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Szanowni Panstwo,

raz z wiosng za oknem zapragnetam szybkiej i tadnej

opalenizny. Ale ktéry samoopalacz z bogatej oferty

rynkowej wybra¢? Moja przyjaciétka

z Londynu polecita mi balsam brazujgcy
Eris. Kupita go w eleganckiej drogerii Boots niedaleko
domu i jest bardzo zadowolona. Moja kuzynka, ktéra
mieszka w Berlinie juz nie prosi, bym przystata jej
krem Oceanic, bo tylko ten toleruje jej wrazliwa cera.
Teraz wyprébowany polski krem kupuje u siebie
w kraju. Polskie kosmetyki podbijajg $wiat — sg juz
niemal na wszystkich kontynentach. Po latach
sukceséw perfum ,By¢ moze” i cieni marki ,Celia”
wywozonych za granice w prywatnych walizkach, teraz do
wymagajacych klientek w Moskwie, Nowym Jorku czy Dubaju
trafia cata gama nowoczesnych produktéw. Eksport — jak méwig
sami producenci — ruszyt na dobre. Na stronach 12-15
szczegotowo piszemy kto, gdzie i z jakimi produktami jest obecny.
W tym numerze po raz pierwszy sporg czes¢ informacji
przekazujemy tez Panstwu w jezyku angielskim. Chcemy, by
aktualna wiedza o polskim rynku kosmetycznym fatwo dotarta do
gosci i wystawcow targow Cosmoprof, ktére od 7 do 10 kwietnia
odbywajg sie w Bolonii. Cosmetic Reporter bdzie tam obecny i juz
w nastepnym numerze opowiemy jak byto. Réwniez po polsku
i po angielsku.

qwmw@ 0.0 sleowslg

redaktor naczelna

Dear Reader,

he moment | saw spring outside my window | realised |
needed nice suntan quickly. The only problem was that
there were too many tanning products to choose from. My
friend from London recommended an Eris balm. She
bought one in an elegant Boots drugstore near her house and she
said she was very satisfied.
My cousin from Berlin no longer asks me to send her the Oceanic
cream which is the only one her sensitive skin tolerates. She does
not need to ask me any longer because now she can buy this
tested Polish product in Germany. Polish cosmetics are conquering
the world: now they are available in almost all continents. After
many years of the popularity of “By¢ moze” (Maybe) perfumes and
“Celia” eye shadows exported from Poland by foreign visitors in
their private suitcases, demanding customers from Moscow, New
York or Dubai can now choose from a broad range of modern
products. Export — as producers themselves admit — is at its best.
On pages 12-15 we present in detail respective producers, their
offers and markets. This issue is also the first to contain substantial
information in English. We want up-to-date facts on the Polish
cosmetic market to reach exhibitors and visitors to the Cosmoprof
fairs which take place in Bologna on 7-10th April. Cosmetic
Reporter will be there and will give you an inside story of the event
in the next issue, both in Polish and in English.

qwmw@ 0.0 sleowssleg
Editor-in-Chief
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Francuski
eksport rosnie

Eksport francuskich perfum

i kosmetykow wzrést w ubie-
glym roku o 2,5% i osiagnat
rekordowy wynik 14,56
miliardow euro - wynika

z danych Francuskiej Fede-
racji Perfum i Kosmetykow.
Jednoczesnie sprzedaz na
rynku francuskim spadta

w 2005 roku do 6,5 miliarda
euro (0 0.3% mniej w po-
réwnaniu do 2004). Rozwoj
francuskiego rynku kosmety-
cznego zalezy teraz gtownie
od dynamiki rozwoju rynkéw
zagranicznych. Eksport
stanowi w tej chwili ponad
55% catej sprzedazy i wzrost
0 4.9% w 2005 roku by

Rosyjskie firmy tracg w Rosji

W tym roku Rosjanie wydadza na zakupy dezodoran-
tow, perfum, szminek i produktéw do higieny osobistej
okoto 1 miliarda USD wigecej niz w 2005 r. Jednak to

nie rosyjscy producenci zarobia na tej koniunkturze.

Rosyjski rynek kosmetyczny w ubieglym roku byt wart 7 miliardéw dolaréw.

Wszystko wskazuje na to, ze konkurencja ze strony firm zagranicznych, zaostrzone prawo rejestracyjne
i podatkowe zmniejszg udziat krajowych producentédw w rynku kosmetykéw i perfum, o ponad 409%.
,Zachodnie firmy prowadza bardziej agresywna kampanie reklamowa oraz maja wieksze zasoby
finansowe,” twierdzi Jelena Borodenko, analityk dobr konsumenckich firmy Alfa Bank. Dodaje rowniez,
iz na 0gdt maja one takze nowoczes-niejszy sprzet produkeyjny.

Prawdopodobnle najwiekszy udziat w rynku osiagnie amerykanski Schwarzkopf & Henkel (6.19%).

Tuz za nim znajduja sie koncerny Procter & Gamble i francuska firma L'Oréal (6%) oraz szwedzka
firma Oriflame (5.7%). Kalina, najwiekszy ro-syjski producent kosmetykow, a takze jedyna rosyjska
firma kosmetyczna notowana na gietdzie, jest pigta z 4.6% udziatem w rosyjskim rynku kosmetykow.

/ I’@kl do I'@kl — sukces sprzedazy bezposrednie;]

Sprzedaz bezposrednia stanowi okoto 10%
wartego 150 miliardow dolardw Swiatowego rynku
kosmetycznego — wynika z raportu ,Global
Cosmetics & Toiletries” przeprowadzonego przez
firme badawcza Kline & Company.

,To trudny do zbadania kanat, na ktory sktada sie
gtownie kontakt osobisty kupujacego i sprzedawcy,
a takze zakupy przez Intenet i z katalogow. Jest to
najczestszy sposdb dystrybucji produktow w krajach
rozwijajacych sie” — czytamy w raporcie. Sprzedaz
bezposrednia najdynamiczniej rosnie w Chinach,
gdzie niedawno zniesiono jej zakaz, a takze
tradycyjne formy sprzedazy nie sq jeszcze tak roz-
winiete jak w innych czesciach $wiata. ,W Chinach
wielu kosnumentdw korzysta z tej formy zakupow
produktéw kosmetycznych, bo po prostu w ich
okolicy brakuje odpowiednich sklepédw — modwi

Carrie Mellage z Kline& Company. Sprzedaz
bezposrednia pozwala tez ludziom na utrzy-
mywanie kontaktéw towarzyskich, i rowniez tego
czynnika nie powinnismy bagatelizowac”. Innymi
krajami, gdzie — jak wynika z raportu — rosnie
zainteresowanie sprzedaza bezposrednia — sa
Brazylia, Rosja, Argentyna i Indie.” Zwtaszcza na ma-
to stabilnych rynkach, sprzedawcy moga osiagnac
widoczne korzysci bez budowania powaznej
infrastruktury — zwraca uwage David Vladyka z Kline
&Company. Godny podkreslenia jest tez fakt, ze
poza Avonem, wiekszosc firm korzystajacych
z kanatéw dystrybum bezposredniej to lokalni
gracze. Wraz z rosnacym zainteresowaniem tym
sposobem sprzedazy a takze dzieki dynamicznemu
rozwojowi miejscowych rynkéw wielki sukces
dopiero przed nimi. www.klinegroup.com

L'OREAL walczy z podrobkami

L'Oréal bedzie podejmowac
stanowcze kroki przeciwko pro-
ducentom podrébek produktéow
i opakowan stosowanych

przez koncern — podkreslit
przedstawiciel firmy Michel

Fontaine : ,Organizatorzy targdw
kosmetycznych powinni
zachowac szczegolng ostrozno-
3¢, by uniemozliwi¢ dziatalnos¢
fatszerzom. Nasz koncern

w ciggu ostatniego roku odkryt

niemal 126 opakowan beda-
cych podrébkami Loreal'a.

Z podrobkami trzeba walczyc¢

7 taka sama sita jak zwalcza sie
nowotwory w sferze ochrony
zdrowia — podkresla Fontaine.

Cytat miesigca

»Nie trzeba by¢ ekspertem, by ocenié, ze Chinki s3 dzis
Swiadome znaczenia dobrej prezengji 1 staja na glowie,

by przez caty dzien wygladac jak $wieze stokrotki”.

dziennik ,,China Daily”

Jak negocjowac w Azji, perspektywy chinskiego rynku kosmetycznego, giganci kosmetyczni w Szanghaju —

osiagnac 8.06 miliarda euro.
obszerna analiza chinskiego rynku kosmetycznego w naszym RAPORCIE SPECJALNYM na stronach 6-11

cosmetic reporter kwiecien 2006 www.cosmeticreporter.com
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DAX
COSMETICS
zwieksza
sprzedaz

Co najmniej 20 proc.

wzrostu sprzedazy planuje
w tym roku spétka Dax
Cosmetics, krajowy

producent kosmetykdw do

pielegnacji twarzy i ciata.

Ubiegly rok firma zakonczyta

Z najwyzszymi w swej 21-

letniej historii przychodami,
ktére podniosty sie o jedna

piata, do 29 min zt. Zysk
netto wyniost 1,9 min zt.
W zwiekszeniu sprzedazy

pomogto poszerzenie oferty

Dax Cosmetics, ktora
w 2005 r. wprowadzita na

rynek dziesie¢ nowych serii

kosmetykow. O kilka

procent wzrést tez eksport.

W tym roku spétka
zapowiada dalsze
zwigkszenie zagranicznej
sprzedazy, zwtaszcza na
Wschod.

kwiecien 2006

.. PRODUKT ROKU WYBRANY

5000 polskich konsumentéw wybrato najlepsze nowosci, ktére pojawity sie

na rynku FMCG w ubiegtym roku. Byta to Il edycja programu marketingowego,
ktéry w Europie Zachodniej znany jest od prawie 20 lat, a na rynek polski zostat
wprowadzony w ubiegtym roku przez spétke Produkt Roku Polska.

brani przez konsumentéw producenci
Wnaja prawo postugiwac sie w reklamach
i na opakowaniach produktéw uznanych

w badaniu za najbardziej atrakcyjne tytutem i logo

programu Produkt Roku.

Wsrdd kosmetykow najbardziej spodobaly sie:
Dove Krem Intensywnie Pielegnujacy
(producent: Unilever Polska S.A.) w kategorii
srodki do pielegnadii ciata
Emulsja do opalania
SPF 8 Slim Body
(producent: Laboratorium
Kolastyna S.A.) w kategorii
$rodki do opalania
Krem Revitalift Double
Lifting (producent: L'Oréal
Polska Sp. z 0.0.)

w kategorii $rodki do
pielegnacji twarzy
Mascara Volume
Shocking (producent:
L'Oréal Polska Sp. z 0.0.)
w kategorii kosmetyki
kolorowe

Air Wick Freshmatic (producent: Reckitt
Benckiser (Poland) S.A.) w kategorii
od$wiezacze powietrza

Cif Super Cream (producent: Unilever Polska
S.A) w kategorii domowe $rodki czystosci

W jaki sposob wylaniane sa Produkty Roku?
W styczniu tego roku instytut badawczy TNS
OBOP poprosit reprezentatywna grupe 5 000 Po-
lakow o to, by w kazdej kategorii wskazali produkt
ich zdaniem najbardziej atrakcyjny oraz produkt,
z ktdrego byli najbardziej zadowoleni (sposrod
produktdw uzywanych). Produktami Roku zosta-
ty te nowosci, ktdre uzyskaty najwyzsze wskazniki
atrakcyjnosci i zadowolenia w swoich kategoriach.
Badanie nowosci rynkowych prowadzone jest od
prawie 20 lat wedtug tej samej, sprawdzonej me-
tody w wielu krajach europejskich, m. in. we Fran-
gji, Whoszech, w Hiszpanii, Belgii, Czechach, Wiel-
kiej Brytanii, Portugalii, na
Wegrzech oraz w Izraelu.
W ciagu najblizszych 2-
3 lat Produkt Roku pojawi
sie w pozostatych krajach

=~ obop

Innowacja 2006

europejskich. W ten sposéb powstanie globalny
europejski panel badawczy liczacy ok. 200.000
respondentéw.

Produkt Roku. Wybdr Konsumentdw nie jest ko-
lejng zabawa sms-owa, konkursem z nagrodami
ani werdyktem lozy ekspertow. Jest to wielkie, nie-
zalezne badanie, w ktdrym jury skladajace sie
wylacznie z konsumentéw decyduje, ktére pro-
dukty zastuguja na wy-
réznienie i ktore z nich do-
brze rokuja na przysztos¢.
Takiego werdyktu nie mo-
7e zbagatelizowa¢ zaden
producent i to zapewne
sprawifo, ze do tegorocznej
edydji Produktu Roku swo-
je nowosci zglosito az
okoto 40 producentéw,
wsrdd ktdrych sa swiatowe
koncerny (np. L'Oréal, Uni-
lever, Reckitt Benckiser) ale
tez duza grupa liczacych
sie producentéw polskich
(np. Kolastyna). Producenci przystepujac do bada-
nia w krajach, gdzie Produkt Roku zadomowit sie
na dobre, zdaja sobie sprawe, ze jest to program,
ktory moze efektywnie stymulowac sprzedaz pro-
duktéw nowych lub innowacyjnych.

Produkt Roku to réwniez cenna wskazéwka dla
konsumentéw. Z badania, o ktérym mowa po-
wyze] wynika m.n. Zze co trzecia osoba doko-
nujaca zakupow bierze pod uwage nagrody i wy-
réznienia przyznawane produktom. Z kolei az
239% sposrod tych oséb spontanicznie wymienia
Produkt Roku jako znak, ktéry skfonit ich do zaku-
pu. Wybierajac towary z logo Produkt Roku mamy
gwarancje, ze sa to nowosci naprawde dobre.
Przeciez sprawdzito to przed nami kilka tysiecy
konsumentow, ktdrzy wypowiedzieli sie w bada-
niu.. Dla konsumentéw ma to czesto wiekszg
wartos¢ niz przekaz podawany przez producentow
w reklamach ich produktéw.

Nastepne badanie zostanie przeprowadzone
w styczniu przysztego roku. Opinie zebrane od
5.000 konsumentdw badZ podstawa do wytonie-
nia Produktéw Roku 2007. Wiecej informacji na
temat Produktu Roku w Polsce mozna znalez¢ na
stronie www.produktroku.pl.

www.cosmeticreporter.com
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W Niemczech
wiece] perfum | produktéw
przeciwstarzeniowych

Sprzedaz niemieckich perfum na rynku detalicznym wzrosta
w 2005 roku o 0.3%. W ubieglym roku wyniosta ona 2.48
miliarda euro w poréwnaniu do 2.47 miliarda rok wczesnie;j.
Jak wynika z nowego raportu Research and Markets w Niem-
czech siedem na dziesie¢ kobiet w wieku 55-65 uzywa pro-
duktow przeci starzeniu sig. Dojrzata populacja i rosnaca
$wiadomosc konsumencka sa sitami napedowymi dla rozwoju
nowych produktow pielegnadiji ciata. Klienci oczekuja, ze beda
to zar6wno kosmetyki

nowoczesne a takze

wykorzystujace skta- [ . I
dniki naturalne. Z ra- ! g
portu wynika tez, ze | .
na niemieckim rynku I
spada zaintersowanie
preparatami do opala-
nia i jest nizsze niz

w pozostatych krajach
europejskich.

W Niemczech srodki
do opalania kupuje

i (p

zaledwie 55% doro- \ e —
stych. Ich stosowanie | ’ - l

w istotny sposéb spada i ! -

wsrod kobiet powyzej i -

65 roku zycia. e )

\Wiosna w butelkach

H olenderska firma Pet Power specjalizujaca sie w wytwarzaniu
wy-robow z PET oferuje linie opakowan o wyjatkowo duzej
transparentnosci (tzw. ,glass-clear PET"). Wiasciwosci tego surowca
wykorzystaty m.in. perfumerie DOUGLAS uzupetniajac opakowania
buteleczek z zelem o kwiat rézy. Uzyskano w ten sposob efekt po-
wiekszenia obiektu, a oryginalny pomyst przykuwa uwage. PET zysku-
je coraz wigksza populamos¢ w branzy kosmetycznej i srodkdw higie-
ny osobistej ze wzgledu na duze walory estetyczne tego materiatu
a takze jego trwatos¢. W tazience, gdzie bezpieczenstwo liczy sie
szczegblnie, coraz czesciej odchodzi sie od opakowan szklanych.
Butelki o atrakcyjnych ksztattach moga by¢ wytwarzane z przezro-
czystego PET (co
zapewnia znakomi-
ta widocznos¢ pro-
duktu) lub w ré-
znych przejrzystych
i nieprzejrzystych

Czy sole aluminium
w dezodorantach sa
szkodliwe? — stare
badania, nowa dyskusja

r. Phillipa Darbre z uniwer-
Dsytetu w Reading

w Wielkiej Brytanii opubliko-
wata na famach The Journal of
Applied Toxicology raport

w ktoérym zwraca uwage, ze
istnieje prawdopodobienstwo,
iz zawarte w dezodorantach
sole aluminium imitujg
dziatanie estrogenu w orga-
nizmie,a w rezultacie sprzyjaja
powstawaniu raka piersi.
Wedtug dr Darbre jest coraz
wiecej dowoddw na to, ze
niektore metale w tym alumi-
nium moga wiazac sie

z receptorami estrogenu.

