dalszego rozwoju Ukrainy, ale bez
szybkiego przeprowadzenia dalszych reform, moze on
dos¢ szybko opasc.

http//ubr.ua; http//economics.unian.ua

BELGIA — NIEDOZWOLONE
KOMPONENTY W KOSMETYKACH

Instytut Zdrowia Publicznego i Wolny Uniwersytet
Brukselski wykazaly w swych badaniach, ze ponad
60% obecnych na belgijskim rynku kosmetykow
rozjasniajacych  cere, zawiera  niedozwolone
komponenty. Na szczedcie coraz nowoczesniejsze
metody badan pozwalaja doktadniej analizowa¢ skiady
kosmetykdéw. Najczesciej tymi  niedozwolonymi
substancjami sa kortykosterydy (powodujace stany
zapalne i infekcje) oraz hydrochinony, ktére maja wiele
dziatan ubocznych i sa niebezpieczne dla kobiet
w cigzy. Wiele marek i organizacji kontynuuje
wysitki, aby zapobiec rozpowszechnianiu nielegalnych
kosmetykow, ale wciaz jest ryzyko, ze konsumenci
beda je kupowac, nawet wiedzac o ich szkodliwych
skfadnikach, bo sa tanie. Dostaja sie one na rynek ta
sama droga co nielegalne srodki medyczne. RAPEX to
jeden z systemdw alarmowych, ktory zawiera przeglad
nielegalnych produktéw konsumpcyjnych na rynku UE.
W kazdy piatek komisja publikuje tygodniowy przeglad
tych srodkdw i ryzyka zwiazanego z ich uzywaniem.

WIELKA BRYTANIA
— KREMY ,ALFABETYCZNE"

Na rynku brytyjskim, ktory jest czesto pierwszym
rynkiem sprzedajacym wszelkie europejskie nowinki
kosmetyczne, rosnie rynek kreméw ,alfabetycznych”
(BB,CC). W 2013 roku powiekszyt sie on 3-krotnie,
osiagajac wartos¢ 10,6 min GBP.  Wzrost ten
napedzaja pojawiajace sie produkty o bardzo
skomplikowanych recepturach, spetniajace wiele
funkgji, ktdre do tej pory wypetniaty kremy do
pojedynczych zadan o prostych formutach. Kremy
,alfabetyczne” wystartowaty od kreméw BB, ale
obecnie populamos¢ zyskuja kremy CC i DD. Niektore
klientki uzywaja tych kremdw, bo troche narzuca je
rynek, inne widza ogromna wygode w kupowaniu i
stosowaniu jednego produktu zamiast kilku. Niestety
powoduje to spadek sprzedazy kreméw z jedna
funkgja (12% w 2012, i 15% w 2013.)

W opracowaniu sg juz kremy EE (od Elemental
emulsion lub Energy Enhancing Cream) mogace
jednoczednie nawilza¢ i matowic.

Zadaniem handlu bedzie informowanie konsumentéw
o zasadach stosowania kreméw alfabetycznych”

w codziennych praktykach pielegnacyjnych, zestawia-
nia ich z kremami o jednokierunkowym dziataniu.

TAJLANDIA — WZROST RYNKU
DOBR LUKSUSOWYCH

Statystyki Ministerstwa Finansow Tajlandii wskazuja, ze
kraj ten odnotowuje wzrost rynku dobr luksusowych.
Import tych towaréw osiagnat wartos¢ 3,2 mld USD,
gtownie dzieki sektorowi perfumerii i kosmetykow
(wzrost 0 35,63% rok do roku). W 2013 r. obnizone
zostaly cfa importowe na dobra luksusowe, co
zaowocowato zwigkszonym zainteresowaniem turystow
do odwiedzania ,zakupowego raju”. Pozytywny klimat
wplynat dobrze na calg branze kosmetyczng, ktdra
napedza rozwijajaca sie gospodarka, wysmakowany
klient, w tym konsument meski, dzieki ktéremu sektor
kosmetyki meskiej jest bardzo lukratywnym biznesem.
Réwniez inne kraje tego regionu, takie jak Singapur,
Hong Kong czy Malezja kontynuujg rozwdj branzy
kosmetycznej dzieki turystyce.

AUSTRALIA

Australijska branza kosmetyczna odnotowuje ostatnio
niespodziewany, ale stabilny wzrost (raport IBIS World),
do ktdrego przyczynity sie m.in. innowacyjnos¢ jezeli
chodzi o wielofunkcyjnos¢  kosmetyki, presja
konkurencji, e-handel oraz mocna pozycja australijskiego
dolara. Liderami rynku sa Procter & Gamble oraz
L'Oréal, ktore z sukcesem wprowadzity w ostatnim
roku kremy BB i CC.

CHINY — KONOPIE |
POMAGAJA WALCZYC Z BIEDA

Chiny, walczac z ubdstwem, aktywnie promujg uprawe
konopii dla wielu gatezi przemystu, w tym dla
przemystu kosmetycznego. Kilkukrotny wzrost upraw
nastepuje m.in. w prowingji Yunnan, Gansu. Projekt
ma przynie$¢ lepsze perspektywy zycia 3 milionom
biedakow. Wyciagi olejkow z nasion konopii sa od
jakiego$ czasu stosowane jako komponenty
nawilzajace w kremach, a takze w innych kosmetykach,
takich jak np. dezodoranty. Migedzynarodowa marka
kosmetykow do pielegnacji ciata The Body Shop
uzywa super nawilzajacego i $wietnie absorbujacego
olejku z nasion konopii jako bazowego skfadnika
swych wyrobow. Konopie sg tatwe w uprawie
(4-5 miesiecy) i nie wymagaja uzycia Srodkow
chemicznych. Wiladze chinskie obiecuja doktadac
wszelkich staran, aby konopie nie byly wykorzystane
przy tej okazji do nielegalnej produkgji.
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Mariaz piekna:
ze sztuka

Budowanie marki
_poprzez
sponsorowanie kultury

W ostatnich latach byt wielu instytucji kulturalnych
jest prawie catkowicie zaleiny od zdobycia sponsora,
ktory zapewnia finansowe wsparcie i gwarantuje ich
istnienie. Moina zauwazy¢, ze mecenat nad kultura
sprawowany przez panstwo przejely firmy prywatne,
ktore te dziatalnos¢ wykorzystuja do budowania
swojej marki. Wiele duzych lub mniejszych inicjatyw
artystycznych nie doszloby do skutku, gdyby nie
wsparcie sponsorow.

Co powoduje, ze firma produkujaca kosmetyki decyduje sie na dziatalnos¢
sponsorska zwiazang ze Swiatem kultury? Takie pytanie zadalismy muin,
firmie Oceanic:

— Firma Oceanic od lat patronuje rozmaitym wydarzeniom i instytugom
kulturalnym, zaréwno w skali lokalnej, jak i ogdlnokrajowej. Marke AA
budujemy wieloptaszczyznowo. Dziatamy na wielu obszarach. Jednym
z nich jest wspieranie inigiatyw kulturalnych. Kultura zawsze byfa, jest
i bedzie wyznacznikiem wrazliwosci, a my produkujemy kosmetyki dla
Jwrazliwedw”.  Wspotwlascicielka firmy, Dorota Soszynska, znana jest
ze swojego zamifowania sztuki, a zwlaszcza do muzyki: — Jestesmy
przekonani, ze kazde ciekawe, aspirujgce przedsiewziecie kulturalne wptywa
doskonale na wizerunek i postrzeganie firmy. Po prostu chcemy pomdc tym,
ktdrzy wykorzystujgc swdyj talent i umiejetnosci starajq sie wnosic¢ piekno
i sztuke w nasze zycie.

W wielu krajach wyksztalcita sie juz tradycja przynaleznosci do elitarnych
organizacji wspierajacych kulture. Fundacja Amici della Scala czy Klub Patrona
czeskiego Nérodnihodivadla (Teatru Narodowego) maja charakter
prestizowych klubéw, ktérych cztonkowie zobowiazujg sie do wspierania
konkretnych instytucji. Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego RP juz
dawno otwarcie przyznato, Zze nie bedzie w stanie finansowac struktur
kulturalnych w stopniu przewyzszajacym 30% ich potrzeb.
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Szansa dla przetrwania kultury wysokiej jest wspdfpraca z prywatnymi
firmami, ktére rozumieja koniecznos¢ wspierania tego typu instytucji.