W raporcie zwrdcono tez
uwage na fakt, ze poniewaz
dezodorant pozostaje na
skérze pod pacha przez wiele
godzin przedtuza to dziatanie
produktu, w miejscu ktore jest
szczegolnie wrazliwe ze
wzgledu na czeste golenie.
CTFA (Cosmetic, Toiletry and
Perfumery Association)
podkresla w swoim oswia-
dczeniu, ze raport dr Darbre
nie prezentuje zadnych osta-
tecznych wnioskéw, a jedynie
wzywa do dalszego dogte-
bnego zbadania podejrzen.
To zrozumiate, ze istnieje

z kontekstu — czytamy

w o$wiadczeniu CTFA. Nalezy
podkresli¢, ze raport nie
powstat na podstawie jakich-
kolwiek nowych badan, ale jest
oparty na teorii sformutowane;j
przez dr Darbre — pisze CTFA.
CTFA podkresla rowniez, ze
liczne organizacje walczace

z rakiem utrzymuja nadal, ze
brak potwierdzonych powiazan
wystepowania nowotworu
piersi z uzywaniem dezodo-
rantéw czy antyperspirantdw.
Jak podkresla dr. Sarah
Rawlings z Breakthrough Breast
Cancer raport nie przedstawia
zadnych nowych dowoddw
szkodliwosci tych produktow,
Od 2004 roku w Ameryce
istnieje obowiazek informowa-
nia na etykietach

0 zawartosci

aluminium

w produkcie —

jest to ikona ==
w ksztafcie czar-

nego pudetka  actiyrese:

i napis, ze pro-
dukt nalezy

przechowywac
poza zasiegiem

o

EOTO: archinnim Pat PAawnwer

dzieci. Pojawity Waloe Activreserve

sie tez firmy S ap /.--_
kolorach, efekto-  Zainteresowanie przyczynami jak np. 21st /‘:
wnie prezentujgc  raka piersi i z zadowoleniem Century K_/ _
sie na sklepowej  witamy wszystkie zmierzajace  Healthcare, o - &
péice a potem y, tomy, badania, jednak tres¢  kdre zapewniaja, 76w

w domowej fa-
zience. Wiecej na
www.petpower.nl

tego raportu moze wywotywac
alarm, jesli zostanie wyrwana

ich dezodoranty sa
wolne od aluminium.

www.cosmeticreporter.com
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Pielegnacja

skory wrazliwe]

W ostatnich latach, w zwiazku z rozpow-
szechnieniem chorob alergicznych, dermato-
lodzy coraz czesciej spotykaja sie z proble-
mem skdry nadwrazliwej. Ten rodzaj skory
powoduje bardzo nieprzyjemne objawy
Swiadu, pieczenia i uczucia $ciagania. Czesto
popefnianym btedem w pielegnacji skory

z takimi problemami jest rezygnacja z kosme-
tykow w obawie przed podraznieniem.
Tymczasem ta przesadna ostrozno$¢ czesto
prowadzi do zaniedban pielegnacyjnych,
uszkodzenia bariery lipidowej naskoérka,
odwodnienia, a w konsekwencji do ostabienia
mechanizméw obronnych skory. Dla poprawy
wygladu i bezpieczenstwa skory nadwrazliwej
najbardziej istotny jest staranny dobdr kosme-
tykow pielegnacyjnych oraz unikanie czynni-
koéw potencjalnie drazniacych i alergizujacych.
Kosmetyki AA HELP zostaly stworzone przez
Laboratorium Farmaceutyczno-Kosmetyczne

n

MY i
Dvl}f.l!

Oceanic w oparciu o dtugoletnie doswiadcze-
nie w produkgji preparatéw dla alergikdw,
przy wspdtpracy z lekarzami dermatologami

i alergologami, z mysla o tych wszystkich,
ktorzy maja: wrodzona lub nabyta nadwrazli-
wosc skary, alergie kontaktowa skory, cechy
skory atopowej, wywiad ztej tolerancji kosme-
tykéw i wyrobdw chemii gospodarczej.
Kosmetyki AA HELP nie posiadaja substancji
potencjalnie drazniacych i alergizujacych,
takich jak kompozycje zapachowe, barwniki,
a kremy z tej serii nie zawieraja réwniez
konserwantow.

Nowy Hotel SPA Dr Irena Eris Wzgérza Dylewskie
cztonkiem elitarnej organizacji ISPA

0 juz drugi Hotel SPA Dr Irena Eris, ktdry otrzymat cztonkostwo w organizadji Interational SPA

Association, zrzeszajacej elitarne grono najlepszych osrodkéw SPA na catym Swiecie. W styczniy, jako
pienwszy hotel w Polsce, to wyréznienie otrzymat Hotel SPA Dr Irena Eris Krynica-Zdrdj. Cztonkostwo
w organizadji ISPA przyznane obu hotelom $wiadczy o najwyzszym poziomie ustug oferowanych przez
Hotele SPA Dr Irena Eris i jest rdwniez gwarantem ich jakosci. Czterogwiazdkowy Hotel SPA Dr Irena Eris
Wzgorza Dylewskie pofozony jest koto Ostrody na Mazurach. Ten przypominajacy tradycyjna mazurska
zabudowe obiekt zostat przepieknie wkomponowany w otuling zieleni Parku Krajobrazowego Wzgdrz
Dylewskich i wyposazony w nowoczesne Centrum SPA sktadajace sig z kompleksu 2 basendw; zacisza
saun z saung finska, faznig rzymska, termarium ziotowym i solankowym, 4 jacuzzi, w tym jednego umiej-
scowionego na zewnarz hotelu, ktére czynne bedzie przez caly rok, jak réwniez sale do ¢wiczen, fitnessu

i cardio fitnessu. Hotel SPA Dr Irena
Eris Wzgdrza Dylewskie pierwszych ”R
gosci przyjat 1 kwietnia Tylko |
w nowym Hotelu SPA Dr Irena Eris
Wzgdrza Dylewskie bedzie mozna
przezy¢ zmystowg podréz podczas
ekskluzywnego rytuatu na ciato ,Eden
— All senses"- sztuki pofaczenia
dotyku, aromatdw, szmeréw wody

i relaksujacej muzyki. Niezwykte
rytualy kosmetyczne pozostawia skdre
w doskonatej kondydji, przywracajac
harmonie catemu organizmowi.

Kto
w Polsce
jezdzi do SPA?

Tylko niecate 0,5% konsume-
ntow zapytanych przez Acxiom
przyznaje, ze odwiedzito
osrodki SPA. Znacznie wigcej

0sdb korzysta z ustug

gabinetdéw kosmetycznych
(13%) oraz solarium (12%).

Z sauny i masazu korzysta
odpowiednio 4% i 3%
respondentdw.

Szczegolnie wyrazny profil
klienta ,lepiej uposazonego”
mozna zaobserwowac wsrdd
odwiedzajacych gabinety SPA.
Sa to zwykle osoby zamie-
szkate w duzych aglomeracjach
miejskich — 55% w miastach
powyzej 100 tys. mieszkancow,
zajmujacych atrakcyjne pozycje
zawodowe. Az 36% klienteli
takich gabinetow to pracownicy
biurowi, 20% to kierownicy

lub dyrektorzy, a ponad 11%
prowadzi whasny biznes.

cosmetic reporter
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Romantyczne
szczotkowanie
ajistotniejsze w mitosci
N i celebrowaniu wspdlnych
chwil sa zdrowe zeby
i wlasciwa higiena jamy ustnej.
Takiego przekonania
powinnismy w kazdym razie
nabra¢ odwiedzajac strone
www.brushwithromance.com
Wazne jest, aby twdj usmiech
byt sexy. Jest to mozliwe, gdy
twoje zeby i dziasta sa zdrowe.
To za$ moze zagwarantowac Ci
nowa szczoteczka Oral B”.
Internetowa kampanie szczo-
teczki Oral B Sensitive Advan-
tage wsparli: model Fabio,
aktor A. Martinez i tancerka
Tia Carrera. Marketingowcy
z Procter and Gamble wpro-
wadzajac nowy produkt przy-
gotowali mu nie tylko miejsce
na rynku, ale i w umystach
klientéw odwotujac sie do
ich emodji i marzen
0 romantycznej mitosdi,
jednoczesnie odwotujac sie
do ugruntowanego juz
w zachodnich spoteczenstwach
wizerunku cztowieka sukcesu
z gamiturem ISniacych,
zdrowych zebdw.

DZIEN WECHU
w Ameryce

29 kwietnia Amerykanie juz po
raz trzynasty beda obchodzi¢
Narodowy Dzien Wechu. Tego
dnia dzieci i dorosli w wielu
miejscach w kraju beda mogli
poznac tajemnice tego zmystu
i dowiedzie¢ sie o jego
znaczeniu dla cztowieka.

Oryginalna promocja GILLETTE

19 lutego na miedzynarodowym torze =
wyscigow samochodowych Daytona miata i HREER
miejsce niezwykta promocja nowych maszynek
do golenia Gillette Fusion i Gillette Fusion
Power. Ponad 118 tysiecy oséb utworzyto
ruchome obrazy przy uzyciu kolorowych kart.
Kazdy z uczestnikow otrzymat dwie karty.
Utworzono dwa obrazy — flage amerykanska,
a nastepnie logo Gillette Fusion. Niezwykte
show wyprodukowata specjalizujaca sie .
w podobnych przedsiewzigciach firma
Jacob Davis Production. Dzieki Gillette
Fusion - zapewnia producent — golenie jest
skuteczniejsze a skdra mniej podrazniona.

Na torze wyscigowym Daytona 118 tysiecy oséb
utworzyto logo najnowszego produktu Gillette.

Nowa maszynka ma 5 ostrzy, ktére utozono blizej P ————
niz w golarce MACH 3. Tworza one wspdlna

powierzchnie golaca.

NAJWIEKSI GRACZE

Sprzedaz ilosciowa w min sztuk 24.2 Sprzedaz wartosciowa w min PLN 143.4

Cussons 44 % Cussons

20.8 %

H 0
Gillette 20.1 % . Gillette 37.0 %

Pharma C
Food
9.0 %

Nivea
Polska SA
20.2 %

Nivea
Polska SA
11.8 %

Pharma C
Food
6.3 %

- Inne
Wilkinson

4.4 %

Wilkinson

4.4 % 6.1 %

SEGMENTACJA RYNKU
PRODUKTY DO GOLENIA
Sprzedaz ilosciowa w sztukach 100% Sprzedaz wartosciowa w PLN  100%
DAMSKIE 3% DAMSKIE 5%
MESKIE 97% MESKIE 95%

Sprzedaz ilosciowa w sztukach 100% Sprzedaz wartosciowa w PLN  100%

Kremy 50 % Pianki 35 %  Kremy 50 % Pianki 35 %

Zele15 % Zele 15 % Mydia 0.1 %

SPRZEDAZ PRODUKTOW DO GOLENIA W POLSCE, ZESTAWIENIE PRZYGOTOWANE PRZEZ MEMRB 777
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Nowa Inwestycja
PROCTER AND GAMBLE w todzi

Procter & Gamble (P&G),
producent m.in. srodkdw czy-
stosci, higieny, artykutow do
pielegnagji niemowlat i kos-
metykow, planuje inwestycje
w todzkiej Specjalnej Strefie
Ekonomicznej (LSSE).
Rozwazamy Polske jako miej-
sce lokalizacji dziatalnosci
produkeyjnej i ustugowej dla
firm nalezacych do koncernu.
Ztozylismy list intencyjny —
mowi Matgorzata Mejer, dy-
rektor ds. public relations
w polskim oddziale P&G. Wie-
cej szczegotdw ujawnia An-
drzej O$niecki, prezes £SSE.
— Docelowo P&G wylozy 100
min EUR. Projekt imponuje
tez liczba miejsc pracy —
powstanie ich 500. Nowa
fabryka bedzie nastawiona na

produkcje szerokiego asorty-
mentu artykutéw dla dzieci —
informuje  Andrzej Osniecki.
Amerykanski koncem od po-
towy lat 90. ma fabryke
w Warszawie, ktéra w osta-
tnich latach zajmuije sie prze-
de wszystkim produkcja pie-
luszek Pampers. Matgorzata
Mejer twierdzi, ze jest zbyt
wczesnie, by powiedzie¢, czy
i jak nowa inwestycja wplynie
na dziatalnos¢ w warsza-
wskim zakfadzie. Szefowa PR
polskiego P&G nie ukrywa, ze
przy podjeciu decyzji o wybo-
rze tSSE duze znaczenie
miato to, ze fabryke ma juz
tam Gillette. Pod koniec ubie-
gtego roku P&G potaczyt sie
z tym producentem kos-
metykéw dla mezczyzn. -

Niewatpliwie inwestycja Gille-
tte miafa wplyw na wybor
P&G — przyznaje Matgorzata
Mejer. Firma Gillette w 2004
r. podpisata z rzadem umowe
inwestycyjng na budowe fa-
bryki za 120 min EUR i za-
trudnienie 1150 osdb. Pro-
dukcja miata ruszy¢ w 2007
r, ale juz jesienia ub.r.
w zakladzie pracowato 600
oséb. — To najwigksza inwe-
stycja Gillette na Swiecie. Nic
dziwnego, 7e przedstawiciele
P&G zainteresowali sie tym
projektem. Powiedzieli mi, ze
zacheceni dobrymi doswiad-
czeniami Gillette, dla ktdrego
strefa przeprowadzita 40 pro-
jektdw inwestycyjnych, po-
djeli decyzje o wyborze £SSE
— mowi Andrzej Osniecki.

Mato na kosmetyki
17 zt miesiecznie wydaje statystyczny Polak na srodki higieny osobistej. Po wyjsciu
z toalety zaledwie co czwarty Polak i co czwarta Polka myje rece mydtem i woda.
Co trzeci Polak myje zeby raz w tygodniu! Jedna trzecia nie stosuje dezodorantow,

a jedynie 7 proc. uwaza, ze w upat warto wzig¢ prysznic!

Sprzedaz ilosciowa w min sztuk 71.3

NAJWIEKSI GRACZE

Colgate-Palmolive 4.0 %

P&G 2.8 % e
— s

Bi-es 4.8 %

bres28 4w &
Dramers 5.3 % h

Pharma Food 9.1 % _—

Henkel-Schwarzkopf
5.6

%

Nivea Polska 14.3 %

Sprzedaz wartosciowa w min PLN 673.9

Sarantis 2.8 %

Sarantis 3.7 %

Gillette 2.9 %

Colgate-Paimolive 4.1 % '\

P&G 4.1 %

Unilever
13.9 %

Coty 12.0 %

Pharma Food 4.2 % . \
Henkel-Schwarzkopf .
5.0 % A A

Cosmopolitan 5.6 %

Coty 21.3 %

Nivea Polska
15.4 %

" Unilever 14.6 %

SEGMENTACJA RYNKU
. DEZODORANTY . .
Sprzedaz ilosciowa w sztukach 100% Sprzedaz wartosciowa w PLN 100%
DAMSKIE 58% DAMSKIE 56 %
MESKIE 42% MESKIE 44%
Sprzedaz ilosciowa w sztukach Sprzedaz wartosciowa w min PLN
Sztyft 10 % ‘ Zele3 % Satyft 12 % ‘ Kremy 1 %
y N Kremy 1 % Y .
Roll-on 13 % L, Roll-on 12 % b Zele3 %

Atomizery 4 % \\\_’

Aerozole 70 % Atomizery 11 % L

Aerozole 61 %

DEO ZAPACHOWE

SEGMENTACJA RYNKU
DEZODORANTY
Sprzedaz ilosciowa w sztukach 100% Sprzedaz wartosciowa w PLN 100%
64% DEO ZAPACHOWE 62%
DEO ANTYPERSPIRANT 36% DEO ANTYPERSPIRANT 38%

Bestsellery lutego

w perfumeriach Sephora

Zapach damski

1. Light Blue D&G

2. Be Delicious DKNY
3. Euphoria Calvin Klein
4. Hypnose Lancome
5. Mania Armani

6. Ferre

Zapach meski

1. D&G Pour Homme
2. HOMME DIOR

3. HUGO BOSS Duo
4, Essential Lacoste
5. Black Code Armani
6. Aqua di Gio Armani
7. Energise Hugo Boss

Pielegnacja damska

1. STRIVECTIN

2. Resolution Collaser 48 serum 30 ml
3. Clarins Total Bodly Lift

4. Krem Anti Cellulite dr Irena Eris 200 ml
5. Sephora White Dragee Petillante X
6. Loreal Decontract Rides Combleur
Collagene 30 ml

7. Clinique Coffret Soins Bonus Kit

8. Sephora basics Demaquillage
Expres YX

9. Sephora Brown Baume Fondant

Pielegnacja meska

1. AGE REFIRM BIOTHERM 50 m

2. AQUAPOWER BIOTHERM 75 ml

3. Biothermline Peel 50 ml

4. Biothermage Fitness Yeux

5. Shiseido Total Revitalisant

6. Biotherm Aqua Power 50 ml

7. Biothermage Fitness 50 ml

8. Biothermage New Baume Apais FLT.
9. Lancome Soin Revitalisant 50 ml

10. Biotherm New D-stress Homme 50 m




Cosmetics
for sensitive skin

Recently dermatologists have been dealing with an increasing
number of allergies and problems of sensitive skin which
include itching, burning and shrinking. A common reaction to
such symptoms is to stop using cosmetics at all which often
leads to more problems like damage to the lipid barrier or skin
dehydration and, consequently, reduced protective mechanisms.
To improve skin appearance and safety it is important to choose
the right cosmetics and avoid potential allergens and irritants.
AA HELP cosmetics have been created in Pharmaceuticals and
Cosmetics Oceanic Laboratory, based on a long experience in
producing cosmetics for allergy sufferers, in cooperation with
dermatologists and allergists for those who suffer from inborn or
acquired skin hypersensitivity, skin contact allergy, atopic skin
and low tolerance for cosmetics and household care products.

AA HELP cosmetics are free of any substances which
potentially cause chafing or allergy, like aromatic compositions,
dyes or preservatives.

The new Wzgorza Dylewskie
(Dylewskie Hills) Dr Irena Eris

(Irena Eris PhD) SPA Hotel
as a member of the elite

ISPA Association

his is already the second Dr Irena Eris SPA Hotel to receive

membership of the International SPA Association of the best
SPAs all over the world.
The first Polish hotel to receive membership of the Association
was Dr Irena Eris SPA Hotel in Krynica-Zdroj. The fact that the
two hotels belong to ISPA proves their excellent quality, as well
as high level of services provided there.
The four-star Wzgorza Dylewskie Dr Irena Eris SPA Hotel is
located near Ostroda in the Masuria region. The building whose
shape relates to the traditional architecture of the region, is well
incorporated into the Wzgorza Dylewskie Landscape Park
protection zone. It offers a modern SPA centre consisting of two
swimming pools, a sauna refuge with a Finnish and Roman
sauna, herbal and saline baths, four jacuzzis, including one
outside the hotel and open all year round, gyms as well as
fitness and cardio fitness clubs. The first guests arrived at the
Wzgorza Dylewskie Dr Irena Eris SPA Hotel on the 1st of April.
The new Wzgorza Dylewskie Dr Irena Eris SPA Hotel is the only
place where you can experience a sensual trip during a
luxurious body ritual called “Eden — All senses”: a combination
of touch, aromas, water whisper and relaxing music. Unusual
rituals will leave your skin in perfect condition and bring
harmony to your entire body.

DAX COSMETICS

INncreases sales

he Dax Cosmetics company, a Polish producer of face and

body care cosmetics, intends to increase its sales by at least
209% this year. Last year the company's profits went up by one
fifth, up to PLN 29 million, and were the highest in Dax
Cosmetics 2 1-year-long history. Net profit amounted to
PLN 1.9 million. One of the reasons was extending the
company offer and launching 10 new products on the market
in 2005. Export also improved by several percent. This year the
company is planning to further increase its sales abroad,
especially to the East.

PROCTER
AND GAMBLE

new investment in todz

rocter & Gamble (P&G), a producer of e.g. bodily hygiene,

baby care and other kinds of cosmetics, intends to make an
investment in the Lodz Special Economic Zone (LSEZ). We are
considering Poland as a location for production and services
provided by companies belonging to our concern. We have
submitted a letter of intent - says Malgorzata Mejer, PR director
of the Polish P&G branch.
Andrzej Osniecki, president of the LSEZ, is more talkative, - all in
all, P&G will invest 100 million euro. Also the number of new
jobs — five hundred — is impressive. The new factory will
manufacture a wide range of baby products, — says Andrze;
Osniecki.
Since mid nineties of the twentieth century the American
concern has owned a factory in Warsaw which has recently
concentrated on production of Pampers diapers. According to
Malgorzata Mejer it is too early to say whether and how the
new investment will influence the Warsaw plant.
The PR director does not deny that the fact that Gillette already
has its factory in Lodz influenced P&G decision to invest in the
LSEZ. At the end of last year P&G merged with the other
company producing men’s cosmetics. — Undoubtedly, Gillette
investment influenced P&G choice, — admits Malgorzata Mejer.
In 2004 Gillette signed an investment agreement with the
Polish government on the construction of a new factory for 120
million euro which will employ 1150 people. Production was
not supposed to start before 2007 but last autumn as many as
600 employees worked at the plant. — This is Gillette's largest
investment anywhere in the world. No wonder that P&G
representatives became interested in the project. They told me
that, encouraged by Gillette's positive experience for whom the
Zone executed 40 investment projects, they decided on Lodz
as the location of their own company, - says Andrzej Osniecki.

cosmetic reporter
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B PANORAMA RYNKU

Polskie kosmetyki

na wszystkich kontynentach

Jeszcze pare lat temu nierzadko

mozna bylo spotkac

sie ze

stwierdzeniem, ze wszystko, co
zagraniczne to lepsze. Na pewno nie
dotyczy to polskich kosmetykow, ktére
na Swiatowych rynkach zdobywaja
coraz wieksze uznanie. Polski eksport
z roku na rok odnotowuje wzrost
wartosciowy i ilosciowy.

Magdalena Nafalska

olskie kosmetyki sa juz
dostepne od kilkuna-
stu lat w sieciach dro-
geryjnych nie tylko
w Europie, ale i w obu Amery-
kach, a od niedawna takze
w Azji i Australii. Nawet w tak eg-
zotycznych miejscach jak Mauri-
tius, Wyspy Owcze czy Kambo-
dza mozna dzi$ kupi¢ kosmetyki
z Polski.
Produkty najsilniejszej i najbar-
dziej znanej na $wiecie polskiej
marki kosmetycznej Dr Irena Eris
sprzedawane sa w 24 krajach
Swiata w sklepach kosmetycz-
nych, aptekach, supermarketach
i gabinetach kosmetycznych.
Wysoka jakos¢ produktéw oraz
wejscie Polski do Unii Europej-
skiej szeroko otworzyly firmie
drzwi na rynki zagraniczne.
Efektem tego jest pojawienie sie
kosmetykow w sieci perfumerii
Boots w Wielkiej Brytanii oraz
ekspansja na rynkach: czeskim
i stowackim, ktérym towarzysza
akcje promocyjne i kampanie
produktow  przygotowywane
pod konkretny rynek. Seria
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Lirene jest bardzo atrakcyjna
marka firmy. W Wielkiej Brytanii
kosmetyki Lirene znalazly sie na
liscie dziesieciu najbardziej inte-
resujacych nowosdi, jakie poja-
wity sie w 2004 roku na tamtej-
szym rynku, sporzadzonej przez
prestizowg gazete The Sunday
Times. Najwigkszymi odbiorca-
mi produktéw Eris obok Standw
Zjednoczonych sa: Wielka Bryta-
nia, Litwa, Rosja, Niemcy. Oferta
Laboratorium Kosmetycznego
Dr Irena Eris dostepna jest row-
niez na rynkach azjatyckich.
W 2002 w Moskwie zostat
otwarty pierwszy zagraniczny
Kosmetyczny Instytut Dr Irena
Eris, rok pézniej podobny Insty-
tut zostat stworzony w Bogocie
w Kolumbii.

DOBRE TRADYCJE

Wejscie Polski do Unii Europej-
skiej oraz wezesniejsze transfor-
macje ustrojowe niewatpliwie
przyczynity sie do otwarcia za-
granicznych rynkéw i poprawy
sytuadji naszego eksportu. Suk-
ces polskich firm na zagranicz-

nych rynkach to jednak zadna
nowos¢. W ,socjalizmie” dobre
jakosciowo i duzo tansze niz za-
chodnie, polskie kosmetyki
uchodzity za luksus w krajach
bloku socjalistycznego. Do dzi$
produkowana od poczatku lat
70-tych ubiegtego wieku marka
Pani Wawelska jest na rynkach
wschodnich znana i obdarzana
zaufaniem, a tradycyjnym kie-
runkiem eksportowym Miracu-
lum S.A. pozostaja rynki Europy
Wschodniej i Srodkowej. Na po-
szczegolnych rynkach Miracu-
lum wspotpracuje z miejscowy-
mi dystrybutorami w zakresie
dystrybucji oraz przeprowadza-
nia wspolnych akgji reklamo-
wych.

W latach 80-tych niemal 80%
produkgji firmy Dax Cosmetics
stanowit eksport na rynki Euro-
py Wschodniej i Centralngj,
a takze sprzedaz produktéw do
Wielkiej Brytanii. Do konca lat
80-tych firma Dax Cosmetics
byta bardziej znana poza grani-
cami kraju, niz w Polsce. Jednak
w okresie transformacji gospo-

darczej, na poczatku lat 90-tych
eksport stat sie mniej opfacalny.
Wiele firm skupito sie wtedy
gléwnie na rozwoju rodzimego
rynku.

POLSKIE KOSMETYKI NA

RYNKU UNII EUROPEJSKIE)
Dopiero kilka lat temu, zwlaszcza
po wejsciu Polski do UE, pojawi-
ly sie kolejne zmiany i nowe
mozliwosci. Firma Dax Cosme-
tics szybko znalazta partneréw
na Litwie, w Czechach i na
Wegrzech. Pordwnujac obroty
Dax Cosmetics z satysfakcja za-
uwaza, ze po latach wyciszenia
eksport zwiekszyt sie o kilkaset
procent (blisko 600%). Ubiegty
rok przyniost kolejny kilkudziesie-
cioprocentowy wzrost, zaréwno
pod wzgledem przychodow, jak
i liczby odbiorcow zagranicznych.
Kosmetyki Dax Cosmetics sa dzi-
siaj obecne w Niemczech, na
Litwie, Wegrzech, Ukrainie,
w Czechach, Rumunii i Butgarii
oraz w innych krajach nie euro-
pejskich. W planach jest wejscie
na pozostate rynki Europy

Struktura eksportu polskich kosmetykéw

Warto$¢ catkowita eksportu
za pierwsze 3 kwartaty
2005 roku

547 008 323 euro

100%

Kraje

Europy
Srodkowo-
-Wschodniej

200 791 831 euro\\
37%

Dane GUS

reszta Swiata
50 679 246 euro
9%

Unia
Europejska
295 537 246 euro
54%



FOTO: materialy prasowe firm

Wschodniej i Srodkowej oraz na
rynek brytyjski.

Z szansy, jak stworzylo wstapie-
nie naszego kraju do Unii Euro-
pejskiej skorzystata takze Ziaja.
W 2005 roku eksport firmy roz-
wijat sie bardzo dynamicznie,
wzrost sprzedazy wyniost 40%
w stosunku do roku 2004.
Najbardziej atrakcyjne rynki eks-
portowe dla firmy to kraje sasia-
dujace z Polska: Czechy, Niem-
¢y, Ukraina i Skandynawia oraz
Austria, Litwa, totwa i Estonia.
Poza tym, Ziaja koncentruje
swoje wysitki na zdobyciu ryn-
kow innych krajow cztonkow-
skich Unii Europejskiej jak Wegry
czy Hiszpania. Produkty firmy
przygotowywane na eksport to
przede wszystkim kosmetyki de-
taliczne. Najwieksze zaintereso-
wanie wzbudzaja produkty do
pielegnacji twarzy, szczegdlnie
kremy, jak réwniez ptyny do hi-
gieny intymnej. Seria profesjo-
nalna przeznaczona do gabine-
tow kosmetycznych znalazta
szerokie uznanie w Niemczech.
Ziaja posiada tam wylacznego
dystrybutora, ktéry od 2004 ak-
tywnie i z duzym sukcesem roz-
wija sprzedaz tych preparatdw.
Firma Eveline rozwijajac dyna-
micznie sprzedaz na rynkach
eksportowych zaréwno europej-
skich jak i $wiatowych obecna
jest dzi$ w 34 krajach. Aktualnie
finalizowane sg réwniez rozmo-
wy z takimi krajami jak: Egipt,
Brazylia, Dania, Wielka Brytania,
Szwajcaria, Zjednoczone Emiraty
Arabskie, Palestyna, Kuba oraz
Turcja. Portfolio produktow prze-
znaczonych na export jest po-
nad dwukrotnie wieksze, niz to
funkcjonujace na rynku polskim.
Najwiekszg sprzedaz kosmety-
kéw firma generuje w Rosji, na
Ukrainie, w Kazachstanie, Niem-
czech, Bulgarii i Czechach.
Wejscie Polski do Unii Europej-
skiej znacznie uproscito kontakty
z europejskimi hurtowymi i de-
talicznymi odbiorcami, z salona-
mi kosmetycznymi i osrodkami

SPA, z ktorymi aktywnie wspot-
pracuje firma Dermika. Produkty
tej firmy sa dostepne w sprzeda-
7y w Szwedji, Norwegii, krajach
Beneluksu, Rumunii, Wioszech.
Polskie firmy podkreslaja, ze wy-
jatkowo trudno jest im zaistnie¢
na rynkach niektdrych rynkach
europejskich  miedzy innymi
wioskim, hiszpanskim czy fran-
cuskim. Rynki te charakteryzuja
sie ogromna iloscig marek wia-
snych, a importerzy czesto inte-
resuj sie sprowadzaniem pol-
skich kosmetykéw tylko wtedy,
gdy moga je sprzedawac pod
wiasnymi lokalnymi  markami.
Dlatego pojawienie sig na rynku
we Frangji wyrobdw warszaw-
skiej firmy Chantal sprzedawa-
nych pod marka firmy jest nie-
malym sukcesem. Poza Francja
firma Chantal eksportuje pro-
dukty do koloryzacji wlosow do
Czech i Stowacji oraz na rynki
Europy Wschodniej.
Sprawdzona od lat recepta na
sukces jest wyjtkowos¢ oferty
lub specjalizacja. Doskonale
wie o tym firma Oceanic, ktéra
wychodzi naprzeciw rosnacej
liczbie alergikdw na catym
Swiecie. Wysokiej jakosci ko-
smetyki, bezpieczenstwo ich
stosowania oraz dostosowanie
produkgji do norm $wiatowych
wigza przysztosc firmy z rozwo-
jem eksportu.

Eksport Oceanica stanowi obec-
nie 15% produkgji, natomiast
w ciagu najblizszych 3 lat firma
chce zwigkszy¢ ten udziat do
40%. Kosmetyki firmy sa w te]
chwili obecne na szesnastu ryn-
kach $wiata.