W te potrzeby doskonale wpisuje sig polityka firmy Dr Irena Eris, marki
bedacej synonimem luksusu i wysokiej jakosci, ale tez innowacyjnosci i wielu
dziatan na polu kultury czy sportu. | tak od 2013 roku firma ta wspiera
dziatania Battyckiego Teatru Tanca i Opery Battyckiej w Gdansku, a w stulecie
warszawskiego Teatru Polskiego (réwniez w 2013 roku) zostata jego
platynowym mecenasem.

Dr Irena Eris to jedyna polska marka przyjeta do prestizowego Comité Colbert
(stowarzyszenia 75 najbardziej luksusowych $wiatowych marek, wsrdd
ktérych znajduja sie m.in. Veuve Clicquot, Dior, Louis Vuitton). Do tej samej
organizacji nalezy takze Comedie Francaise, ktdrej czlonkiem jest obecny
dyrektor Teatru Polskiego im. Arnolda Szyfmana Andrzej Seweryn, od 1993
roku tam nie tylko wystepujacy, ale tez i rezyserujacy.

— Pracujemy z pasjq i z ludZmi, ktorzy te pasje z nami dzielq. Zwracamy
uwage na wiele aspektéw takich jak wiara w to co sie robj, szacunek dla
innych, wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom, konsekwencje w dziataniu.
Jestesmy bardzo wyczuleni na potrzeby kultury polskiej, czujemy sie z nig
zwigzani. Chcemy w niej uczestniczy¢ ale tez...idziemy jak zawsze wiasng
drogg — podkredla dr Irena Eris.

W ten sposob przecigly sie drogi firmy Dr lIreny Eris i Teatru Polskiego
w Warszawie. Rzeczywistos¢ rynkowa wymusita na instytucjach kultury
konieczno$¢ dostosowania sie do jej realidw. Dzi$ to one same probuja
szuka¢ sponsordéw prywatnych. Mozna zaobserwowac dwie wyrazne
tendencje. Pierwsza to wprost lawinowy wzrost liczby drobnych
Srodowiskowych projektow kulturalnych, na ktérych realizacje organizatorzy
szukaja sponsorow mogacych w catosci je sfinansowac. Najpierw jest pomyst,
a pd7Zniej zaczyna sie szukanie $rodkéw poprzez rozsytanie ofert.

Drugi bardziej pozadany kierunek to rosnaca liczba duzych projektdw, ktérych
pomystodawcy potrafia zaproponowaé profesjonalny pakiet sponsorski.

www.cosmeticreporter.com
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Nadal wiele propozycji dla sponsoréw nie jest przemyslanych czy
dostosowanych do profilu firmy, co nie daje pozadanych korzysci
wizerunkowych lub marketingowych, ktére firma mogtaby czerpa¢
Z proponowanej wspotpracy.

O dziatalnosci sponsorskiej mysli wielu przedsiebiorcow, dla ktorych atrakcyjne
wizerunkowo wydaje sie miano ,sponsora kultury”, brzmiace nobilitujaco
i powaznie. Jesli myslimy o kreowaniu wizerunku przedsiebiorstwa poprzez
wspieranie dziatan artystycznych, nie wystarczy tu jednorazowa wptata na
przypadkowy koncert czy spektakl. Marke firmy moze ksztattowac jedynie
wlozenie sponsoringu w starannie zaplanowana strategie, ktéra musi zaklada¢
kilkuletnie dziatania, a to, co tu ukrywac, jest kosztowne. — Laboratorium
Kosmetyczne ,Joanna” od kilku lat aktywnie wspiera rozwdj mfodych
talentdw. Jestesmy sponsorem ogdlnopolskich programow, ktdre emitowane
sq na antenach telewizji komercyjnych oraz publicznych.

Kilkukrotnie objelismy patronatem sponsoring takich programéw jak:
,Bitwa na glosy’, , The Voice of Poland” czy ,Must be the Music”. Nagrodami
w nich jest nie tylko promocja wokalistw w postaci wydawania piyt,
umozliwienia wystepdw na znanych festiwalach, jak Opole czy Sopot, ale
takze wspieranie akgji charytatywnych na ktére sq kierowane specjalne
nagrody finansowe — powiedziata Agnieszka Rajewska, dyrektor
marketingu firmy Joanna.

Bolaczka decyzji sponsorskich jest ich ,kampanijnos¢”, czyli powszechne
w Polsce postrzeganie dziatan PR-owych jako jednorazowych kampanii.
Skuteczny sponsoring kultury to dziafalnos¢ realizujaca szersza polityke
komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem, odwotujaca sie do starannie
okreslonych grup odbiorcow i pasujaca do ogdlnego komunikatu, ktory firma
wysyta na zewnatrz. — Przede wszystkim staramy sie dziata¢ dfugofalowo
i perspektywicznie. Nawigzujemy wspofprace z ciekawymi, nowoczesnym,
ambitnymi  osrodkami  kultury. Z kilkoma z nich wspdtpracujemy
nieprzerwanie juz od dfuzszego czasu. Jestesmy statym partnerem
warszawskiego Teatru Roma oraz sopockiej Polskiej Filharmonii Kameralnej
Wojciecha Rajskiego. Jednoczesnie z ochotq wspieramy inne projekty
artystyczne, szczegdinie te odbywajqgce sie w Sopocie — tak widzi swoja role
jako promotora kultury firma Oceanic.

Nie mozna zapomina¢ o fakcie, ze sponsoring jest relacja partnerska,
w wyniku ktorej obie strony powinny czerpaé okreslone korzysci. Sponsor,
przekazujac na rzecz wybranej inicjatywy S$rodki finansowe, oczekuje
w zamian przede wszystkim mozliwosci wykorzystania jej promocyjnego
potencjatu. Sponsoring moze by¢ nowym sposobem komunikacji
przedsigbiorstwa z otoczeniem, a decyzja o wspieraniu kultury moze da¢
firmom, oprocz wymiernych korzysci, takze poczucie nobilitacji. Tak stato sie
w przypadku marki Dr Irena Eris, zaproszonej pod koniec 2013 roku do
wspottworzenia kalendarza Ambasady RP w Paryzu na rok 2014. Kalendarz
jest wynikiem artystycznej wspotpracy Tomasza Ortlowskiego, ambasadora
Polski, jego zony, Aleksandry Orlowskiej, a takze fotografika Piotra
Stoktosy. Tworcy potaczyli sity, aby przygotowac¢ wyjatkowy kalendarz
promujacy polska mode przy udziale polskiej firmy kosmetycznej
w imponujacych wnetrzach Hétel de Monaco, rezydencji ambasadora.

Sponsor ze swojej dziatalnosci moze czerpaé réznorodne korzysci.
Podjecie przez przedsiebiorstwo decyzji o sponsorowaniu waznych wydarzen
kulturalnych moze pozytywnie wptyna¢ na motywacje pracownikow
i zwiekszy¢ ich poziom identyfikacji z firma. W komunikacji na zewnetrz
sponsoring uatrakcyjnia komunikat, jaki przedsiebiorstwo przekazuje
otoczeniu. Przesycenie mediéw reklamami powoduje, ze firmom coraz
trudniej dotrze¢ do odbiorcdw z przekazem, ktory bytby wiarygodny.
Dziatalnos¢ sponsorska pozwala wzmocni¢ rozpoznawalnos¢ marki, a takze
zdoby¢ dla niej uznanie i przychylnos¢. To gtéwne przyczyny, dla ktdrych firmy
starajg sie zdoby¢ miano mecenasa kultury. Sponsor moze liczy¢ tez na
pozytywne skojarzenia, ktdre wywotuje wspierana przez niego inicjatywa,
a ktore w swiadomosci odbiorcdw potacza sie z jego firma.

Czy wspieranie kultury jest dziatalnoscia zupetnie bezpieczna z punktu
widzenia  przedsiebiorstwa?  Oczywiscie nie, poniewaz decyzja
0 sponsorowaniu inicjatyw kulturalnych niesie ze sobag takze pewne
niebezpieczenstwa. Niepowodzenia powoduje niestaranne wybranie obiektu
sponsoringy, niedostosowanie go do polityki komunikacyjnej firmy, czy tez
niespojnos¢ przekazéw. Najwieksze niebezpieczenstwo niesie wybor
przedsiewziecia sponsorskiego niezgodnego z kreowanym obrazem firmy.
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Jesli chcemy budowac wizerunek firmy stabilnej, z tradycjami to nie mozemy
sponsorowac np. koncertu rockowego.

— W ubieglym i obecnym roku partnerujemy Teatrowi Roma w Warszawie
oraz Sopockiej Polskiej Filharmonii Kameralnej Wojciecha Rajskiego.
W poprzednich latach Oceanic wspierat takze Ulice Artystow w Sopocie,
X Battycki Festiwal Nauki, Battycki Festiwal Tanca, Teatr Muzyczny w Gdyni,
a takze Teatr Miejski w Gdyni — tak budowany jest wizerunek firmy Oceanic.

Wsrod przyczyn nieudanych inicjatyw sponsorskich wymieniane sa takze
nieporozumienia z mediami, ktore czesto tego typu dziatania oceniaja jako
kryptoreklame. Wspodtpraca pomiedzy biznesem a kulturg budzi czasem
watpliwosci. Jej przeciwnicy twierdza, ze odbiera wiarygodnos¢ inicjatywom
kulturalnym i powoduje podejrzenia o brak niezaleznosci, wrecz komercje.
Z kolei decyzje biznesmendw o wspieraniu kultury moga byc traktowane jako
kaprys, czasami nawet snobizm. Na szczescie wigkszos$¢ zainteresowanych
ten rodzaj wspdtpracy postrzega jako dobry biznes.

Sponsoring kultury spetnia wiele funkgji, najbardziej skuteczny staje sie wtedy,
gdy traktowany jest jako element strategii komunikacyjnej. Przedsiebiorstwa
decydujace sie na wspdtudziat w tego typu inicjatywach sa najczesciej
postrzegane jako firmy odpowiedzialne spofecznie, odwazne i wiarygodne,
a to wartosci nie do przecenienia przy tworzeniu silnej marki. Za przyktad
moze tu postuzy¢ Eveline Cosmetics, firma ktéra od wielu lat uczestniczy w
réznych wydarzeniach kulturalnych. Obecnos¢ marki w ponad 70 krajach
$wiata oraz bogactwo asortymentu pozwala angazowac¢ sie w wydarzenia
zaréwno lokalne, jak i miedzynarodowe.

— W Finlandii od 5 lat jesteSmy gldwnym sponsorem zenskiej druzyny
w ringette, a w Polsce druzyny siatkéwki dziewczqt z Mtodziezowego Klubu
Sportowego ,Iskra” z Legionowa. Imprezy masowe to mozliwos¢ dotarcia
do szerokiego grona odbiorcy. UczestniczyliSmy np. w wielkim wydarzeniu
muzycznym Eska Music Awards, Pozegnaniu Lata ze stagg MTV czy
Swiatowym  Festiwalu Kwasnicy. Od poczqtku tego roku nasze
zaangazowanie w projekty kulturalne nabrafo intensywnosci. Sponsoring
wydarzen kulturalnych, to mozliwos¢ zaprezentowania nowosci, produktéw
ze statej oferty, przyblizenia uczestnikom naszej marki — ocenia Eveline.

Takie wspieranie i skuteczne komunikowanie przez dtugi okres moze dawac
efekty w postaci pozytywnego wptywu na wizerunek, wzrostu lojalnosci czy
wzrost sprzedazy. Dlatego tez w tym roku Eveline Cosmetics zostata
patronem serii ksiazek Leniwa Niedziela. Wspotpraca z wydawca, jakim jest
Swiat Ksiazki, obejmuje szereg akcji promocyjnych zorganizowanych na
portalach oraz Facebooky, a takze w sklepie internetowym Eveline.

— Nadchodzqce ciepte wieczory, to wymarzony czas dla kobiet, ktdre otulone
zapachem ulubionego kosmetyku, z ksiqzkq w dfoni, wprowadzajgcq w inny
Swiat, oddajq sie leniwej przyjemnosci. Potqczenie sit marki kosmetycznej,
ktéra tworzy swoje produkty dla kobiet oraz serii znakomitych ksiqzek, ktdre
dajq czytelniczce duchowe przyjemnosci, to podwdjny przekaz kobiecosci
— dodaje Agnieszka Nierychlewska, PR Manager Eveline Cosmetics.

Grupa firm, ktére zrozumiaty subtelnosci sponsoringu kultury i jego
odrebnos¢ od reklamy, powoli ro$nie. Coraz wiecej przedsigbiorstw dba
o utrwalanie wiasnego wizerunku jako struktury zaangazowanej we
wspieranie polskiej kultury, wrazliwej na wartosci, zaangazowanej w projekty
spotecznie wazne, cho¢ nierokujace nadziei na zysk. To stwarza szanse dla
przetrwania kultury wysokiej, poprzez nowy, prywatno-panstwowy model
finansowania.

Sponsoring kultury to element budowania marki, a co za tym idzie
- zwigkszenia sprzedazy. Tyle ze w tym przypadku oprécz firmy,
korzysci odnosza tez inni. Nie moina jednak zapominac,
e sponsoring jest subtelna metoda marketingowa, ktéra ma przede
wszystkim przynosic¢ korzysci przedsiebiorstwu i jego marce.

Ewa Trzcinska

www.cosmeticreporter.com
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KOSMETYKI
DO PIELEGNACI
WEOSOW

TRENDY 20

Wiosna to niewatpliwie czas, ktory w branzy kosmetycznej uptywa pod
hastem ,regeneracji po zimie". Regeneracja ta dotyczy nie tylko skory,
ale réwniez, a by¢ moze przede wszystkim wtosow, ktore poczawszy
od tej pory beda czesciej eksponowane, ale réwniez wystawione na
szkodliwe dziatanie czynnikéw zewnetrznych. W ponizszym artykule
prezentujemy przeglad gtdwnych trendéw w dziedzinie pielegnadji
wlosow, ktore beda obowigzywaly w nadchodzacym roku i ktore
skupiag na sobie uwage konsumentek.

NATURALNE OLEJKI

Branza kosmetyczna rzadzi sie nastepujacymi zasadami: nowosci w dziedzinie
kosmetykow do twarzy stopniowo przechodza do kosmetykow do ciafa, a nastepnie do
wiosow. Weiaz jeszcze populamny olej arganowy byt na poczatku sktadnikiem kreméw
do twarzy. Nastepnie trend ten zostat przeniesiony na olejki i balsamy do ciata, a obecnie
niemal wszyscy producenci kosmetykéw do wlosow maja w swojej ofercie szampony,
maski, olejki i sera wzbogacone o ten cenny skfadnik. Tym samym jednak olej arganowy
spowszechniat, tak jak niegdys olej palmowy, i juz dzi$ producenci przescigaja sie
w poszukiwaniu nowych sktadnikéw, ktére sprawia, ze ich produkt bedzie wyrdzniat sie
na pdtkach sklepowych i przyciagnie uwage Klientow.

Jednym ze sktadnikdw, ktdre coraz czesciej beda pojawiac sie w formufach kosmetykéw
do wlosow jest olej z drzewa marula (Sclerocarya birrea Seed Qil), posiadajacy silne
wiasciwosci odzywcze i doskonatg stabilnos¢. Obecnie mozna znalez¢ go w produktach
takich marek jak The Body Shop, African Botanics, SheaTerra organics, The Leakey
Collection. Drzewo marula, z ktdrego pozyskiwany jest ten cenny sktadnik, rosnie we
wschodniej, potudniowej i $rodkowe] Afryce. Jego zbtte, miesiste, wielkoscig
przypominajace sliwke owoce maja charakterystyczny i egzotyczny smak. Jednak dla
przemystu kosmetycznego najwazniejsze sa jego silne wilasciwosci odzywcze, ktore
gwarantuje m.in. wyjatkowo wysoka zawartos¢ witaminy C. Uznaje sig, ze olej z pestek
maruli zawiera jej cztery razy wiecej niz srednia pomaranicza. Jedli chodzi o pielegnacje
wloséw, olej z maruli ma silne wlasciwosci nawilzajace, ochronne, oczyszczajace
i nablyszczajace. Kobiety z Afryki Potudniowej przez stulecia uzywaty go do pielegnacji
skory ciata, zwlaszcza do pielegnadji suchej, zniszczonej, spierzchnietej skory, popekanych
piet oraz jako oliwka do masazu dla dzieci. Ponizej prezentujemy specyfikacje tego
produktu:

Wyglad jasnozotty
Kolor (gardner) maks. 5
Zapach swoisty
Liczba jodowa 70-100
Zawartos¢ wolnych kwaséw ttuszczowych maks. 0,15
(% jako oleinowy)