Cieszaca sig ugruntowang i sta-
bilng pozycja na polskim rynku
firma Bell dynamicznie weszla
na rynek europejski. Z niestabna-
cym powodzeniem sprzedaje
swoje wyroby do kilkunastu kra-
jow, zaréwno Europy Srodkowo
Wschodniej (Rosja, Ukraina, Li-
twa, totwa, Estonia, Biatorus,
Czechy, Stowacja, Bulgaria, Azer-
bejdzan tworza w sumie 53%

Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena
Eris, jeden z najbardziej znanych
polskich producentéw kosmetykéw
pielegnacyjnych, istnieje na rynku od
23 lat. Firma Jako jedna z nielicznych
w Europie posiada wtasne unikalne
Centrum Naukowo-Badawcze z nowo-
czesnymi laboratoriami, pozwalajacymi na wielokierunkowe
badania i doswiadczenia w zakresie kosmetologii, prowadzone
pod kierunkiem lekarzy dermatologow, alergologéw, biologow
i biologéw molekularnych. Wizerunek firmy kreuje rowniez siec
salonéw kosmetycznych w najwigkszych miastach Polski

i od niedawna za granica. Firma i jej wiasciciele otrzymali
ponad 100 nagrod i wyréznien.

Siedziba Ce
Badawczeg

Zatozona w 1994 r. w Warszawie firma
Dermika, produkuje kosmetyki
selektywne do pielegnacji twarzy i ciata.
Firma wspdtpracuje z instytucjami

i szkotami kosmetycznymi. Jest
laureatem ponad 50 prestizowych
nagrdd i wyrdznien oraz ponad 30
chronionych prawem znakéw
towarowych. Prowadzi takze sie¢
wiasnych salonéw SPA & Wellness.

Firma DAX Cosmetics zostata
zatozona ponad 20 lat temu przez
doswiadczonych farmaceutow

i pracownikéw naukowych Wydziatu
Farmacji Akademii Medycznej

w Warszawie. DAX Cosmetics oferuje
wysokiej jakosci produkty oparte na
wiasnych, oryginalnych recepturach, -
ktore powstaja na bazie najnowszych osigniec Swiatowej
kosmetologii. Posiada wasne laboratoria: badawczo-rozwojowe,
mikrobiologiczne i fizykochemiczne.

3 DAX Cosmetics

Firma Oceanic to przede wszystkim
tworca preparatow pielegnacyjnych marki
AA. Udziat marki w polskim rynku
kosmetycznym preparatéw do

pielegnacji twarzy wynosi 10% i wzrasta.
W okresie ostatnich trzech lat firma
zmodernizowata swoja fabryke
kosmetykéw oraz wybudowata hale s
farmaceutyczna, ktdra spetnia wszelkie wymagania praktyki
produkcyjnej farmaceutycznych standardéw norm GMP. Ponadto
wybudowata nowe laboratorium naukowo-badawcze, ktére
dzisiaj zalicza sie 0 najnowoczesniejszych w Europie Srodkowej.

Co roku na rynek trafia ponad 23
miliony kosmetykéw z logo Ziaja.

Firma posiada dwa nowoczesne

zakfady produkcyjne, zlokalizowane

w ekologicznej strefie ujecia wody

na Kaszubach. Dysponuje nowoczesna
baza badawcza zorganizowana

w laboratoriach: badawczo-rozwojowym,
fizykochemicznym i mikrobiologicznym. Wielokrotnie
nagradzano je i przyznawano wyrdznienia.
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udziatu w sprzedazy), jak i Euro-
py Zachodniej. Ostatnio, do gro-
na odbiorcéw kosmetykdw mar-
ki Bell dotaczyty: Greqja, Szwedja
oraz Wiochy, a takze Zjednoczo-
ne Emiraty Arabskie, Iran oraz
Tajwan.

Od ponad 6 lat preznie rozwija
sie rowniez dziat eksportu w La-
boratorium Kolastyna. Firma eks-
portuje gtdwnie na wschdd, ale
takze do takich krajow jak Gredja,
Bufgaria, Portugalia, Finlandia,
Francja, Wiochy, Stowacja, Holan-
dia, Stowenia. W roku biezacym
lista odbiorcéw Kolastyny posze-
rzyta sie o Macedonie.

Od czasu wejscia do Unii Euro-
pejskiej wyraznie wzrost eksport
wyrobow firmy Bielenda. Ko-
smetyka profesjonalna Bielendy
spotkata sie z duzym zaintereso-
waniem na Batkanach, w Rumu-
nii, Niemczech, Czechach,
Szwajcarii, Hiszpanii, Rumunii,
Szwedji, Frangji, w krajach nad-
battyckich oraz na Wegrzech.

EUROPA WSCHODNIA

Obecne juz od lat na rynkach
wschodnich polskie kosmetyki
uznawane byly zawsze za pro-
dukty bardzo dobrej jakosci.
Uwarunkowania handlowe po
obydwu stronach sprzyjaty na-
szemu eksportowi. Sytuacja na
rynkach wschodnich zmienifa
sie wraz z rozwojem i zwieksze-
niem aktywnosci miejscowych
producentoéw, ktérzy potozyli ak-
cent na whasny naturalny pro-
dukt i wykorzystali patriotyzm
odbiorcdw, ktdrzy coraz chetniej
siegaja po rodzime kosmetyki.
Wiele trudnosci sprawia nadal
obowiazkowa certyfikacja pro-
dukgji na rynku rosyjskim i cze-
sto bardzo ciezkie do zrozumie-
nia i spetienia uwarunkowania
celne. Niezaleznie od tego, rynki
wschodnie pozostajg gtéwnym
kierunkiem eksportu polskich
kosmetykow. Dermika sprzedaje
swoje produkty na Ukrainie, Bia-
torusi, Rosji i totwie. Obroty
sprzedazy eksportowej w ostat-
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Najwigksi odbiorcy polskich
produktow kosmetycznych

Wartos¢ eksportu

za pierwsze

3 kwartaty

Kraj 2005 roku (w euro)
Rosja 129 064 080
Wielka Brytania 71 754 702
Wegry 62 898 434
Ukraina 36 235 651
Holandia 32 267 743
Niemcy 30 825 705
Rumunia 27 450 345
Republika Czeska 21 956 468
Turcja 20992 247
Francja 13 683 604
Litwa 13 520 860
totwa 8 564 124
Hiszpania 7024 641
Szwecja 6 420 930
Kazachstan 5793 433
Stowacja 4 478 913
Witochy 4 478 903
Grecja 4 427774
Biatorus 3937012

Stany Zjednoczone 3 884 982

nich latach wzrosty od 4 do
14%. W planach firmy jest takze
podbdj rynkdw azjatyckich.

Gtownymi wschodnimi rynkami
zbytu produktéw Laboratorium
Kolastyna sa Rosja, Litwa, Biato-
rus, Ukraina oraz Gruzja i Ka-
zachstan. Na Litwie dziata przed-
stawicielstwo firmy. Ponad poto-
we, bo az 569%, rocznego obro-
tu eksportu firmy stanowi seria
produktéw do opalania. Od roku
2006 produkty Kolastyny moz-
na kupic¢ w sieci Auchan w Ros;ji.
Do Rosji, Kazachstanu, Litwy, to-
twy i na Biatorus swoje produkty
do koloryzacji wioséw eksportu-
je firma Chantal. W najblizszych
dniach  zostanie nawigzana
wspdipraca z rynkiem ukrain-
skim. W Rosji i na Biatorusi
obecny jest réwniez producent
kosmetykoéw firma Oceanic.

Kosmetyki firmowane znakiem

Bielenda Kosmetyki Naturalne
sprzedawane sa przede wszyst-
kim na rynki wschodnie. Naj-
wiekszg sprzedaz kosmetykow
w Rosji, na Ukrainie, w Kazach-
stanie osiaga firma Eveline.
Sprzedaz eksportowa firmy w ro-
ku 2005 wielokrotnie przekro-
czyla wartos¢ sprzedazy krajo-
wej. Wzrost sprzedazy w 2005r.
wobec roku 2004 wynidst 27%,
w tym odpowiednio: 37,66%
eksportu firmy stanowi sprzedaz
na rynku rosyjskim, a 8,03% na
rynku ukraifskim.

Duzy udziat w sprzedazy kosme-
tykow do makijazu wynika nie
tylko z mentalnosci i upodoban
Rosjanek i Ukrainek, ktore, na co
dzien maluja sie bardziej inten-
sywnie niz Polki, ale przede
wszystkim z dobrej jakosci na-
szej kosmetyki kolorowe;.

RYNEK AMERYKI
POLNOCNE)

Rynek Standéw Zjednoczonych,
choc¢ tak odlegly geograficznie,
jest niekiedy tatwiejszy do pozy-
skania niz niektore rynki euro-
pejskie. Sprzedaz w USA zaczy-
na sie gtéwnie wsrad licznej Po-
lonii, ktdra dobrze zna i chetnie
kupuje rodzime produkty. W taki
sposob na rynku amerykanskim
zadebiutowata w 1989 roku fir-
ma Eris. Dzi$ kosmetyki Labora-
torium Kosmetycznego Dr Irena
Eris dostepne sa w tysiacu ame-
rykanskich salonéw kosmetycz-
nych. Juz od kilku lat na rynkach
amerykanskim i kanadyjskim
swoja produkcje kosmetyczna
sprzedaja firmy: Dermika, Dax
Cosmetics, Kolastyna, Bielenda
oraz Oceanic. W ubieglym roku
Ziaji udato sie po raz pierwszy
wejs¢ do sieci handlowej w USA
posiadajacej 2500 sklepow. Ko-
smetyki Ziaji oraz Bielendy moz-
na spotkac takze w Kanadzie.

RYNEK AZJI | AFRYKI

Duzym zainteresowaniem cie-
sza sie polskie produkty w kra-
jach Bliskiego Wschodu i w Afry-

ce. W Zjednoczonych Emiratach
Arabskich dostepne sa wyroby
Dax Cosmetics, Dermiki oraz
Chantal. Ta ostatnia eksportuje
swoje produkty takze do Libi,
Tunezji, Egiptu, oraz na Madaga-
skar i Le Reunion.

Kosmetyki Dax  Cosmetics
w tym obszarze Swiata obecne
sa w réwniez w Libii. Iran, Egipt
oraz Jordania to kierunki ekspor-
towe Kolastyny. Do Republiki
Potudniowej Afryki trafiaja wyro-
by Dermiki oraz Oceanic.

Ziaja obecna jest w tak egzotycz-
nych krajach jak Japonia i jako
jedyna Polska firma w Korei Po-
tudniowe;.

Farby do wloséw tédzkiej firmy
Venita znakomicie trafiaja w gu-
sta kobiet nie tylko z Europy
Srodkowey, ale takze z tak dale-
kich krajow jak Turcja, Maroko,
Uzbekistan, Mongolia, Armenia.
Dzieki rozjasniaczom do wiosdw
Venita Perfect Blonde mozna
spotka¢ blondynki m. in. w Kré-
lestwie Bahrajnu. W biezacym
roku firma rozpoczeta sprzedaz
produktéw do krajéw francusko-
-arabskiej strefy jezykowe;j.
Polskie firmy regularnie uczest-
nicza w wystawach narodowych
i branzowych za granica prezen-
tujac swoja oferte eksportowa.
Drzisiaj kazdy rynek posiada
swdj specyfik oraz odrebne re-
gulacje prawne warunkujace
mozliwos¢ sprzedazy wyrobdw
kosmetycznych z zagranicy.
Wprowadzenie wyrobdw na da-
ny rynek wigze si¢ z konieczno-
$ci sporych naktadéw na certyfi-
kacje, promocje oraz dystrybu-
cje. Klienci we wszystkich kra-
jach staja sie coraz bardziej wy-
magajacy, zwracajg uwage nie
tylko na jakos¢ preparatdw, lecz
réwniez na ich estetyke, tadne
i eleganckie opakowanie, czytel-
na etykiete, szeroka game pro-
duktéw. Bardzo waznym atu-
tem polskich kosmetykow ek-
portowych jest niewatpliwie ich
bardzo dobra jako$¢ oferowana
za przystepng ceng. Il
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Polish cosmetics
on all continents

A few years ago it was not uncommon
to hear in Poland that ,foreign

means better.” This definitely does not
concern Polish cosmetics which are
acknowledged on numerous world
markets. Polish export is increasing

in volume and in value.

Magdalena Nafalska

or several years Polish
cosmetics have been
available in drugstore
chains in Europe and in
both Americas, and recently also
in Asia and Australia. You can
buy Polish cosmetics even in
such exotic places like Mauritius,
the Faeroes or Cambodia.
Products of the strongest and
the best known Polish brand in
the world, Dr. Irena Eris (Irena
Eris PhD), are sold in drugstores,
pharmacies, supermarkets and
beauty salons in 24 countries.
High product quality and
Poland's accession to the EU
paved the company's way to
foreign markets. As a result, Eris
cosmetics are available in Boots
perfumeries in Great Britain and
are expanding on the Czech and
Slovak markets, where they are
introduced through well-direct-
ed advertising campaigns. The
Lirene series is the most attrac-
tive of Eris brands. In Great
Britain Lirene cosmetics were
listed among 10 most interest-
ing novelties launched in 2004,
according to a prestigious paper,
The Sunday Times. The largest
recipients of Eris products, apart
from the USA, are Great Britain,

Lithuania, Russia and Germany.
The Dr. Irena Eris Cosmetic
Laboratory offer is also available
on Asian markets. In 2002 the
first foreign Dr. lIrena Eris
Cosmetic Institute was opened
in Moscow and in 2003 a simi-
lar institute was founded in
Bogota, Columbia.

GOOD TRADITIONS

Poland's accession to the EU, as
well as previous political and
economic transformations in the
country, undoubtedly served to
improve Polish export and
opened foreign markets to
Polish products. However, it is
not surprising that Polish com-
panies are successful abroad. In
the socialist era, high-quality and
cheap Polish cosmetics were
considered a luxury in Eastern
Europe. The Pani Walewska
brand, produced since early sev-
enties, is still popular and trust-
ed east of Poland and the tradi-
tional recipient of Miraculum
SA. is Central and Eastern
Europe. Miraculum cooperates
with local distributors in respec-
tive countries in organizing distri-
bution and mutual advertising
campaigns.

In the eighties almost 80% of
Dax Cosmetics products were
exported to Central and Eastern
Europe and Great Britain. By the
late eighties, Dax Cosmetics was
more popular abroad than in
Poland. However, during the
economic transformation period
in the early nineties export
became less profitable. Many
companies concentrated then
on developing their local mar-
ket.

POLISH COSMETICS

IN THE EU

The situation changed a few
years ago, especially after
Poland’s accession to the EU.
Dax Cosmetics had no prob-
lems finding partners in
Lithuania, the Czech Republic
and Hungary. Looking at its prof-
its from respective years, Dax
Cosmetics observed that, after
“calm”  years, they have

Polish cosmetics export

increased their export by almost
6000%. Last year the company
recorded another growth — by
several dozen percent — both
concerning its profits and the
number of foreign recipients.
Dax Cosmetics are now avail-
able in Germany, Lithuania,
Hungary, Ukraine, the Czech
Republic, Romania, Bulgaria and
other European countries. The
company is planning to enter
other Central and Eastern
Europe markets, as well as Great
Britain.

Ziaja is another company that
profited from Poland's accession
to the EU. In 2005 its export
developed dynamically and
sales went up by 40% as com-
pared to the year 2004. The
most attractive are the neighbor-

ing countries: the Czech
Republic, Germany, Austria,
Lithuania, Latvia,  Estonia,

Ukraine and Scandinavia. Ziaja is

Total Export Value for first 3
quarters 2005
547 008 323 euro

100%

Central
Eastern

Europe
0

200 791 831 eur
37%

The rest

of the world
50 679 246 euro

9%

European
Union
295 537 246 euro

54%
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also concentrating on expanding
to other EU member states like
Hungary or Spain. The majority
of exported products are retail
cosmetics. The most popular
are facial care products, espe-
cially creams, and intimate
hygiene liquids. A professional
cosmetic series for beauty
salons has been widely
acknowledged in Germany. Ziaja
has its own distributor there
which has been actively selling
Polish products since 2004.
Another company, Eveline,
developing  dynamically on
European and world markets, is
now present in 34 countries.
Besides, the company's negotia-
tions with countries like Egypt,
Brasilia, Denmark, Great Britain,
Switzerland, the United Arabic
Emirates, Palestine, Cuba and
Turkey are at their final stage.
The portfolio of exported prod-
ucts is twice larger than of local-
ly-sold cosmetics. The majority
of cosmetics go to Russia,
Ukraine, Kazakhstan, Germany,
Bulgaria and the Czech
Republic.