Liczba estrowa 150-200
Liczba nadtlenkowa maks. 5
Zalecane stezenie 1-10%

W kosmetologii niewatpliwa zaleta oleju z maruli jest jego wysoka odpornos¢ oksydacyjna
i bardzo dobra stabilnos¢ w formulacjach kosmetycznych, ktére produkt ten zawdziecza
wysokiemu  stezeniu jednonienasyconych kwaséw tluszczowych oraz zawartosci
naturalnych antyoksydantow (gféwnie tokoferoli: 26 mg/100 g, w tym g-tokoferol srednio
22 mg/100 g oleju). Pod wzgledem zawartosci kwaséw tuszczowych olej marula
przypomina olej z oliwek.
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C16:0 (palmitynowy) 9,0 - 12,0%
| C18:0 (stearynowy) 5,0 - 8,0%
C18:1 (oleinowy) 70 - 78%
C18:2 (linolowy) 4,0 - 70%
C18:3 (ALA) 0,1 - 0,6%
—
C18:3 (GLA) 0
C20+ 0,5-0,9%
Inne cenne oleje, ktore zyskuja coraz wieksza populamos¢ w kosmetyce ciata i wiosow,
to m.in. olej z rokitnika, ktdry wzmacnia elastycznosc skory (jej zewnetrzng warstwe), nawilza
ja, radzi sobie z uszkodzeniami wywotanymi przez stonce, fagodzi stany zapalne i dziata
- s antystarzeniowo. Chetnie wykorzystywany w produktach marki CV Skinlabs.
g .v",j.. T Olejek tsubaki, zwany tez olejkiem kameliowym, to cenny skfadnik kosmetykow znany od
BT e [P wiekdw w Japonii. To jemu zaréwno japonskie gejsze jak i samuraje zawdzieczali swoje gtadkie

wiosy. Z kwiatéw rosliny tworzy sie paste i aplikuje ja jako odzywcza i antystarzeniowa kuracje.
Olejek tsubaki pefen jest antyoksydantow oraz kwaséw omega. Jest lekki a przy tym doskonale
nawilza, dzieki czemu w przypadku pielegnadji skory jest idealny dla ttustej i mieszanej cery.
Jest jednym ze sktadnikéw kosmetykow marki Boscia.
Indyjski olejek z owocu amli jest bogaty w wiele witamin (m.in. w witaming C), proteiny oraz
antyoksydanty. Gleboko odzywia skére glowy i wlosy. Sprawia, ze te staja sie grube, zdrowe
i ISniace. Chetnie stosowany w kosmetykach marki Soft Sheen Carson.
Kolejnym cennym naturalnym surowcem jest peruwianski olejek Sacha Inchi. Zawiera proteiny,
kwasy omega, witaming A i E oraz aminokwasy. Uzywany jest zaréwno w gastronomii jak tez
jako olejek do wtosow i skdry twarzy. Jest jednym ze sktadnikéw kosmetykéw La Bella Figura.
Popularny olejek piniowy wykorzystywany jest do pielegnacji skory, leczenia ran i infekgji, oraz
radzenia sobie z takimi schorzeniami jak tuszczyca, Swierzb i wrzody. Olejek zawiera duzg ilos¢
witamin i sktadnikdw odzywczych. Zawiera kwasy ttuszczowe, ktdre stymuluja wzrost komorek,
aminokwasy i witaminy A, B, D i F, opdZniajace proces starzenia. Jest szczegolnie popularny
w Rosji, a jedna z marek posiadajacych go w sktadzie swoich kosmetykow jest Natura Siberica.
Pochodzacy z Tahiti olejek monoi ma tak duzy wplyw na odzywianie skory oraz wioséw,
YOUR AN”__AGING ze potrafi zastapic nawet rjiekté‘re‘ naturalnﬂe olejki wytwarzane przez organizm. Jest lmikstura
Ciblain i} olejku kokosowego i tahitanskiej gardenii. Antyoksydanty w nim zawarte chronig przed
procesami starzenia wtosow oraz skory. Jest jednym ze sktadnikow marki Carol's Daughter.

ALFABET URODY

Od czasu kreméw BB producenci wprowadzaja na rynek nowe, ulepszone wersje tych
wielozadaniowych kosmetykow, nazywajac ich kolejne generacje CC, DD, EE, FF. Ten sam
trend, czyli produkcja wielozadaniowych produktéw coraz nowszych generacji, dotyczy takze
rynku kosmetykéw do wiosow. \Wzorem zyskujacych coraz wiekszg popularnos¢ kremow
mamy wigc wielozadaniowe szampony i odzywki, ktdre nie tylko nawilzaja, wygtadzaja,
i pielegnuja, ale takze hamuja procesy starzenia. Oczywiscie, tak jak w przypadku kremow
pielegnacyjnych do twarzy, sceptycy moga zarzuci¢ multifunkcyjnym produktom do wioséw, ze
sa nieskuteczne, a ich wielozadaniowo$¢ sprawia, ze nie koncentrujg sie dos¢ dobrze na
jednym problemie.

Jednym z przykladéw alfabetycznej rewolucji w kosmetyce jest pierwszy krem BB do wiosow
firmy Pantene — ,Ultimate 10 BB Creme". Jego gtowna wiasciwoscia jest to, ze moze by¢
stosowany zaréwno na wiosy mokre jak i suche.

SACHAZ

~<-O1

s 4 s

Zawarta w nazwie liczba 10 przekazuje informacje o mozliwosciach produktéw:
4 naprawa zniszczonych wioséw A4 ochrona przeciw puszeniu i skrecaniu

4 wzmacnianie 4 ochrona przed wysokimi temperaturami
4 nadanie jedwabistej migkkosci 4 fatwos¢ aplikagji

4 nablyszczanie 4 ochrona wtoséw delikatnych

4 wygladzanie 4 dziafanie przeciwstarzeniowe

ANTI-AGING DLA WEOSOW

Ostatni punkt, bedacy jedna z wiasciwosci produktow wielozadaniowych, to jednoczesnie
zupetnie oddzielny trend na rynku kosmetykéw do wloséw i chod juz nie nowy, to jednak jest
weiaz udoskonalany. Zaréwno producenci kosmetykéw jak i konsumenci zdaja sobie sprawe
z faktu, ze nie tylko twarz zdradza bieg czasu, ale réwniez wiosy starzejg sie w miare uptywu
lat. Traca nawilzenie i potysk, staja sie ciefsze

i bardziej tamliwe. Dzi$ kazda liczaca sie na rynku firma kosmetyczna musi posiada¢ w swoim
portfolio produkty oznaczone jako anti-ageingowe. W ofercie producentow kosmetykow
do wloséw z réznych pdtek cenowych coraz czesciej pojawiaja sie szampony, odzywki, maski,
mleczka i sera przeciwstarzeniowe.

Warto pamietac, ze tego typu produkty nie sa i nie powinny by¢ adresowane tylko do oséb
w $rednim i starszym wieku, bowiem starzejg sie takze wiosy dtugo zapuszczane, np.
5-6-letnie. Produkty anti-ageingowe sg przede wszystkim bogate w specjalnie dobrane
sktadniki aktywne o udokumentowanym dziataniu przeciwstarzeniowym np. kwas hialuronowy,
aminokwasy, witaminy, olej sojowy, olej z oliwek, olejek kokosowy.
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Jednym z najnowszych produktéw w tej dziedzinie jest biomimetyczna keratyna, na rynku wystepujaca w produkcie Keramic 2.0.
Produkt ten wykorzystuje najnowsze osiagniecia technologiczne w wykorzystaniu proteomiki w badaniu struktur aminokwaséw oraz
biatek oraz zaleznosci pomiedzy nimi. Dotyczy to takze zawartej we wilosie keratyny. Dzieki tej dziedzinie nauki wynaleziono nowa
substancje aktywna, jaka jest wtasnie biomimetyczna keratyna. Zawarte w niej biatka sg zbiezne z tymi, ktdre tworza strukture tuski wlosa,
wypelniaja zniszczone miejsca oraz poprawiaja kondycje wlosa.

KERATYNOWE PROSTOWANIE WEQSOW

Kolejnym utrzymujacym sie trendem na rynku kosmetykow do wiosow bedzie wzrost popularnosci produktdw do profesjonalnej kuracji
keratynowej. Na $wiecie zabieg ten znany jest pod nazwa Brazylian Blow Out/ Brazilian Keratin Treatment (BKT). Jest to zaawansowana
terapia, oparta na zastosowaniu keratyny jako gtéwnego i najskuteczniejszego skladnika, bedacego jednoczesnie podstawowym
budulcem skdry, paznokci i wioséw. Zawarta w nim organiczna keratyna sprawia, Ze wtosy staja si¢ na dtuzszy czas gladkie, I$niace,
podatne na stylizacje, a przy tym gteboko odzywione. Inspiracjg do opracowania tej metody byly brazylijskie kobiety, cieszace sie gestymi,
lecz zniszczonymi, puszacymi, kreconymi wiosami, ktdre potrzebowaly produktu prostujacego oraz doglebnie regenerujacego ich
narazone na wilgo¢ oraz intensywne dziatanie stonca wlosy. W Europie w segmencie tym zaistniaty takie marki jak Charmel (Inokeratin),
Encanto, Kativa, Alfaparf, Selective, Cocochoco, Nouar, Kerapro.

Keratynowe prostowanie wloséw polega na wttoczeniu skladnika aktywnego przy uzyciu wysokiej temperatury, tzn. na doktadnym
wprasowaniu keratyny do struktury wiosa w taki sposéb, aby wszelkie ubytki zostaty wypetnione i uzupetnione keratynowym budulcem.
Tak wiec zabieg ten nie wykorzystuje chemicznych, szkodliwych substancji jak np. trwafa prostujaca. Produkt do przeprowadzenia
zabiegu stworzony jest z naturalnych, bogatych sktadnikow, tak wiec nie zaburza i nie ingeruje szkodliwie w strukture wiosa, dzieki czemu
kuracja nie niszczy wioséw, jak inne metody prostowania znane do tej pory. Zabieg mozna przeprowadzac¢ na wiosach farbowanych
(intensyfikacja koloru i przedtuzenie jego trwatosci), zniszczonych zabiegami chemicznymi i rozjasnianych. Efekty po kuracji keratynowej
utrzymuja sie od 3 nawet do 5 miesiecy, w zaleznosci od typu i gestosci wiosow. Wiosy grube i krecone moga by¢ mniej podatne
na zabieg, natomiast najlepsze rezultaty wygtadzenia uzyskuje sie przy wtosach cienkich, puszacych sie. Duzy wptyw na trwatos¢ zabiegu
ma rowniez odpowiednia pielegnacja wloséw: uzywanie szamponu bez soli, stosowanie keratynowych odzywek oraz masek
bez silikondw, a takze ograniczenie produktow do stylizacji zawierajacych alkohol, ktdry wysusza wiosy. Keratynowe prostowanie wioséw

mozna powtdrzy¢ po okoto 4-5 tygodniach bez szkody dla wiosow.
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PUDER DO WEQSOW

Kosmetyk ten jest obecny na rynku dopiero od niedawna. Na ryku polskim dostepny jest w ofercie firm L'Oreal, Gosh, Schwarzkopf
(pod markami Taft, Got2Be, Osis+ oraz Syoss) oraz od niedawna — polskiej firmy Chantal. Jest to doskonata alternatywa dla tradycyjnych
kosmetykéw do stylizacji takich jak pianki do wlosow" czy lakier. Jego gtdéwnymi zaletami sa: wygoda uzycia oraz bardzo dobre
utrwalenie fryzury. Uzycie kosmetyku od nasady wlosow zwieksza widocznie ich objetos¢. Dostepne sa takze pudry posiadajace
dodatkowo wilasciwosci nablyszczajace. Kosmetyk moze by¢ z powodzeniem stosowany takze w celu odswiezenia fryzury przed
kolejnym myciem wloséw. Dodatkowa zaletg jest mate i lekkie opakowanie, ktdre zmiesci sie w torebce kazdej klientki.

Jest to produkt adresowany do wloséw pozbawionych objetosci, plastycznosci, cienkich oraz nieuktadajacych sie. Dzieki lekkiej formule
nadaje sie do kazdego rodzaju wtoséw, niezaleznie od ich dlugosci czy typu.

Celem podsumowania ponizej przedstawiamy zestawienie najwazniejszych cech, ktére powinien posiada¢ puder do whoséw:
zwigkszanie objetosci - puder pozwala nada¢ wlosom objetos¢ bez koniecznosci tapirowania ich i suszenia;

to jeden z najszybszych sposobow na stworzenie pefnej objetosci fryzury;

struktura i ksztalt - zwigkszenie plastycznosci whoséw i umozliwienie utozenia ich w dowolng fryzure;

trwatos¢ - fryzura lepiej i diuzej utrzymuje swéj ksztatt oraz utatwia mocowanie spinek i 0zdob;

plastycznos¢ - tatwe skrecanie pasm i splatanie kosmykow;

Swiezo$¢ - pochfanianie nadmiaru sebum oraz kamuflowanie efektu przettuszczania wiosow;

matowe wykoriczenie - tworzenie bardziej codziennego, matowego wygladu fryzury.

KOSMETYKI DLA MEZCZYZN

W tym roku z pewnoscig bedziemy obserwowac powigkszajaca sie oferte produktow do pielegnacji wioséw dla mezczyzn — szamponow,
odzywek oraz masek. Warto przypomniec, ze od kilku lat ten sam trend obserwujemy w segmencie kosmetykow do twarzy, a takze Zeli
pod prysznic i mydet. Powszechnie wiadomo, Ze skéra mezczyzn rézni sie od skéry kobiet i ma zupetnie inne potrzeby. To samo dotyczy wiosdw.
Kobiety zazwyczaj szukaja kosmetykow o wiasciwosciach wygladzajacych, nawilzajacych oraz nablyszczajacych. Mezczyzni natomiast poszukujg
kosmetykow wzmacniajacych, do wloséw ze skionnoscia do wypadania, fupiezu oraz przettuszczajacych sie. Odrebna kwestig pozostaja
kompozycje zapachowe stworzone specjalnie dla pandw — zazwyczaj odéwiezajace, z nutami mentolu, cytruséw oraz owocow egzotycznych.
W nadchodzacym czasie kosmetyki do wioséw beda przejmowaty wiasciwosci produktéw do pielegnacii ciata i twarzy. Tak wiec coraz
wiecej przedstawicieli branzy ,wlosowej" bedzie poszerzato swoja oferte o produkty ekologiczne, z duza zawartoscia olejkéw naturalnych.
Innym trendem bedzie wielofunkcyjnos¢ produktdw, ktéra jest coraz czesciej pozadana cecha przez zapracowanych konsumentow.
W tym roku mozemy spodziewac sie coraz wiekszej ilosci kosmetykdw generacji BB. Kolejne generacje beda — wzorem kremow do twarzy
— stopniowo udoskonalane i wprowadzane na rynek. Utrzyma sie takze tendencja do poszerzania grona potencjalnych odbiorcéw dzieki
oferowaniu petnej gamy produktéw anti-agingowych oraz gam kosmetykdw dedykowanych dla mezczyzn.

A
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cosmetic reporter VAVl 2014 37



B TECHNOLOGIE

38

KOSMETYKI
DO

PIELEGNACI
CIALA

Opracowanie
Adriana Jakubowska

Zrédto: Cossma 4/2014

Lato to czas, kiedy skora jest wystawiona
na intensywne dzialanie czynnikéw
zewnetrznych, takich jak promienie UV,
wysoka temperatura, nadmierna utrata
wody i nawilzienia. W tym numerze
przedstawiamy przeglad kosmetykow
do pielegnacji ciata, zawierajacych nowe,
ulepszone formuly oraz najnowsze trendy
i wyzwania w dziedzinie kosmetykéw
do ochrony przeciwstonecznej.

KREMY | BALSAMY DO PIELEGNACII CIALA

Najnowsze trendy

Sektor body care czerpie inspiracie z sektora
kosmetykow do pielegnadji twarzy. Jedng z gtéwnych
pozadanych cech sa wiasciwosci przeciwstarzeniowe.
W kosmetykach do pielegnaciji ciata oznacza to przede
wszystkim ujedrnianie, wyréwnany koloryt skory oraz
wyszczuplanie. Celem jest miodsza i lepiej
wygladajaca skéra. Specjalne zadania maja rowniez
meskie kosmetyki do pielegnacji ciafa, charaktery-
zujace sie  meskimi, mocnymi  zapachami,
z dodatkiem migty pieprzowej czy pizma.

Kolejnym celem kosmetykéw do pielegnacii ciata jest
nawilzanie, dlatego musza one by¢ bogate
w witaminy i mineraty.

Rdinice regionalne

Pomimo globalnych trendéw w dziedzinie body care,
wazne sg rowniez réznice regionalne i geograficzny
podziat pozadanych w nich cech. Na Dalekim
Wschodzie obowiazuja lekkie, szybko wchfaniajace sie
konsystencje, chociaz i tu konsumenci s otwarci na
eksperymenty oraz nowe produkty. Zaréwno ekstrakty
jak hasta reklamowe nawiazuja tu do tradycyjnej
chinskiej medycyny, a efekt rozswietlonej skory zdaje
sie by¢ tu najwazniejszy.