Poland's accession to the EU
streamlined  contacts  with
European retailers and whole-
salers, as well as with beauty
salons and Spas with which
Dermika cooperates actively.
The company's products are
available in Sweden, Norway,
Benelux, Romania and ltaly.
Polish companies admit that at
first it was difficult for them to
become popular on European
markets, especially in ltaly, Spain
or France. Those countries have
enough of local cosmetic pro-
ducers and importers are most-
ly interested in foreign products
if they can sell them under their
own brands. Thus, Chantal from
Warsaw was really successful to
enter the French market under
the company’'s own name.
Apart from France, Chantal
exports hair colorants to the
Czech Republic and Slovakia, as

kwiecien 2006

The largest recipients
of Polish cosmetics

Export Value
for first 3 quarters 2005

Country (EUR)
Russia 129 064 080
Great Britain 71 754 702
Hungary 62 898 434
Ukraine 36 235 651
Netherlands 32 267 743
Germany 30 825 705
Romenia 27 450 345
Czech Rupublic 21 956 468
Turkey 20 992 247
France 13 683 604
Lituania 13 520 860
Latvia 8 564 124
Spain 7 024 641
Sweden 6 420 930
Kazachstan 5793 433
Slovakia 4478 913
Italy 4 478 903
Greece 4 427774
Bielarus 3937012
USA 3 884 982

well as to Eastern Europe.

For many years, uniqueness or
narrow specialization have been
a recipe for success. Oceanic,
which meets the needs of an
increasing number of allergy
sufferers all over the world, is
well aware of that. High quality
and safety of their cosmetics, as
well as production systems
meeting world standards, are a
good forecast for the company's
future export activities. Oceanic
currently exports 15% of all its
products which the company is
planning to increase to 40%.
Oceanic cosmetics are at pre-
sent available in 16 countries.
Bell, whose position on the
Polish market is well-estab-
lished, is dynamically expanding
to European markets. Its prod-
ucts are popular in several
countries in Central, Eastern
(Russia, Ukraine, Lithuania,

Latvia, Estonia, Belarus, the
Czech  Republic,  Slovakia,
Bulgaria and Azerbaijan account
for 53% share in sales) and
Western Europe. Recently, Bell
has become available in
Greece, Sweden, ltaly, United
Arabic Emirates, Iran and
Taiwan.

Kolastyna Laboratory (Laborato-
rium  Kolastyna) has been
dynamically ~ developing its
export for the last 6 years. The
company exports mainly to the

East but also to Greece,
Bulgaria, Portugal, Finland,
France, ltaly, Slovakia, the

Netherlands and Slovenia. This
year Kolastyna has entered the
Macedonian market, too.

Since Poland's accession to the
EU, Bielenda has also increased
its export activities. Its profes-
sional cosmetics have been well
received in the Balkans,
Romania, Germany, the Czech
Republic, Switzerland, Spain,
Romania, Sweden, France, the
Baltic States and Hungary.

EASTERN EUROPE

Polish cosmetics have been
always associated with high
quality in Eastern countries.
Commercial conditions used to
be favorable for export activities.
The situation changed with
increased activity of local pro-
ducers who emphasized their
own, “natural” products, and
took advantage of customers’
patriotic attitude to local prod-
ucts. Disadvantages also include
the requirement to certify prod-
ucts in Russia and complicated
and demanding customs regula-
tions. All the same, Eastern mar-
kets constitute the main export
direction for Polish cosmetics.
Dermika sells its products in
Ukraine, Belarus, Russia and
Latvia. Over the last few years,
the company’s export has gone
from 4 to 14% of total turnover.
The company is also planning to
expand to Asian markets.

The main Eastern recipients of
Kolastyna Laboratory are Russia,
Lithuania, Belarus, Ukraine,
Georgia and Kazakhstan. 56 %
of total annual export constitute
sun care cosmetics. Since 2006
Kolastyna products have been
available in Auchan hypermar-
kets in Russia.

Chantal exports its hair colorants
to Russia, Kazakhstan, Lithuania,
Latvia and Belarus. In the near
future the company is planning
to start cooperation with
Ukraine. Oceanic is another pro-
ducer available in Russia and
Belarus.

Bielenda Natural Cosmetics
(Bielenda Kosmetyki Naturalne)
are mainly exported to the East.
The largest sales in Russia,
Ukraine and Kazakhstan are
recorded by Eveline. In 2005
the value of company export
exceeded by several times
domestic sales. In 2005 sales
increased by 27% as compared
to the previous year with
37.66% of all exported products
going to Russia and 8.03% to
Ukraine.

The fact that makeup cosmetics
have a substantial share in total
sales is not only due to the fact
that Russian and Ukrainian
women wear heavy everyday
makeup but also to the high
quality of Polish products.

NORTH AMERICA

The US market, remote as it
may be, proves easier to enter
than some European markets.
The majority of customers con-
stitute the Polish community
which is familiar with and likes
Polish products. This is how Eris
pioneered on the American
market in 1989. At present Dr
Irena Eris cosmetics are avail-
able in a thousand American
beauty salons. Dermika, Dax
Cosmetics, Kolastyna, Bielenda
and Oceanic have been selling
their products in the USA and
Canada for several years, too.
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Last year, Ziaja managed to
enter an American chain of
2500 shops. Ziaja and Bielenda
products are also available in
Canada.

ASIA AND AFRICA

Polish products are also very
popular in Mid East and Africa.
In the United Arabic Emirates
the following Polish companies
sell  their products: Dax
Cosmetics, Dermiki and Chantal
which also exports to Libya,
Tunisia, Egypt, Madagascar and
Le Reunion.

Dax Cosmetics are available in
Libya. Kolastyna exports to Iran,
Egypt and Jordan and Dermika
and Oceanic to South Africa.
Ziaja is available in such exotic
places like Japan. Besides, it is
the only Polish company export-
ing to South Korea.

Hair dyes from Venita, a compa-
ny from Lodz, are acknowledged
not only in Central Europe
but also in Turkey, Morocco,
Uzbekistan, Mongolia and
Armenia. Venita Perfect Blonde
bleaches are used in the exotic
Kingdom of Bahrain. This year
the company has started export-
ing to French-speaking Arabian
countries.

Polish companies regularly par-
ticipate in fairs abroad where
they present their export offer.
Contemporary markets are high-
ly specialized and each market
is regulated by separate laws
concerning exported product
sales. Entering new markets
means substantial expenditures
on certificates, promotional
campaigns and distribution.
Customers all over the world are
becoming more demanding
and are paying attention not
only to product quality but also
aesthetic qualities, nice packag-
ing, clear information on labels
and the range of available prod-
ucts. An important asset of
Polish cosmetics is their high
quality and affordable price. I

Dr. Irena Eris (Irena Eris PhD) Cosmetic Laboratory,

one of the best known Polish cosmetic producers, has been

on the market for twenty three years. Dr. Irena Eris cosmetics
have their own original recipes and are carefully tested on each
stage of their development. Eris is the only cosmetic company
in Poland and one of the few in Europe which has its own
unique Scientific and Researching Centre (photo) equipped
with modern laboratories enabling to carry out multi-directional
research and experiments in the field of cosmetics led by
dermatologists, allergologists, biologists and molecular
biologists. For several years Dr. Irena Eris image, apart from
cosmetics, has been shaped by a chain of cosmetic salons
called Dr. Irena Eris Cosmetic Institute. The company, its owners
and products received more than a hundred awards and prizes.

Dermika established in 1994 in Warsaw, produces selective
face and body cosmetics. New products are developed on

the basis of the latest discoveries in biotechnology and
medicine. The company cooperates with scientific institutes —
and cosmetology schools. DERMIKA received more then

50 prestigious awards and prizes and owns over 30 trademarks
protected by law. Besides, it runs a chain of Dermika Spa

& Wellness salons. (photo)

DAX Cosmetics was established over 20 ago by experienced
pharmacists and scientists working at the Faculty of Pharmacy
at Warsaw Medical University. It offers high-quality products
based on the company’s own original recipes developed using
the most recent discoveries in cosmetology from all over the
world. It owns research and development, microbiological

and physicochemical laboratories (photo) and employs an
experienced research team responsible for developing new
cosmetic formulas. DAX Cosmetics specializes in face and body
care cosmetics, as well as in sun care and self-tanning products. |

Oceanic is first and foremost associated with AA cosmetics, the
best known and the most respected anti-allergy cosmetics in
Poland. AA has a 10% share in the Polish face care cosmetics
market and the amount is constantly going up. Over the last
three years the company has been modernizing its factory and
has built a pharmaceutical plant which meets all the require-
ments of Good Manufacturing Practice for pharmaceuticals
production. Besides, the company has built a new research and
development laboratory which is at the moment one of the
most modern in Central Europe. (photo)

Ziaja was established Ziaja, in 1989. The company owns two
modern production plants (photo) located in a Kashubia ecolog-
ical catchment area and research and development, microbio-
logical and physicochemical laboratories. Ziaja cosmetics with
ISO certificates reach over 23 million customers and received
numerous awards and prizes. The Ziaja brand includes a wide
range of modern face, body and hair care products based on
natural ingredients and modern formulas developed using the
pharmaceutical experience.
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argi moga by¢ Swiet-
nym narzedziem mar-
ketingu na rynku busi-
ness to business. Choc
niektorzy wieszcza, ze czas ich
Swietnosci juz przeminal, pozo-
staja w btedzie. Chociaz coraz
tatwiej jest porownywac oferty
w Internecie kontakt osobisty
w biznesie wciaz znaczy bardzo
wiele. To drugi w naszej serii ar-
tykutéw poswieconych proble-
matyce targow i ich roli w komu-
nikacji marketingowej firmy.
Swiatem handlu rzadzi prosta
zasada: im lepiej poznasz swoje-
go klienta i, co wazniejsze, im le-
piej klient pozna ciebie, tym
twoje szanse na sprzedaz i du-
gotrwata wspotprace sa wieksze.
Sposobow na dotarcie do po-
tencjalnych odbiorcdw jest wie-
le. Badania marketingowe wska-
ZUja, ze na poziom sprzedazy
produktu korzystnie wptywaja
prébki i upominki, ktore dodat-
kowo oswajaja klienta z marka.
W czasach obecnej rynkowej
konkurencji to jednak wciaz za
mato. By zaistnie¢, trzeba
przede wszystkim dziata¢ kom-
pleksowo. Nie tylko pokazac¢
produkt, ale tez porozmawiac
o nim. Nie tylko da¢ sprébo-

kwiecien 2006

7 To dziata, jesl
wiesz co robic

Targi moga byc¢ Swietnym narzedziem
marketingu na rynku business to
business. Cho¢ niektorzy wieszcza, ze
czas ich swietnosci juz przeminat,

wac, ale i pomdc zrozumied.
Nie tylko nauczy¢, jak z niego
korzystac, ale réwniez pozwoli¢
polubi¢. Wszystkie te aspekty
w jednym miejscu w tym sa-
mym czasie pozwalaja zebrac
jedynie targi.

Organizacja IAEM (International
Association  for  Exhibition
Management) przeprowadzia
w Stanach Zjednoczonych ba-
dania, ktorych wyniki sa zaska-
kujace: przedstawiciele az 91%
tamtejszych firm wyrazili zda-
nie, ze nawet Internet nie jest
w stanie zastpi¢ imprez targo-
wych. 56% przedsiebiorcéw
stwierdza, ze potrzebuje kon-
taktow osobistych, zas 36%
chce zobaczy¢ produkty konku-
rengji i porozmawia¢ o nich,
a wiasnie podczas targédw
moze uzyska¢ najwiecej infor-
macji na ich temat.

BRAK CELU, BRAK SUKCESU
Analogiczne badania przeprowa-
dzone zostaty w Europie. We-
dlug danych niemieckiego sto-
warzyszenia AUMA targi zajmuja
drugie miejsce wsrod najefek-
tywniejszych form  promocdji
B2B, ustepujac tylko nieznacznie
sprzedazy bezposredniej.

pozostaj w btedzie. Chociaz coraz fatwiej

jest poréwnywac oferty w Internecie

kontakt osobisty w biznesie wciaz znaczy

bardzo wiele. To drugi w naszej serii
artykutow poswieconych problematyce
targéw i ich roli w komunikagji
marketingowej firmy.

Agata Markowska

Dlaczego tak sie dzieje? Dlacze-
go whasnie taka forma marketin-
gu przynosi kolosalne korzysci
i z roku na rok zyskuje coraz
wieksza populamnos¢? Przyjrzyj-
my sie temu z bliska.

Nikt z nas nie lubi kupowac¢ kota
w worku, dlatego najistotniejszy
jest bezposredni kontakt klienta
z produktem, a temu targi sprzy-
jaja w sposéb oczywisty. Im bar-
dziej prezentacja podziata na
zmysty potencjalnych nabyw-
cOw, tym mocniej produkt
utrwali sie w ich $wiadomoci.
Daje to wymiemne rezultaty na
przysztos¢, bo budowa zaufania
do marki ugruntowuje pozycje
firmy na rynku.

Targi to takze najlepsze miejsce

tworzenia bazy danych, a co za
tym idzie zwiekszania liczby
klientéw. Nigdzie indziej nie spo-
tkamy na raz tak duzej grupy
0sdéb zainteresowanych naszym
produktem. Spotkania te stwa-
rzajag nowe perspektywy wspok
pracy, ktéra przeklada sie na
zwigkszenie zyskéw w mozliwie
najkrétszym czasie.

Targi to rowniez najbardziej
sprzyjajace miejsce na wypro-
mowanie nowego produktu
i najlepsza sposobnos¢ do ba-
dan marketingowych na jego
temat. Nie zapominajmy tez
o0 catej otoczce imprezy. Biora
w niej udziat nie tylko wystawcy
i zwiedzajacy. To przede wszyst-
kim ogromne wydarzenie me-

! Targi to najlepsze miejsce tworzenia bazy danych,

a co za tym idzie - zwiekszania liczby klientow.

Nigdzie indziej nie spotkamy na raz tak dunej grupy

osdb zainteresowanych naszym produktem. I

FOTO: archiwum



dialne, ktore dobrze wypromo-
wane moze zgromadzi¢ w jed-
nym miejscu i tym samym cza-
sie czotowych przedstawicieli
prasy ogolnopolskiej i bran-
zowej, a takze telewizji i radia.
Czasy, w ktérych targi traktowa-
ne byly przez wystawcdéw po
prostu jako jedna z form pro-
modji, dawno juz minely. Dzi$
najwieksi przedsiebiorcy ocze-
kuja od imprez targowych nie
tylko najlepszej reklamy i mozli-
wosci zaprezentowania swoje-
go produktu na jak najszersze;
arenie branzowej, ale przede
wszystkim nowych kontaktow,
obcowania z potencjalnym
klientem i poznania jego po-
trzeb. Daje im to mozliwos¢
elastycznego dopasowania sie
do wymogéw rynku, a co za
tym idzie osiagniecia zyskdw
w jak najkrétszym czasie.
Zmienito sie takze podejscie sa-
mych zwiedzajacych. To juz nie
tylko grupa, ktdra targi traktuje
jedynie jako jedna z form spe-
dzenia czasu. Badania przepro-
wadzone przez brytyjskie sto-
warzyszenie AEO (Association
of Exhibition Organisers) wska-
zUja, 7e az 80% odwiedza-
jacych jest zainteresowanych
kupnem produktu juz podczas
samych targdw.

Czy polscy przedsiebiorcy beda
potrafili wykorzystac¢ przewage
targow nad jakkolwiek inng
forma promocji? Czy sg Swia-
domi sity reklamy, jaka gwaran-
tuje im to jedyne w swoim ro-
dzaju show? Czy odnajda sie
w roli sponsorow takich wyda-
rzen?

BRAK CELU, BRAK SUKCESU
Nie podejme sie odgadywac,
kto wygra przysztoroczny festi-
wal Eurowizji ani jaka dtugos¢
sukni bedzie modna w karna-
wale 2006. Wiem jednak, ja-
kich  nowych samochoddw,
osiedli i trendéw w dekoragji
wnetrz mozna sie spodziewac
w ciggu najblizszych kilku lat. W
ostatnich latach daje sie zaob-
serwowac ciekawa prawidto-
woéc¢, ktorg naukowo nazwac
mozna falowg teorig lansowa-
nia Nowosci.

Swiatowym trendem jest pre-
zentowanie nowosci na tar-
gach. | nie ma tu mowy o przy-
padku, o okazji, ktdra wiasnie
sie nadarza. Jest to profesjonal-
nie zaplanowana strategia mar-
ketingowa, ktéra ma na celu jak
najlepsze wypromowanie no-
wego produktu wobec mozli-
wie najszerszej profesjonalne;
publicznosci.