Tymczasem w Europie i Stanach Zjednoczonych rynek
kosmetykéw do pielegnacji ciata jest bardziej
tradycyjny i opiera sie na sprawdzonych formutach,
wsrod ktorych weiaz prym wioda masta do ciata.

Oto kilka przykladéw najbardziej popularnych
kosmetykow w poszczegdlnych krajach:
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B Arko Nem Meyveli Bakim firmy Evyap - lekki krem do
ciafa z grejpfrutem i ekstraktem z fig oraz witaming C.
Jego zapach koreluje z uzytymi ekstraktami. Kosmetyk
ten promowany jest jako odzywczy i nawilzajacy oraz
utrzymujacy sie na ciele do 24 godzin;

BSkin So Soft Firming and Restoring Body Cream
firmy Avon Europe - lekki krem do ciata z olejkiem
Babassu z wiasciwosciami odmifadzajacymi i popra-
wiajacymi strukture oraz elastycznos¢ skory;

B Honeymania Rich Body Butter firmy The Body
Shop - utrzymuje prawidtowe nawilzenie suchej skory
przez 24 godziny;

Wiochy

B The Velvet Body Cream firmy Johnson & Johnson
- klinicznie testowany i szybko wchianiajacy sie krem
do ciala z mastem shea, utrzymujacy catodzienne
nawilzenie;

B The Soft Cream firmy Laverana Europe - z olejkiem
jojoba, aloesem i witaming E oferuje dlugotrwate
nawilzenie i pozostawia skore $wieza i nawilzona.
Produkt posiada certyfikat NaTrue, jest wolny od
sztucznych konserwantow, barwnikéw, syntetycznych
zapachéw, GMO oraz sktadnikéw pochodzenia
Zwierzgcego;

Kraje arabskie

B The Enriched Shea Butter Soft Body Cream firmy
Jergens/Kao - to krem do ciafa z mastem shea,
kakaowym i mango, ktéry wnika gleboko w skére
pozostawiajac ja rozéwietlona;

Wielka Brytania

B The Super Cream firmy Pure Chip - to bogaty krem
dla wrazliwej, sktonnej do podraznien skory,
zawierajacy wosk z nasion konopii, ceramid 3
i ceramid 6. Jest to kosmetyk, ktory jest tatwy w
aplikowaniu i wchtanianiu, pozwala skdrze oddychac.
Jest takze odpowiedni do zastosowania przy
zabiegach na wiosy. Odzywia i nawilza skore, a takze
redukuje stany zapalne;

Nowe wyzwania

Przed kosmetykami do pielegnacji ciata stawiane sg coraz
to nowe wyzwania. Powinny pozostawia¢ uczucie
nawilzonej i odprezonej skory, mie¢ unikalny zapach oraz
zawierac jak najwiecej dopiskéw w rodzaju ,wolny od..".
Niestosowanie formaldehydéw, parabendw, fenoksy-
etanolu to juz standard. W wielu krajach producenci
przescigaja sie w dodawaniu jak najwigkszej ilosci
substangji aktywnych, gdzie liczba 5 juz nikogo nie dziwi.
Kolejnym wyzwaniem dla produktéw body care jest
stabilnos¢ substancji zapachowych, ktéra powinna byc
przetestowana w 100 procentach na gotowym
produkcie. Jedli zachodzi interakja pomiedzy dwoma
sktadnikami, istnieje ryzyko wystapienia przebarwien lub
innych symptoméw niekompatybilnosdi, ktore niekiedy
zmuszajg w ostatniej chwili producenta do wymiany
jednego ze sktadnikow. Jedli chemik jest doswiadczony,
zazwyczaj nie powinno to wywola¢ powazniejszych
problemow. Moga natomiast wystapi¢ klopoty gdy np.
substancje aktywne rekrystalizujg sie z powodu
nieodpowiedniej fazy lipidowej lub rekrystalizujg sie
w zmieniajacym sie pH. Taka sytuacja moze doprowadzic
nie tylko do gwattownego spadku efektywnosci, ale takze
do duzych kosztéw reklamacji w przypadku, gdy krysztatki
s3 wyraznie wyczuwalne przy aplikagji.

Produkcja

Zwiekszenie produkcji nie powinno przynies¢
zadnych komplikacji jesli od samego poczatku
W proces zaangazowany jest dziat rozwoju i jesli
wszystkie warunki produkcji sa respektowane.
Zazwyczaj typowe btedy pojawiaja sie na etapie
ustawiania pH lub homogenizacji. Ze wzgledu na
swoja konsystencje kremy do ciata sa relatywnie
tatwa do wprowadzenia kategoria produktowa.

Jedli chodzi o opakowania to ciecia kosztéw na tym
etapie oraz wybdr tanszych materiatow moze czesto
prowadzi¢ do obnizenia jakosci produktu, ktdry jest
narazony np.: na przyjmowanie koloru lub zapachu
opakowania. Cigcie kosztéw nakretek lub pokrywek
moze powodowad, e te czesci opakowania okaza sie
nieszczelne badz nadadza kosmetykowi wyglad taniej
alternatywy dla  kosmetykéw dobrej jakosci.
Dodatkowo po zdjeciu ochronnej folii kolor kremu
i jego zapach moga ulec zmianie.

www.cosmeticreporter.com
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OCHRONA PRZECIWSLONECZNA

Jesli mowa o kosmetykach do pielegnadiji ciata,
to nie mozemy zapomnie¢ o ochronie przed
szkodliwym promieniowaniem UV. Nowe,
ulepszone formuly daja gwarancje, prawidtowej
ochrony zdrowia i wygladu skéry. Najnowsze
badania pokazujg, ze Dermacryl E i Dermakryl
2.0, dwa nowe filtry polimerowe opracowane
przez AkzoNobel Personal Care pozwola
ulepszy¢ produkty z potki sun care, a takze
wydoby¢ z nich nowe, estetyczne wiasciwosci.

W dobie wysokiego zagrozenia wystapieniem
raka skory, regularna fotoochrona jest jedna
z najwazniejszych strategii ochrony zdrowia
rekomendowana przez dermatologéw.
Efektywne filtry przeciwstoneczne moga
zredukowac efekty starzenia sie skéry, ale
przede wszystkim odgrywaja bardzo wazna role
w zapobieganiu oparzeniom sfonecznym, ktére
s jedna z przyczyn wystepowania czerniaka
Zosliwego.

W zwiazku z wysokim zainteresowaniem
promieniowaniem UV i jego skutkami,
wymagania dotyczace ochrony UV sprawity, ze
rynek sun care stat sie jednym z najszybciej
rozwijajacych  sie  sektoréw. Jak podaje
Euromonitor International, globalna sprzedaz
detaliczna miata wynies¢ 9,35 mld dolaréw
w 2013 roku. Produkty rekomendujace
regulare stosowanie produktéw chroniacych
przed szkodliwym dziataniem  promieni
stonecznych wymagaja tez ciagtego odnawiania
i ulepszania formut.

Konsumenci coraz czgsciej zwracajg uwage
na nastepujace cechy tej kategorii produktow:

B wyzszy wspotczynnikéw SPF

(Sun Protection Factor)

stabilne, szerokie spektrum ochorny
lepsza wodoodpornosé

lepsza odpornos¢ na Scieranie
wieksza tatwosc i wygoda aplikacji

lepsze walory estetyczne

Dla technologow oznacza to nowe wyzwania, takie
jak  przeniesienie  wigkszej  wodoodpornosci
z popularnych produktéw, w tym opartych na
alkoholu aerozolach, oraz wiaczenie ochrony UV
do kosmetykéw codziennego uzytku, takich jak kremy
nawilzajace lub BB. Tworzace film polimery utatwiaja
ulepszanie tradycyjnych formut ochrony przeciw-
stonecznej tworzac produkty z lepszym filtrem SPF,
ze zredukowang zawartoscia sktadnikdw aktywnych
oraz dostosowanych do oczekiwan estetycznych
konsumentow. Polimery Dermacryl E i Dermacryl 2.0
pomagaja osiagnac te cele zaréwno w przypadku
emulsji  przeciwstonecznych  jak  réwniez
w produktach opartych na etanolu.

Emulsje

Dermacryl E, w indeksie INCI wystepujacy pod nazwa
Styrene/Acrylates  Copolymer dostarcza efektywna
oraz dhugotrwalg ochrone, jest fatwy w uzyciu oraz
niedrogi. Moze stanowi¢ baze dla szerokiego
spektrum  produktéw, zapewniajacych  skdrze
przyjemne uczucie podczas aplikacji i po
wyschnieciu. Jest szczegdlnie dedykowany dla
regeneracyjnych produktéw przeciwstonecznych,
dziennych  kremdéw  nawilzajacych  z  SPF,
podbarwionych produktéw do ochrony przeciw-
stonecznej, kosmetykow kolorowych, kremdw
i lotionow do twarzy, rak i ciata.

Formuta tego polimeru zapewnia bardzo dobrg
wodoodporno$¢ oraz diugotrwate utrzymywanie sie
na skorze. Sprzedawany jako mato lepka polimerowa
emulsja, nie wymaga podgrzewania ani poddawania
procesowi neutralizacji. Ze wzgledu na brak wptywu
na stopien lepkosci gotowego produktu, a takze
na wysoka kompatybilnos¢, moze by¢ zastosowany
w wielu rodzajach produktéw.

Oszacowano efektywnos¢ Dermacrylu E w emulsjach
przeciwstonecznych w poréwnaniu z obecnie
dostepnymi  tworzacymi film polimerami. Badanie
wykonano na emulsji z filtrem SPF 50+ w warunkach
in-vivo statycznych oraz w przypadku 80-minutowe;
ekspozycji na dziatanie wody. Wyniki pokazaly, ze
Dermacryl E przy poziomie aktywnosci 1%
w emulsjach 50+ daje lepsza odpornos¢ na dziatanie
szkodliwych promieni UV oraz lepsza wodo-
odpornos¢ niz inne polimery przy poziomie
aktywnosci 2%.

"
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Kosmetyki na bazie etanolu

Preparaty na bazie etanolu - poczawszy od sprayow,
po te w opakowaniach z pompka oraz w formie zelu
- oferujg dzi$ konsumentom wysoka wydajnos¢
oraz wygode w aplikowaniu. Zaawansowana
technologia tworzacego film polimeru Dermacryl 2.0,
wystepujacego w indeksie INCI jako Acrylates/
-Octylacrylamide Copolymer, moze by¢ skladnikiem
niedrogich w produkgji produktéw na bazie etanolu.
Z jego pomoca technolodzy moga stworzy¢ szerokie
spektrum  produktéw z wysokim filtrem  SPF,
o dtugotrwatym dziataniu, lekkiej i niekleistej konsystendji.
Réwniez na tym polimerze wykonano badanie z filtrem
SPF 50+ w warunkach in-vivo statycznych oraz
w przypadku 80-minutowej ekspozycji na dziatanie
wody, 7 13 réznica, ze w tym wypadku jego dziatanie
sprawdzono na produktach opartych na etanolu.

| tutaj takze okazafo sig, ze Dermacryl 2.0 pozwala na
osiagniecie tak samo dobrych wynikéw w przypadku
zredukowania substancji aktywnych, a wiec na
zoptymalizowanie kosztow produkgji. Uzycie mniejszej
ilosci aktywnych skfadnikow absorbujacych promienie
UV oznacza takze nadanie produktowi wigkszej lekkosci
i zmniejszenie kleistosci.

PERSPEKTYWY DLA KOSMETYKOW
BODY CARE I SUN CARE

Krem do ciata przysztosci bedzie nadazat za ruchem
wskazowek zegara biologicznego skory. Dzigki uzyciu
inteligentnych skfadnikéw bedzie ona zaopatrzona w
to, czego potrzebuje. Zmienia sie tez sposoby aplikacji
kosmetykow do pielegnacji ciafa. By¢ moze jedna
z nowosci bedzie potrzeba rozgrzania kosmetykdw
przez kilka sekund w kuchence mikrofalowej dla
osiagniecia lepszej efektywnosci produktu. Naukowcy
pracujg tez nad wyeliminowaniem na szeroka skale
jakichkolwiek konserwantéw, poniewaz ich funkcje
beda przejmowaty w przysztosci nowoczesne
inteligentne opakowania nowej generaciji.

Jedli chodzi o kosmetyki do ochrony przeciw-
stonecznej, to zostang one ulepszone o nowe, tworzace
film polimery. Zastosowanie nowych technologii w tej
dziedzinie zredukuje koszty produkgji tych kosmetykéw,
a takze poprawi ich wydajno$¢, odporno$¢ na Scieranie
oraz wodoodpornos¢. Emulsje i kremy z pétki sun care
beda cechowaly sie wiekszym komfortem uzytkowania,
mniejsza lepkoscia oraz lepsza estetyka.
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niz opakowanie jednostkowe

Opakowania produkowane z uzyciem technologii laserowej,
ktora zdecydowanie przesuwa granice komplikacji wycinanych
ksztattéw czy udoskonalony, nasycony zapachem papier do
promogji wyrobow perfumeryjnych, to tylko niektore przyktady
tego, co niedtugo bedzie powszechnie obowiazujacym
standardem.

Zwyciezca Pro Carton/ECMA Award 2013 w kategorii
Beauty and Cosmetics zostat kartonik wyprodukowany przez
Antilope dla damskiego zapachu Mylene - Femme Fatale.
Kiedy przystapiono do produkgji kartonu zaprojektowanego
przez SAPPI zastosowano nowa technologie przy uzyciu
wycinarki laserowej. Oznaczato to, ze kwiaty ze
skomplikowanymi, bardzo precyzyjnie wycietymi krawedziami
pojawily sie nie tylko z boku, ale réwniez na przodzie
kartonowego opakowania. Dwukolorowy druk w potaczeniu
z precyzyjnie cietymi za pomocg lasera krawedziami, nadaja
kartonikowi wyjatkowo ekskluzywny wyglad.

PR SERVICE Graphique pod okiem Petry Roth, stworzyta
wyrafinowany system opakowan z papieru i tektury nadajac
kartonikom artystyczny wyglad, ktérego inspiracja byto
Origami. Koncepcja polegata na stworzeniu serii opakowan
zapewniajacych spojny wyglad produktowi od fazy prezentadji
jego prébek po eksponowanie i promocje w miejscu
sprzedazy i zostafa zrealizowana z papieru i kartonu, przy
tworczym  wykorzystaniu - systemu  druku, grafiki, cie¢
laserowych, wyttoczer 3D i sitodruku.

Ciekawym przyktadem promocji nowego zapachu jest
La Vie Est Belle od Lancome, ktory zostat wykorzystany
w reklamie prasowej. Dzigki wyrafinowanemu tloczeniu,
mozna odnies¢ wrazenie, ze perfumowany kartonik
dostownie ,wisi na wiosku”. Ten nowy rodzaj kompozydji
zapachowej o teksturze mikrowtdkien zostat opracowany
przez PO Groupe. Opatentowane rozwigzanie sprawia, ze
zapach jest bezposrednio zintegrowany z broszurami, kartami
okolicznosciowymi, wizytéwkami etc. Kompozycja zapachowa
jest aplikowana przy uzyciu specjalnej techniki, ktora
gwarantuje, ze w zaden sposéb nie miesza sie ona
z zapachem tuszu czy papieru. W ten sposéb niepozadane
zapachy nie zakidcaja nut uzytej kompozycji zapachowej.
W przeciwienstwie do stosowanych jeszcze kompozyciji
mikrokapsutkowanych, zapach moze sie tu uwalniac
swobodnie, nie musi by¢ aktywowany przez pocieranie.
Carta Allura od Metsd Board's to nowej jakosci papier do
luksusowych zastosowan. Jest on szczegolnie gtadki i ptaski,
charakteryzuje sie wysokim stopniem bieli i jest bardzo
polecany do foliowania, wykorzystania lakieru o wysokim
potysku czy innych efektow specjalnych. Nawet papier o matej
gramaturze jest jednoczesnie bardzo mocny i sztywny, co
zapewnia dobre wiasciwosci przetworcze. Ze wzgledu na
intensywna biel cafej struktury, opakowanie wykonane z tego
materiatu ma elegancki wyglad takze od wewnatrz.
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KOWANIA przecLAD Nowosc

NOWE PROZNIOWE AUTOMATY SELENE

Rieke jest wysokiej klasy producentem zamkniec i systeméw dozowania na
rynku $wiatowym, cechujacym sie duza innowacyjnoscia w zakresie swoich
produktéw, ktére wykorzystywane sa przez najwigksze Swiatowe marki.
Bogata oferta katalogowa jest uzupetniana o ustugi projektowania i tworzenia
dopasowanych do klienta rozwigzan, co pozwala na spefnienie wszystkich
wymagan, ktére stawia klient.