Byskawicznie przektada sie to
na zyski ze sprzedazy zaréwno
w trakcie, jak i po zakonczeniu
imprezy. Jednak by najtrafniej
zmierzy¢ sukces, nie wystarczy
monitorowac korzysci finanso-
wych. Bo trzeba sobie uzmysto-
wi¢, ze targi to nie jedynie bez-
posrednia sprzedaz. To przede
wszystkim budowa silnej marki
poprzez spotkania biznesowe
oraz zaprezentowanie sie sze-
rokiej grupie konsumentow
i mediom zaréwno ogolnokra-
jowym, jak i branzowym.

By sukces byt jak najbardziej
wymierny, trzeba wytyczy¢ so-
bie cele. Bez wzgledu na to, czy
bedzie wéréd nich demonstra-

Czego oczekujesz od targow?

Internet nie jest w stanie zastapi¢ targow

potrzebuje kontaktdw osobistych

chce zobaczy¢ produkty konkurencji i porozmawiaé o nich

91%
56%
36%

Na podstawie badan przeprowadzonych w USA przez IAEM wérdd przedstawicieli amerykanskich firm

Jaki jest najskuteczniejszy sposob dotarcia do potencjalnych
gosci organizowanych przez Twoja firme targow i wystaw?

mailing bezposredni
Internet

email

reklama prasowa

telemarketing

25%

34%

19%

9%

10%

sonda przeprowadzona przez brytyjskie stowarzyszenie organizatorow wystaw
Association of Exhibition Organizers na stronie internetowej www.aeo.org.uk

Il Dziatanie organizatora targow nie ogranicza sie do

sprzedazy powierzchni wystawienniczej, ale przede

wszystkim polega na starannej promocji, majacej na

celu sprowadzenie do wystawcy klientow, ktorzy

beda kupowac jego produkty. I

cja produktu 250 czotowym
kupcom, czy tez przeprowadze-
nie 40 spotkan biznesowych
czy, idac tym tropem, dotarcie
do mozliwie najwiekszej grupy
wydawcéw i dziennikarzy
branzowych nalezy te zadania
sprecyzowac, poniewaz bez te-
go miara sukcesu jest niemozli-
wa. Tylko poprzez wyznaczenie
oczekiwan bedziemy mogli
sprawdzi¢, czy zdofalismy je
spefni¢. Eksperci z brytyjskiego
AEO (Association of Exhibition
Organisers) radza, by ich wy-
znaczenie odbywato sie na
szesciu paszczyznach:

—
CELE TARGOWE

Sprzedaz

Relacje z klientem
Badania marketingowe
Budowa marki

Kanaty wspierajace
Wspotpraca z mediami

Od tej chwili to od samych
przedsigbiorcéw zalezy, ktdry z
powyzszych czynnikéw bedzie

celem nadrzednym i jaki nacisk
bedzie pofozony na to, by go
osiagna¢. Jednak nie zapomi-
najmy, ze dawno juz minely
czasy, gdy wystawca byt pozo-
stawiony sam sobie. W tej
chwili osiagniacie przez niego
jak najwigkszych korzysci moze
odbywac sie przy silnej wspot-
pracy organizatora targow. Dzia-
tanie organizatora nie ogranicza
sie jedynie do sprzedazy po-
wierzchni wystawienniczej, ale
przede wszystkim polega na
starannej promocji, majcej na
celu sprowadzenie do wystaw-
cy takich klientdw, ktérzy beda
kupowac jego produkty.

Takich organizatoréw targdw
nie ma jednak w Polsce zbyt
wielu, zatem wyznaczenie
i kontrola postawionych celéw
sa na naszym krajowym rynku
szczegdlnie istotne. I

Za miesiac

jak dobrze zaplanowaé
udziat firmy w targach

i jak skalkulowac koszty.
Artykut pochodzi z portalu
MARKETING PRZY KAWIE
www.marketing-news.pl

cosmetic reporter
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Tar | Cosmobelleza 2006

Jedna z najwu:kszych mledzynarodowych
imprez dla fryzjerstwa, kosmetyki i wellness
w Europie Potudniowej odbyta sie w dniach
18-20 lutego 2006 w Barcelonie w Hiszpanii.

Tekst MAGDALENA NAFALSKA

20 cosmetic reporter

edenastg edycje targdw
Cosmobelleza zorganizowa-
no na dwukrotnie wigkszej
powierzchni  wystawienni-
czej niz w roku ubiegtym. Na 96
000 m? w trzech pawilonach or-
ganizatorom udafo sie zgroma-
dzi¢ ponad szesciuset wystaw-
cdw, reprezentujacych razem po-
nad 1800 znanych hiszpanskich
i zagranicznych marek. 30% wy-
stawcdw to firmy zagraniczne. Po
raz pierwszy na targach dzieki
wspotpracy firmy Polcharm zorga-
nizowany zostat réwniez polski
pawilon narodowy. Polske repre-
zentowato siedem firm. W pawi-
lonie kosmetycznym znalazly sie
stoiska takich firm jak: Bielenda
Kosmetyki Naturalne, Verona Pro-
ducts Professional, Laboratorium
Kolastyna, Valdi Spectrum Group,
Euro Fahion, Matt — Flash Collec-
tion oraz w pawilonie wiosowym
stoiska firm: Chantal i Le Cher —
Over Europe.
Targi odwiedzito ponad 150 000
gosci zwiedzajacych. Cosmobel-
leza 2006 zorganizowana zostata
w trzech pawilonach fryzjerskim,
kosmetycznym oraz wellness.

kwiecien 2006

W tym roku po raz pierwszy tar-
gom Cosmobelleza towarzyszyt
Kongres Cosmowellness.

Pawilon Fryzjerski to ogromna
hala o powierzchni 40 000 m?,
w ktorym znalazly sie stoiska firm
oferujacych miedzy innymi wy-
posazenie salonow fryzjerskich,
sprzet oraz produkty do stylizacji
i pielegnacji wioséw. Na terenie
pawilonu fryzjerskiego odbyt sie
takze cykl niezwyklych pokazow
fryzjerskich BCN Trends — 06 Ca-
twalk. Pokazy miedzynarodowe;
stawy stylistow oraz czotowych
fryzjerdw z Wielkiej Brytanii obej-
rze¢ mogfo ponad 1500 widzow.
Pokazy odbywaBy sie na terenie
hali fryzjerskiej w specjalnie wy-
dzielonej czesci hali. Po raz
pierwszy Hiszpanie odwiedzit
prezes jednego z czofowych bry-
tyjskich stowarzyszen fryzjerskich
— Richard Thompson, jego ze-
spot zwany MOHOGANY pokazat
niezwykle przedstawienie fryzjer-
skie, w ktorym pofaczono mrok
i Swiatta z geometrycznymi i asy-
metrycznymi  cieciami wiosow.
Druga gwiazda pokazdw byt zna-
ny stylista z Katalonii Alberto Cer-

dan, ktdry zaprezentowat swoj
,show” o nazwie The lce Wo-
man. Pokazy fryzjerskie odbywaty
sie non stop przez trzy dni trwa-
nia targow nie tylko w strefie Ca-
twalk, ale takze na stoiskach naj-
wiekszych $wiatowych firm fry-
zjerskich.

Najwiekszy pawilon na targach to
hala kosmetyczna zwana Estetyka
(49 000 m?) obejmujaca ko-
smetyke pielegnacyjna, kolorowa,
solaria oraz SPA. W trakcie targdw
odbyly sie takze warsztaty i wyka-
dy kosmetyczne skierowane
przede wszystkim do profesjona-
listow i studentéw. Tematem
przewodnim tegorocznych warsz-

tatow byly nowe idee i techniki
w kosmetyce. W trakcie targow
odbyly sie 13-te mistrzostwa Bo-
dy-Painting, ktérych nie sposéb
byto nie zauwazy¢. W rekach pro-
fesjonalistw modelki i modele
przeobrazeni zostali w fantastycz-
ne stwory i bajkowe postacie.

W tym roku na targach Cosmo-
belleza utworzono te| nowy pawi-
lon Swiat Wellness, szeroko pro-
mujacy fitness i zdrowy, sportowy
styl zycia. W hali zorganizowano
stoiska ponad 100 firm prezentu-
jacych sprzet sportowy, odzywki,
przyrzady gimnastyczne i inne.
Przy wspofpracy Hiszpanskiego
Zwigzku Fitness i Aerobiku na tar-
gach zorganizowany zostat Mie-
dzynarodowy Kongres Fitness.
Kolejne — 12 juz — targi Cosmobe-
lleza 2007 odbeda sie w dniach
10-12 marca 2007 roku, w Barce-
lonie, w centrum targowym Barce-
lona Fair, Gran Via (M2). 1

www.cosmeticreporter.com

FOTO: Magdalena Nafalska, Anna Dabkowska
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B KALENDARIUM TARGOW

TARGI KRAJOWE

21-22 kwietnia, 21-22 April
Targi Urody i Zdrowego Stylu Zycia £6d?

22-23 kwietnia 21-23 April
LOOK Forum Fryzjerstwa i Kosmetyki, Poznan

25-27 maja 25-27 May
interCHARM Polska, Warszawa Centrum EXPO XXI

To juz lll edycja targdw, podczas ktorych ponownie spotkaja sie
przedstawiciele wszystkich sektoréw przemystu kosmetycznego
z Polski i zagranicy. W ubiegtym roku targi odwiedzito ponad 6200
gosci biznesowych, zaprezentowato sie 232 wystawcow, z czego 34
% stanowili wystawcy zagraniczni. taczna powierzchnia stoisk wynio-
sfa niemal 5 000 metréw kwadratowych (10 000 metréw kwadra-
towych brutto). wiecej na www.intercharm.pl

TARGI ZAGRANICZNE

6-9 kwietnia 6-9 April Przy okazji targéw Cosmoprof 2006 zosta-
Cosmopack, Bolonia nie zorganizowana debata pod tytutem:

Jakie kosmetyki dla rynku masowego.
7-10 kwietnia 7-10 April Oczekiwania i wymogi konsumentow”.
Cosmoprof, Bolonia Spotkanie przy okraglym stole odbedzie sie

7 kwietnia o 15.00 w sali Concerto. Wezmag

20-22 kwietnia 20-22 April w nim udziat przedstawiciele przemystu ko-

Intercharm Professional, Moskwa smetycznego i dystrybutorzy. Dyskusja ma

dotyczy¢ nowych trendéw w konsumpgji ko-

4-5 maja 4-5 May smetykéw i produktow toaletowych sprzeda-
CosmeticBusiness 2006, Monachium wanych przez super- i hipermarkety.

Uczestnicy spotkania porusza kwestie wioda-

15-18 czerwca 15-18 June cych tendencji oraz zmian w stylu Zycia no-

woczesnego konsumenta i zwigzanych

BeautyEurasia, Istambut _ SUlT b
z tym jego oczekiwan: zwyczajéw zakupo-

11-13 wrzesnia 11-13 September
Cosmeeting, Paryz

14-16 paidziernika 14-16 October
Salon International, Londyn

26-29 paidziernika 26-29 October
InterCharm, Moskwa

22 cosmetic reporter kwiecien 2006

wych, racjonalnych i emocjonalnych wymo-
géw dotyczacych jakosci, obstugi, innowacji.
Wiekszos¢ tych czynnikéw to rezultat dyna-
miki zmian socjodemograficznych zachodza-
cych w spoteczenstwach.

Debata skupi sie réwniez na kwestii osia-
gniecia punktu sprzedazy w kontekscie wy-
stroju wnetrz sklepdw, opakowan produk-
téw, metod handlu oraz na analizie réznych
strategii marketingowych i dystrybucyjnych,
ktére umozliwiaja efektywne pozycjonowa-
nie poszczegolnych marek i gwarantuja od-
powiedni poziom sprzedazy. Szczegoly na
stronie targow :

www.cosmoprof.com

FOTO: Polmedia Expo, L'OREAL Carlo Bay
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Miedzynarodowe targi kosmetyki

O tym, ze polska branza kosmetyczna rozwija sie bardzo
dynamicznie wie kazdy, kto ma z nia cho¢ troche do czynienia.
Zainteresowanie polskimi produktami kosmetycznymi na rynkach
miedzynarodowych stale wzrasta.

Artykut sponsorowany

Od wielu lat ogromna
populamoscia ciesza
sie polskie opakowa-
nia, a maszyny i urza-
dzenia do produkcji kosmety-
kéw styna z wysokiego wspot-
czynnika doskonatej  jakosci
w stosunku do niskich cen. Co-
raz wiecej zagranicznych przed-
siebiorcow wybiera za dostaw-
cdw whasnie polskie firmy i co-
raz wiecej z nich poszukuje na
polskim rynku nowych kontak-
tow. Zainteresowanie polska
branzg kosmetyczna widac
chocby po wzrastajacej popular-
nosci Miedzynarodowych Tar-
gow Kosmetyki interCHARM
Polska. O ich duzym znaczeniu
gospodarczym dla polskiej bran-
7y kosmetycznej $wiadczy choc-
by fakt, ze po raz kolejny zostaty
one objete honorowym patro-
natem Ministra Gospodarki oraz
Krajowej Izby Gospodarcze.

ZLOTE MEDALE
interCHARM Polska

Zgodnie z wczesniejsza zapo-
wiedzig organizatorow podczas
tegorocznej edycji  targow
interCHARM Polska 2006 po
raz pierwszy zostana przyzna-
ne Zote Medale interCHARM
Polska. Szanse na zdobycie
medalu ma kazdy wystawca,
ktéry zgtosi sie do udziatu
w konkursie. Medale zostana
rozdane wsréd wystawcdw pol-
skich w czterech kategoriach:
1. Najlepszy debiut na rynku
polskim w roku 2005

2. Najwiekszy zasieg
eksportu

3. Budowa najlepszej sieci

kwiecien 2006

wiasnych punktow sprzedazy
4. Innowacje

a wérod wystawcow zagranicz-
nych, w dwdéch kategoriach:

1.. Najlepszy debiut na rynku
polskim w roku 2005

2. Innowacje

Wreczenie medali bedzie miato
miejsce pierwszego dnia tar-
géw (25 maja) podczas wie-
czornego bankietu, w ktorym
udziat wezmga przedstawiciele
biznesu, polityki i mediow.
Tegoroczna edycja targdw,
w poréwnaniu do ubiegtych,
zmienita i wzbogacita swoja for-
mute. Na zyczenie klientdw dni
targowe zostaty przesuniete na
czwartek, piatek i sobote.
Pierwsze dwa dni targow beda
miaty biznesowy charakter.
W halach targowych odbywac
sie beda prezentacje i pokazy
przeprowadzane przez wystaw-
coOw na stoiskach, a wsrod wy-
darzen towarzyszacych domi-
nowac beda wyklady i semina-
fia o tematyce biznesowej. At-
mosfera tych dwdch dni oraz
wydarzen towarzyszacych ma
za zadanie sprzyja¢ rozmowom
biznesowym oraz zawieraniu
nowych kontaktdw.

SEMINARIA

BIZNESOWE

Seminaria Biznesowe obejma
swoja tematyka bardzo szeroki
wachlarz zagadnien.

Cykl wyktadéw zostat podzielo-
ny na kilka blokéw tematycz-
nych, wsrod ktorych znajda sie
miedzy innymi:

1. Finanse (Jak wykorzystac
dotacje unijne)

2. Eksport (Zmniejszenie
ryzyka kursowego

w eksporcie)

3. Technologie (Innowacyjne
surowce kosmetyczne)

4. Opakowania (Rynek
opakowan kosmetycznych)
oraz wiele innych. Wszyscy za-
rejestrowani goscie biznesowi
maja zapewniony bezptatny
wstep zaréwno na targi, jak i na
Seminaria Biznesowe.

STREFA ZOOM

- innowacje

Pierwszy dzien targdw, to row-
niez dzien dla prasy. To wiasnie
w czwartek odbedzie sie konfe-
rencja prasowa, w ktorej udziat,
poza organizatorami targow,
wezmg przedstawiciele strefy
ZOOM, prezentujacej innowa-
cyjne produkty, technologie
i rozwigzania. Udziat wystaw-
cow w strefie ZOOM stwarza
im doskonatg okazje do wypro-
mowania innowacji wsrod sze-
rokiego grona odbiorcéw, kon-
trahentow i klientéw konco-
wych, a takze wsréd dziennika-
rzy, dla ktérych strefa ZOOM
jest ulubionym miejscem pod-
czas targow oraz zrodtem cie-
kawych informagji na temat in-
nowagdji i to z pierwszej reki.