SELENE to wysmienicie prezentujacy sie nowy prézniowy automat o matych
rozmiarach, niezawodny i prosty w obstudze, posiadajacy obudowe odporna
na wycieki. Produkt Selene Mini Airless jest wartosciowa propozycja dla
ochrony i sporzadzenia najwyzszej jakosci sktadnikéw, od najbardziej lepkich
do tych, ktorych struktura przypomina wode. Doskonata trwato$¢ oraz
wydajnos¢ produktu oferuje najwyzszej jakosci zabezpieczenie dla
najdelikatniejszych preparatdw, a takze bezpieczny transport.

Produkt jest dostepny w dwoch pojemnosciach: 15 ml oraz 30 ml.
Niezawodne i tatwe w uzyciu automaty zawierajg w sobie pionierski system
firmy Rieke nazywany HDSV (high viscosity dispensing system), tworzacy 99%
préznie w celu ochrony produktu. Réznorodnos¢ opcji dekoracyjnych oznacza,
7e opakowania moga by¢ dostosowane do konkretnych wymagan
poszczegolnych marek. Szeroka dostepnos¢ rozmiaréw — do 1 kg — pozwala
na tworzenie catej rodziny rozwigzan.

Ponadto sprawdzony system ,Clear Path Technology’, zapewnia, ze
mechanizm  sprezynowy nie wchodzi w kontakt z formuta produktu,
a pompka nie zawiera elastomerowej membrany. Obydwa rozwigzania
pozwalaja na doktadna i najlepsza ochrone nawet najdelikatniejszych
produktow.

NOWOSCI

NAJDLUZSZA SZPATULA

Firma Meding wypuscita na rynek nowa szpatute o dtugosci 270 mm, ktora
zostata stworzona z przeznaczeniem do aplikacji w laboratoriach. Swietnie
nadaje sie do mieszania plyndw, ale takze do aplikacji na duzej powierzchni
skdry np. maseczek btotnych czy goracego wosku do usuwania owtosienia.
(www.meding.com)

NOWA FIOLKA

Lameplast poszerzylo swoja oferte w zakresie fiolek. Nowoscig jest
pieciopak fiolek wielokrotnego uzytku, ktdre moga by¢ otwierane i ponownie
szczelnie  zamykane. Nowe, opatentowane opakowanie —zostato
zaprojektowane w taki sposdb, aby do minimum zredukowac zuzycie
surowcow. Ergonomiczny ksztatt zapewnia tatwos¢ uzycia i odpowiednia
dawke bez wzgledu na rodzaj zawartosci: ptyn, zel czy krem - nawet dla
klientéw o ograniczonej sprawnosci ruchowej rak.

(www.lameplast.com)

ALUMINIOWE PUSZKI

Rok 2012 przyniost kolejny rekord w ilosci wyprodukowanych na $wiecie
aluminiowych puszek aerozolowych (6,93 mid sztuk). Zdobione
po obwodzie, z bardzo realistycznym nadrukiem stanowig dzisiaj jedno
z najbardziej atrakcyjnych, przyciagajacych uwage konsumenta opakowan.
Olbrzymia zaletq jest takze bariera przenikalnosci nieporéwnanie lepsza niz
w opakowaniach niemetalowych, jak réwniez to, ze ich recykling odbywa sie
praktycznie bez spadku jakosci odzyskiwanego surowca. W Europie
odzyskiwanych jest w ten sposdb ok. 55% produkgji opakowan tego typu.
Kolejna zaleta w przypadku puszek produkowanych z aluminium jest
rozstanie sie z problemem korozj.

(www.aerobal.org)

OWALNE ZAMKNIECIE TYPU SNAP-TOP

O0.BERK - ,Sense” jest to duze, owalne zamkniecie typu snap-top.
Jego atrakcyjny, dwukolorowy wyglad uzyskany jest dzieki zastosowaniu
technologii podwdjnego wtrysku. Sylikonowy zawdr zapewnia optymalne
dawkowanie produktu, z higienicznym ,odcieciem”, stanowiac jednoczesnie
znakomite uszczelnienie opakowania. Owalne zamkniecie od O.Berk
dostepne jest w rozmiarze 28 mm, a jego zatrzaskowe wykonczenie pasuje
do butelek z tworzywa sztucznego producenta o otworach w rozmiarze:
3.2 mm/125" i 6.4 mm/250"

(www.oberk.com)
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Cosmetic Reporter is a quarterly magazine for beauty
business industry. It publishes up to date reports on Polish
and abroad cosmetic markets,presents the latest
development trends, provides information about training
and congresses, and its legal column shows legislation
relevant to the industry.

In Poland it is distributed free of charge to all
manufacturers of cosmetics, wholesalers, distributors and
key buyers of supermarket chains.

If you are interested to enter the Polish market - no doubt
Cosmetic Reporter is the very best channel to promote
yourself. Besides, as the magazine is published
in a bilingual version and it accompanies Polish
manufacturers at the most important international
cosmetic trade fairs: Cosmoprof Bologna, Cosmoprof
Asia, InterCharm Moscow, InterCharm Ukraine.

This is also very good occasion to present your offer
to the visitors and exhibitors of these events.

ICosmetic Reporter - z nami warto!

Jezeli chcecie Panstwo zaprezentowac swoje
produkty naszym zagranicznym czytelnikom,
ktdrymi sa goscie biznesowi (kupcy i dystrybutorzy),
a takze wystawcy najwazniejszych na Swiecie
targow kosmetycznych, zapraszamy do wspotpracy.
Jestesmy obecni na targach:

Cosmoprof (Bolonia),

Cosmoprof Asia (Hong Kong),

Salon International (Londyn),

interCHARM (Moskwa)

oraz interCHARM Ukraina (Kijow).

Wystawcom sekcji organizowanych przez firme
Polcharm oferujemy specjalne pakiety promocyjne.
Pamietajcie Panstwo, ze w Polsce w bezpfatnej
dystrybucji docieramy do hurtowni, dystrybutorow,
kupcdw sieciowych oraz producentdw.

cosmetic

eporter

Editor/Wydawca
POLCHARM, ANNA GODEK
ul. Jodtowa 44, 05-077 Warszawa-Wesofa

Editor in chief/Redaktor Naczelna
Anna Godek

info@polcharm.com.pl

tel. kom. +48 502 22 90 90

Managing Editor/Redaktor Prowadzaca
Adriana Jakubowska
ajakubowska@polcharm.com.pl

tel. kom. +48 785 041 184
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Agnieszka Godek, Anna Lesinska,

Aleksandra Furmanek-Kucharska, Agata Jagiefto-Piotrowska
Anna Stepien, Marco Toscani, Ewa Trzcinska.
info@polcharm.com.pl

tel. /fax + 48 22 773 37 51

Layout Designer/Projekt graficzny
Ida Zwierzchowska

Redakdja nie ponosi odpowiedzialnosci za tres¢ zamieszczanych reklam i ogloszen.
Redakdja nie zwraca tekstow niezaméwionych.
Zastrzegamy sobie prawo skrétow w nadestanych tekstach.

www.cosmeticreporter.com

Correction/Korekta
Teresa Pietras

Advertising/PR/Reklama/PR
Adriana Jakubowska
ajakubowska@polcharm.com.pl
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SAUDI ARABIA’S FIRST
INTERNATIONAL
HEALTH & BEAUTY
SHOW

24" - 27" November

2014
Jeddah Centre for Forums and Events
Jeddah, Saudi Arabia
A
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Show Director

John Hooke-Tappin

Mobile: 00966 54 2825583

Email: john.tappin@reedsunaidiexpo.com
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HEINZGLAS&PLASTICS

Dziatdowo | Poland

MORE THAN GLASS...
MORE THAN PLASTIC...

Zapraszamy:

PACKAGING INNOVATIONS 2014 - WARSZAWA 09-10 kwieciert 2014; Hala Expo XXI; Stoisko B34
COSMOPACK 2014 - BOLONIA 01-05 kwiecien 2014; Hala 18; Stoisko D16

HEINZGLAS DZIAEDOWO Sp. z o.0. HEINZPLASTICS POLSKA Sp. z o.0.
PL 13.200 Dziatdowo, ul. Wi, Jagielty 40, PL 13-200 Dzialdowo, ul. Przemyslowa 57,
tel.: +48 /23/ 697 01 00, fax: +48 /23/ 697 01 44, tel.: +48 /23/ 698 16 00, fax: +48 /23/ 698 16 24,

e-mail: handel@heinz-glas.pl, www.hgd.pl e-mail: biuro@heinz-plastics.com, www.heinzplastics.com.pl