I MIEDZYNARODOWE
MISTRZOSTWA MAKIAZU
interCHARM Polska

Trzeci dzien targow — sobota,
przebiegat bedzie pod znakiem
pokazdéw, wystepdw, konkur-
sow i kolorowych prezentadj,
czyli wielu atrakgji skierowa-
nych do szerszej publicznosdi,

niekoniecznie zwiazanej na co
dzien z branza kosmetyczna.
Po raz pierwszy odbeda sie
Miedzynarodowe Mistrzostwa
Makijazu interCHARM Polska,
o0 temacie ,Zmysfowa business
woman” — impreza organizo-
wana pod patronatem portalu
wizaz.edu.pl oraz czasopisma
Make Up, ktorej generalnym
sponsorem jest firma Glazel —
producent kosmetykow do pro-
fesjonalnego makijazu.
Mistrzostwa juz wzbudzity du-
7e zainteresowanie zaréwno
wsrod  profesjonalistow,  jak
i wsrod poczatkujacych pa-
sjonatow  sztuki  makijazu.
Zgtoszenia przyjmujemy na
www.wizaz.edu.pl

SEMINARIA
KOSMETYCZNO-
KOSMETOLOGICZNE

Kazdy, kto chce rozwina¢ swoje
umiejetnosci w dziedzinie wiza-
7u, bedzie mogt wzia¢ udziat
w szkoleniach przygotowanych
przez magazyn Make Up. Swo-
ja obecnos¢ na targach zapo-
wiedziat réwniez dr Andrzej
Sankowski — chirurg plastyk,
odpowiedzialny za operacje
uczestniczek polskiej wersji
programu ,Chce by¢ piekna”.
Przeprowadzi on wyktad na te-
mat wspotpracy miedzy chirur-
giem a kosmetyczka. Informa-
ce o pozostatych wyktadach
i seminariach znajda Panstwo
na www.intercharm.pl

Wszyscy goscie, ktorzy przed
targami zarejestruja sie na
stronie  www.intercharm.pl,
otrzymaja bezpfatnie 3-dniowy
karnet wstepu na targi oraz
wyklady, a takze oficjalny kata-
log targdw. Zapraszamy gosci
biznesowych do umawiania sie
na spotkania z wystawcami
za pomocg systemu ExpoCon-
nection na www.intercharm.pl

www.cosmeticreporter.com
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First time at the fair
GOLDEN MEDALS interCHARM Polska 2006
will be ordered in several categories,

among international exhibitors for:

* best debut on Polish market

e innovation 25-27 May

EXPO XXI Centre

12/14 Pradzynskiego St.
Warsaw, POLAND

GLOBAL BEAUTY EVENT

The fair program includes:

Matchmaking - special internet program for arranging

business meetings between exhibitors and visitors

Zoom zone - where all the most innovative products will be presented
Private label zone - where the companies from the sector will present their offers
Business Seminars (Thursday - Friday)

Among subjects: Cosmetics distribution in Poland

Cosmetics and Cosmetology Seminars

Special section of hair care, perfumery, decorative cosmetics, skin care cosmetics,
SPA, raw materials and packaging

National Pavilions of UK, Germany, Italy, Turkey, France, Taiwan, Korea

Days of fair:

Thursday, Friday for business visitors, Saturday for public visitors.

Saturday 27 May
I International Make Up Championship interCHARM Polska 2006

General sponsor: Glazel Polska

register at www.intercharm.pl

and enter the fair and seminars for free,
make an appointment with exhibitors beforehand via
ExpoConnection system. 4

For on-line registered official fair catalogue GRATIS.

Organizer:

POLMEDIA EXPO Sp. z 0.0.

10/116 Jubilerska St. 04-190 Warsaw, Poland

phone: +48 22 611 62 05, fax: +48 22 673 18 50

general information: info@intercharm.pl

exhibiting: exhibitors@intercharm.pl, visiting: visitors@intercharm.pl
www.intercharm.pl

The fair is organized under the auspices of:
Ministry of Economy and National Chamber of Commerce

KRAJOWA IZBA GOSPODARCZA

Patrons:

ALON KOSMETIK 44 Kosmetvki @ YOI
( g Jbiznes kobiety. pl Q—LJI
Packaling '@ Servis Butechusiicln) | cosmetic

reporter
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ciggu najblizszych pieciu lat —

wedle przewidywan ekonomi-

stow — wartos¢ chinskiego rynku

kosmetycznego bedzie rosnac
o0 okofo 30 % rocznie. W 2010 roku w Chi-
nach na kosmetyki zostanie wydane nawet
25 miliardéw dolardw. Takie kwoty moga naj-
wiekszych graczy przyprawi¢ o zawrdt glowy.
Nie by¢ obecnym na takim rynku, to jak spdz-
ni¢ sie na pociag do stacji Sukces.

ZACHODNI PRODUKT,

CHINSKA MARKA

Po handlu nieruchomosciami, przemysle sa-
mochodowym i turystyce rynek kosmetyczny
jest czwartym co do wielkosci w Chinach. To
rezultat poprawiajacego sie z roku na rok po-
ziomu zycia w CHRL i zwigzanymi z tym
gwaltownie rosnacymi wymaganiami konsu-
mentow.

Wedtug danych chinskiego Stowarzyszenia
Producentéw Perfum, Zapachéw i Kosmety-
kéw w 2005 roku Chiny eksportowaty swoje
produkty kosmetyczne do ponad 70 krajéw
oraz regionow (miedzy innymi do USA, Japo-

kwiecien 2006

Nie ignoru)

chin
SMO

?(kiego

Chinczycy w ubieglym roku wydali na kosmetyki ponad
5 miliardow dolaréw, a chinski rynek kosmetyczny jest
uwaziany za jeden z najwiekszych i najszybciej rozwija-

Agnieszka Laskowska

nii, Frangji, Whoch, Hiszpanii oraz Afryki, Euro-
py Wschodniej i Oceanii). Roczny eksport
wyniost 700 miliondw USD, co stanowi 24
procent wzrostu w poréwnaniu do 2004 ro-
ku. Zyski plynace z importu w 2005 roku
wyniosty 230 milionéw USD — to 44 procent
wzrostu w poréwnaniu do 2004 roku.

W Chinach dziafa okofo 3700 firm kosme-
tycznych (wigkszos¢ z nich stanowig mate
i $rednie przedsiebiorstwa), ktére produkuja
ponad 20 tysiecy réznego rodzaju produktdw
kosmetycznych.

Liczba salonéw kosmetycznych wynosi po-
nad péttora miliona w catym kraju. Kosme-
tyczni giganci sa od kilkunastu lat obecni na
chinskim rynku. Wraz z wejsciem do Chin naj-
wiekszych miedzynarodowych koncernow
na tamtejszym rynku kosmetycznym zaszly
olbrzymie zmiany.

Loreal, ktéry wszedt na chinski rynek jeszcze
w 1997 roku przejat dwa lata temu popu-
larng chinska marke Mini-nurse dziatajaca
w Shenzhen, jednym z lepiej rozwinietych
miast w potudniowej prowingji Guangdong.
Dzigki temu takie produkty francuskiej grupy
kosmetycznej jak Maybelline i Garmier moga
trafi¢ do przecigtnego chinskiego klienta za
posrednictwem 280 tysigecy sklepikow nale-
zacych do Mini — nurse w catych Chinach.

' jacych sig, jesli nie najwiekszy i najdynamiczniejszy.

Wkrétce po przejeciu Mini — nurse Loreal ku-
pit kolejng chinska marke kosmetyczna
Yuesai. Ambicja Loreala jest zagamiecie jak
najwigkszej czesci rynku masowego.
Podobny los, co Mini — nurse czy Yuesai mo-
ze czekac rowniez kolejnych chinskich produ-
centéw, w Slady Loreala chca pdjs¢ Procter &
Gamble, Avon i Shiseido.

Najwieksze chinskie brandy zostaty juz prze-
jete przez m.in. P&G, Unilever, Avon, L'Oreal,
Amway, Henkel, Shiseido, Mary Kay, LVMH,
Wella, Revlon, Chanel SA, Johnson & John-
son, Nivea, Yue-Sai - Coty, Beiersdorf AG, Es-
tee Lauder.

Swoje powodzenie na chinskim rynku
firmy te osiagnely dzieki:

1- finansowe;j sile, ktéra pozwalajaca
duzym koncernom na tworzenie wia-
snych mocnych marek

2 - badaniom marketingowym umozli-
wiajacym zrozumienie specyfiki rynku

3 - efektywnym strategiom marketingo-
wym stuzacym promogji produktow

4 - szerokim mozliwo$ciom rozwoju

i badaniom nad nowymi produktami

W Chinach brakuje lokalnych silnych produ-
centéw i co za tym idzie silnych marek, wiec
przejecia lokalnych firm przez miedzy-
narodowych gigantéw to tatwa droga do
wejscia na tamtejszy rynek.

www.cosmeticreporter.com
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Jak méwi Patrick Kaminski, dyrektor regio-
nalny Henkel na Chiny wiele zagranicznych
firm popetnia ten sam btad — wprowadzaja
na lokalny rynek swoje uznane marki, prze-
prowadzaja kampanie promocyjna, ale nie
znaja specyfiki tego rynku. Wydaje im sie, ze
jesli potozg na potce dziesie¢ swoich pro-
duktow obok jednego lokalnego to zaraz
osiagna sukces, a to niestety tak nie dziata.
Jesli klienci nie znaja jakiej$ marki — tuma-
czy Kaminski, z zasady jg ignoruja i pozosta-
ja przy rodzimych produktach. Dlatego nasza
strategia jest raczej kupowanie lokalnych
brandoéw a nie wciskanie na rynek niezna-
nych Chinczykom produktow”.

Henkel wprowadza tez na chinski rynek pro-
dukty do tej pory nie znane, a w kazdym ra-
zie nie stosowane przez miejscowych klien-
tow. Chodzi tu o dezodoranty i antyperspi-
ranty. W Chinach nie istniat zwyczaj korzysta-
nia z tych produktéw, nie bylo wiec ich
sprzedazy, a bez tego trudno mowic o zapo-
trzebowaniu na nie.

Starajac sie rozwina¢ popyt na dezodoranty
Henkel rozpoczat kampanie reklamowa
swoich produktéw — gléwnie w klubach
i $rodkach transportu, zamiast wykorzysty-
wanych zwykle do promocji kosmetykow
$rodkéw masowego przekazu. Jednocze-
Snie rosnacy poziom Zzycia sprawia, ze za-
potrzebowanie na znane marki wciaz ro-
$nie. By sprostac¢ wyzwaniom rynku chinscy
dystrybutorzy musza otworzyc sie na zagra-
niczne produkty. Jedno z ostatnich badan
marketingowych wykazato, Zze obecnie juz
41 % chinskich kobiet sigga po miedzyna-
rodowe marki a 68 % rozpoznaje zagra-
niczne brandy. Nowe chinskie przepisy legi-
slacyjne dotyczace ochrony marek, jakosci
kontroli i spdtek joint venture uruchamiajg
szybsza niz do tej pory Sciezke wejscia na
rynek.

Negocjacje z chinskimi partnerami rozpo-
czefa juz firma dr Irena Eris. Interesy spotki
reprezentuje w Chinach singapurska spétka
Estriva, ktora wczesniej wprowadzata juz
produkty Eris do innych krajéw azjatyckich:
Singapuru, Malezji i na Filipiny. Szczegoty
dopracowywano podczas wizyty w Pekinie
przedstawicieli firmy, na czele z wiasciciela-
mi Ireng Eris i Henrykiem Orfingerem. Spot-
ka liczy na sukces w Chinach, gdzie zwiek-
sza si¢ rynek zbytu na takie towary. W Chi-
nach jest dzi$ co najmniej piec¢dziesigt mi-
lionéw 0séb, ktdre sta¢ na drozsze wyroby
kosmetyczne.

SPRZEDAZ BEZPOSREDNIA

Avon jest pierwszg firma, ktora rozpocznie
sprzedaz bezposrednia na terenie Chin.
Avon jest obecny w Chinach od 1990 roku,
ale do tej pory sprzedawat swoje produkty
jedynie za posrednictwem sklepow — w tej
chwili firma dziata za posrednictwem 6300
butikéw i ponad 1000 stoisk w domach to-
warowych w catym kraju. Avon uzyskat od
chinskiego rzadu zgode na probng sprzedaz
bezposrednig w Pekinie i Tianjin.
Konsultantki musza przej$¢ specjalne szko-
lenie a odwiedzajac klientow sa zobowiaza-
ne do posiadania odpowiedniego certyfika-
tu. Kazda konsultantka zostanie zarejestro-
wana a chinskim Ministerstwie Handlu.
Avon przewiduije, ze rynek chinski szybko sta-
nie sie dla firmy najwazniejszym rynkiem
w catej Azji i przekroczy zyski osiagane w Ja-
ponii.

KIERUNKI | TENDENCIE

Na chinskim rynku dlugo zdominowanym
przez produkty niskiej jakosci wzrasta zapo-
trzebowanie na dobre produkty massmarke-
towe. Kosmetyki selektywne dopiero toruja
sobie droga do chinskich klientdw, ale s3 to
wcigZ produkty niszowe. W 2004 roku chin-
skich klientow zszokowata cena kremu do
twarzy marki La Mer (gataZ grupy Estee Lau-
der) — za trzydziesci mililitrdw mieli zapfaci¢
ponad tysia¢ juanow — okoto 120 dolarow.
Shiseido przez trzy lata prowadzito kampanie
promocyjna kremu do ciata — trzydziestomili-
litrowe opakowanie producent wycenit na
4000 juanow, czyli ponad 480 dolarow. Naj-
wiekszym  zainteresowaniem produkt cieszyt
sie wérod miodych Klientek w wieku 18-25 lat.

Makijaz staje sie codzienna rutyng dla samo-
dzielnych, aktywnych zawodowo kobiet —
obok kosmetykow kolorowych coraz wigk-
szym zainteresowaniem ciesza sie lakiery do
paznokdi, co jest rezultatem rosnacej liczby
Chinek korzystajacych z ustug profesjonal-
nych manicurzystek.

Sektor produktéw dla mezczyzn pozostaje
wciaz niewielki, ale wykazuje stafa tendendje
wzrostowa. Zmasowane kampanie promuja-
ce ,elegancki meski wyglad” odniosty nie-
oczekiwany skutek — wzbudzity zaintereso-
wanie kobiet, ale nie wptynely znaczaco na
wzrost popytu wsréd mezczyzn. Chinczycy
bardzo powoli daja sie przekonywac o sku-
tecznosci kosmetykéw, ale w duzych mia-
stach powstaje coraz wiecej salondw kosme-

tycznych tylko dla mezczyzn. Klientami pio-
nierami jest klasa menedzerska, a takze arty-
$ci i gwiazdy szeroko znane z mediow.

CO KUPUJA CHINKI?

Japonska firma badawcza Info Plant zapyta-
ta w ubieglym roku on - line 400 chinskich
kobiet powyzej 18 roku zycia mieszkajacych
w Pekinie, Szanghaju i Guangzhou, jakich
produktow do pielegnadji ciata uzywaja regu-
larnie. Oto rezultaty sondazu:

JAKICH I_’HODUKT(]W DO PIELEGNACJI
CIAtA UZYWAJA REGULARNIE CHINKI?

ptynu do mycia twarzy 90.3%
kremu ochronnego 70.3%
kremu nawilzajgcego

62.3%

na podstawie badania on line przeprowadzonego
przez Info Plant

Jednoczesnie zaledwie 28.5% przyznato, ze
kupuje srodki czyszczace. Najczesciej po
srodki pielegnujace skére siegaja chinskie
trzydziestolatki. Srednio ich wydatki na pod-
stawowe kosmetyki wynoszg od 12 do 62
dolaréw miesiecznie.

Dla Chinek najczestszym Zrodtem informacji
0 nowosciach kosmetycznych sa informacje
ustne, potem reklamy telewizyjne i prasowe.
Badania wykazaty réwniez, ze zwlaszcza kon-
sumenci z wysokimi dochodami  przy zaku-
pie kosmetykéw kierujg sie znajomoscia
marki.

CHINKI ZAOPATRUJA SIE W KOSMETYKI
(zaréwno pielegnacyjne jaki kolorowe)

66,8%
Srodki pielegnacyjne
67,8%

kosmetyki kolorowe

58,2%

Srodki pielegnacyjne
8%

kosmetyki kolorowe

55,2%

srodki pielegnacyjne
3%

kosmetyki kolorowe

najczesciej w sklepach
kosmetycznych

domach towarowych

supermarketach

cosmetic reporter
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B cosmetic special report [

Do not ignore the chinese dragon

Last year the Chinese spent over 5 billion dollars

on cosmetics and the Chinese cosmetics market is
considered to be one of the biggest and the fastest
developing, if not the largest and the most dynamic.

Agnieszka Laskowska

he value of the Chinese cosmetics
market is forecast to be growing by
approximately 30% a year in the next
5 years. In 2010 as much as 25 bil-
lion dollars will be spent on cosmetics in Chi-
na. Such amounts are hard to imagine even
for serious players. Not being there, on such
a market, is like missing a train to Success.
WESTERN PRODUCTS, CHINESE BRANDS
The cosmetics market is the fourth largest in-
dustry in China, after developed real estate
trade, car industry and tourism. This is due to
the fact that life standards are increasing and
customer demands are growing rapidly. Ac-
cording to the China Association of Perfume,
Essence and Cosmetics Industry (CAPECI) in
2005 China exported its cosmetics to over 70
countries and regions (such as the USA, Ja-
pan, France, Italy, Spain and Africa, as well as
to Eastern Europe and Oceania). Annual
export amounted to $ 700 million, represen-
ting a 24% increase as compared to 2004.
Import profits were $ 230 million in 2005 i.e.
44% more than in the previous year.
In China there are approximately 3700 co-
smetic companies (most of them belong to
the SME sector) which manufacture over
20.000 different products. All over the coun-
try there exist over 1.5 million beauty salons.
International cosmetic tycoons have been pre-
sent on the Chinese market for more than ten
years. Together with the entry of the largest in-
ternational concerns, the local cosmetics mar-
ket underwent major changes.
Loreal, acting in China since 1997, two years
ago acquired a popular Chinese brand, Mini-
—nurse, from Shenzhen — one of the best de-
veloped towns in the southern province of
Guangdong. As a result, famous products, like
Maybelline and Garnier, are now available to
average customers through 280 Mini—nurse
chain stores across China.
Soon after the takeover of Mini—nurse, Lore-
al bought another Chinese brand, Yuesai,
and is hoping to control as much of the mass
market as possible. Other Chinese producers
may soon follow Mini—nurse and Yuesai fo-
otsteps and merge with Procter & Gamble,
Avon and Shiseido.
The largest Chinese brands have already be-
en acquired by eg P&G, Unilever, Avon,

kwiecien 2006

L'Oreal, Amway, Henkel, Shiseido, Mary Kay,
LVMH, Wella, Revlon, Chanel SA, Johnson &
Johnson, Nivea, Yue-Sai — Coty, Beiersdorf
AG, or Estee Lauder.

China lacks strong local producers and, as
a result, powerful brands, so acquiring a local
company is an easy way for international
giants to enter the market,

According to Patrick Kaminski, general direc-
tor of Henkel China, many international com-
panies make the same mistake: they introdu-
ce their established brands, organize adverti-
sing campaigns but do not bother to learn
the specific character of the market. It seems
to them that it will be enough for them to
place ten of their own goods next to a single
local product on a shop shelf. They could not
be more wrong. ,If a brand is unfamiliar to
customers,” explains Kaminski, ,they will
ignore it and stick to what they are used to.
Thus we prefer to buy local brands, rather
than launch new, unknown products.”

On the other hand, Henkel also introduces
new types of products which Chinese custo-
mers are unfamiliar with, such as deodorants
and antiperspirants. Chinese were not in the
habit of using them, so there was no de-
mand for this type of cosmetics. Henkel has
started an advertising campaign to promote
their products — especially in clubs and public
transport, rather than via mass media.

As life standards improve, demand for well-
know brands increases. In order to meet the
needs, Chinese distributors have to open up
for foreign products. According to one of the la-
test marketing research, as many as 41% of
Chinese women buy foreign brands and 68 %
recognize them. New Chinese regulations con-
ceming brand protection, quality control and
joint venture companies make it easier for fo-
reign companies to enter the local market.

Dr Irena Eris has been negotiating with Chine-
se partners for some time. Details were discus-
sed during a visit of company representatives,
including Irena Eris and Henryk Orfinger, the
owners, to Beijing. The company is hoping to

succeed in the market which shows high de-
mand for the type of products Eris offers. In
China there live at least 50 million people who
can afford quite expensive cosmetics.
DIRECT SALES

Avon is the first company planning to start di-
rect sales in China. Avon has been in China
since 1990 but so far the company has be-
en selling its products via retail outlets only:
at present it has 6300 boutiques and 1000
stands in department stores across China.
Avon has obtained a permission from the
Chinese government to try direct sales in Be-
ijing and Tianjin. Consultants have to under-
go special training and obtain a special certi-
ficate in order to visit customers. Each consul-
tant will be registered in the Chinese Ministry
of Commerce. Avon expects the Chinese
market to quickly become its largest recipient
in Asia, exceeding profits gained in Japan.
TRENDS AND DIRECTIONS

The Chinese market, long dominated by low-
-quality products, needs an increasing number
of good mass-market products. Producers are
paving the way for selective cosmetics which,
however, remain niche products at the mo-
ment. In 2004 Chinese customers were shoc-
ked by the price of La Mer facial cream (Estee
Lauder branch): for thirty millliters they were
supposed to pay over thousand yuans i.e. ap-
proximately $ 120. Shiseido ran a three-year
advertising campaign of its body cream: 4000
yuans for 30-milliliter packaging ie. over $
480. The product was most popular among
18 to 25-year-old women.

The male product sector is still rather limited
but its shares are steadily growing. Mass cam-
paigns promoting ,elegant male image” have
been unexpectedly successful — especially
among women — but have not significantly in-
fluenced demand for men’'s products. It is
hard to convince men to use cosmetics. On
the other hand, the number of men-only be-
auty salons is going up in large towns and the-
ir customers are not only managers but also
artists and popular stars. i
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Wschodnia etykieta,

czyli jak negocjowac z Chinczykam

Tylko znajac niuanse miejscowej
kultury mozesz z powodzeniem
negocjowac w Chinach. Oto porady
przygotowane przez Wydziat
Ekonomiczno-Handlowy Konsulatu
Generalnego RP w Hong Kongu

PRZEDE WSZYSTKIM
HARMONIA

Chinska etykieta ktadzie nacisk
przede wszystkim na harmonig
i bezwzglednie stara sie unikac
zachowan, ktére moga prowa-
dzi¢ do otwartej konfrontacj.
Chifczycy pragna utrzymywac
okreslony porzadek spoteczny,
ktory jest podstawowym warun-
kiem do rozwigzywania jakichkol-
wiek konfliktow. Z tego wzgledu,
obowigzkiem osob na wysokich
stanowiskach jest przewidywanie
i zapobieganie sytuacjom, w kto-
rych moze dojé¢ do powstania
spornych tematow.

Do sposobow wykorzystywa-
nych w zazegnywaniu lub roz-
wigzywaniu konfliktdw naleza:
uzycie niebezposredniego jezy-
ka, wykorzystywanie mediato-
row, strategiczne wykorzystywa-
nie czasu oraz zwiekszona ela-
stycznosc.

Obcokrajowcy czesto uwazajg, iz
wspomniane taktyki wskazujg na
brak zdecydowania lub niedo-
kladnosc, kiedy w rzeczywistosci
ich celem jest niedopuszczenie
do przyjecia przez rozmowcow
rozbieznych opinii  prowadza-
cych do konfliktow.

W Chinach, jesli konkretny kon-
takt biznesowy jest dla kogos
niezwykle wazny, przedstawie-
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nie tej osoby powinno by¢ do-
konane przez posrednika, ktory
jest powazany przez obie strony.
Jedli bedziemy przedstawieni
przez odpowiednia osobe, ne-
gocjacje rozpoczng sie w najlep-
szy sposob, a wszelkie przejawy
szacunku dla tej osoby zostang
réwniez nam okazane. W Chi-
nach nikt nie jest pytany kim
jest, ale kogo zna i do jakiej gru-
py nalezy. Uwaza sig, ze osoba
wprowadzajaca (posrednikiem)
moze by¢ zamieszkaly za grani-
ca Chinczyk (Chinka), ktory
przedstawi nas swojej rodzinie
lub znajomym na terenie Chin.
Jakikolwiek pospiech w rozpo-
czynaniu biznesu w Chinach bez
odpowiednich koneksji lub bra-
ku wczesniej przygotowanej wi-
zyty jest zazwyczaj zaprosze-
niem do niepowodzenia.

Kiedy taka wiasciwa osoba zo-
stanie juz znaleziona i nadejdzie
moment oficjalnej prezentadji,
nie wolno w zadnym przypadku
zapomnie¢ 0 przyniesieniu ze
soba odpowiedniej liczby wizy-
téwek, ktére beda zawiera-
ly imie, nazwisko, stanowisko
danej osoby oraz nazwe firmy.
Dla Chinczykéw, bardzo trudne
jest zapamigtanie imion i na-
zwisk przybyszéw z Europy,
w zwigzku z tym zalecane jest,

aby wizytdwki posiadaty réwniez
imiona przettumaczone na jezyk
chinski. Jesli napotkamy na trud-
nosci w drukowaniu takich wizy-
tdwek w naszym kraju, moga
by¢ one bardzo szybko wykona-
ne na miejscu w Chinach.

Ceremonia wymiany wizytdwek
podczas pierwszego spotkania
musi odbywa¢ sie w bardzo
okredlony i przestrzegany spo-
séb. Nasz partner przyjmuje wi-
zytdwki oburacz, minimalnie ki-
wajac glowa, nastepnie szuka
chinskiego ttumaczenia i czyta je
doktadnie, wciagajac przez zeby
powietrze jako wyraz uznania.
Rytuat ten moze zaja¢ troche

czasu i wciaz trzymajac w rekach
wizytowke nasz partner bedzie
sie usmiechat i potakiwat glowa.
Teraz, gdy juz wie z kim ma do
czynienia, atmosfera ulega roz-
luZnieniu i mozna przystapic¢ do
negodjadji.

Wizytowki powinny by¢ wrecza-
ne i przyjmowane oburgcz —
trzymajac je pomiedzy kciukiem
i palcem wskazujacym. Gest ten
bedzie bardzo mile odebrany
i w petni doceniony jako oznaka
naszego szacunku dla chinskich
norm i zwyczajow. Nastepnie
nalezy poswieci¢ troche czasu
na przeczytanie wizytowki part-
nera. Nie wolno jej natychmiast
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chowac do kieszeni. Wizytowka
reprezentuje osobe, ktéra siedzi
naprzeciw nas i ktérej nalezy sie
najwyzszy szacunek. W czasie
spotkania, dobrze jest wizytowki
trzymac caly czas przed sobg —
co moze okazac sie pozyteczne
w dalszej czedci spotkania. Jesli
nasz partner zajmuje wysokie
stanowisko, dobrym rozwigza-
niem jest zwracanie sie do nie-
go uzywajac tytutu funkcyjnego,
ktéry moze (lub nie) by¢ pota-
czony z jego nazwiskiem, np.
Dyrektorze Wong...".

W Chinach istnieje tylko 438 na-
zwisk. Najbardziej popularne
z nich to Wang, Zhang i Li. Oko-
o 10% ludnosci nosi nazwisko
Zhang. Bardzo czesto w czasie
spotkan, wiecej niz jedna osoba
posiada takie samo nazwisko,
cho¢ nie ma miedzy nimi jakich-
kolwiek koneksji rodzinnych.
Chiny sa bardzo hierarchicznym
spoteczenstwem i niezwykle waz-
na jest pozydja, jaka dana osoba
zajmuje w organizacji. Generalnie,
osoba oddelegowana na spotka-
nie bedzie zajmowata podobne
stanowisko do tej z ktorg sie spo-
tyka: jesli spotykamy sie z delega-
tami drugiej lub trzecigj linii, moz-
na to zrozumie¢ jako brak zainte-
resowania nasza 0soba.

W Chinach osoba na stanowisku
handlowca, kierownika czy asy-
stenta nie ma szans na spotka-
nie z szefem firmy. Im wyzsza
ranga przyjezdzajacego tym wyz-
szy szczebel rozmoéwcdw. Firmy
zagraniczne tradycyjnie podwyz-
szaja na wizytéwce range swoich
przedstawicieli. Sposobow na to
jest wiele. Chinczycy réwniez
stosuja te metode przedstawia-
jac np. ,Mr. Liu — naczelnik
w randze dyrektora”.

Podobnie jak w kulturze Zachodu,
podawanie reki jest akceptowana
forma witania sie w Chinach. Jed-
nakze, Chinczycy zazwyczaj poda-
ja reke diuzej i delikatniej niz jest
to u nas w zwyczaju. Uwaga:
w Chinach nie ma zwyczaju cato-
wania kobiet w reke.

POMIEDZY CHINSKIMI
SLOWAMI

Jest bardzo prawdopodobne, iz
nasz chinski gospodarz nie be-
dzie méwit po angielsku i przy-
prowadzi ze soba ttumacza.
Trzeba sie jednak liczy¢ z faktem,
iz rzeczywiste mozliwosci tego
tumacza w rozumieniu jezyka
angielskiego beda odbiega-
ly znacznie od naszych oczeki-
wan. Aby zachowac¢ twarz, be-
dzie on bardzo rzadko (jesli
w ogdle) prosit o powtdrzenie.

Aby unikna¢ nieporozumien wy-
nikajacych z tego powodu:

I Nalezy uzywac prostego je-
zyka. Stowa wypowiadac¢ osob-
no i powoli, starajac sie ich nie
taczy¢ ze soba. Jedli mamy wra-
zenie ze nie zostaliémy zrozu-
miani, nalezy powtdrzy¢ uzywa-
jac jednak tych samych zdan. Po
spotkaniu bedzie juz za pézno.
Bardzo czesto wystepuja proble-
my zwigzane z liczbami, szcze-
gdlnie z tymi, ktére w jezyku an-
gielskim koncza sie na ,teen”
lub ty" (kilkanascie i kilkadzie-
sigt), ktore sa rozumiane i wy-
mawiane w podobny sposéb. To
samo dotyczy duzych licz np.
milionéw czy miliardéw. Najle-
piej przy stownym postugiwaniu
sie liczbami napisac je na kartce.
I Mozna okaza¢ poczucie hu-
moru, ale nie Zartowac. Zarty
i idiomatyczne wyrazenia czesto
maja podioze kulturowe i moga
by¢ czesto Zle zrozumiane przez
przedstawicieli innych kultur a na-
wet wprawic ich w zaklopotanie.
Wykluczone jest opowiadanie
anegdot ze sfer damsko-meskich.
W Chinach warto by¢ przygoto-
wanym na stuchanie wiecej niz
zazwyczaj oraz na dtuzsze okre-

sy ciszy. Chinczycy, podobnie jak
inni Azjaci sa mistrzami milcze-
nia i wykorzystujg te umiejet-
nos$¢ w strategiach negocjacyj-
nych. Okazanie zniecierpliwienia
w takich sytuacjach zazwyczaj
przynosi skutki odwrotne do za-
mierzonych.

Chinczycy staraja sie nie uzywac
nieprzyjemnych wyrazen i nie
wypowiada¢ negatywnych rze-
czy w sposéb bezposredni. Nie-
ktdre wersje wyrazenia ,nie”
moga wyglada¢ nastepujaco:

1 ,Zobacze, co sie da zrobic..",
1 ,Zrobie, co w mojej mocy...",

1, Musze to przemyslec..",

1 ,To moze by¢ trudne...”,

1 ,Sprobuie...”,

1 ,To jest niezreczne..."

Ten sposéb wypowiadania sie
nigdy nie zamyka za soba drzwi
i zawsze moze by¢ mozliwos¢
powrotu do tematu w pdZniej-
szym okresie.

Nie trzeba obawiac sie przepra-
szania nawet za najmniejsze rze-
czy. W Azji przeprosiny nie sa
przyznaniem sie do winy, ale
wrecz przeciwnie, uwazane sg za
cnote.

SPOTKANIE BIZNESOWE

Od momentu przyjazdu do Chin,
nasi chinscy gospodarze (cze-
Sciowo ze wzgledu na reguly ety-
kiety, a czesciowo ze wzgledu na
strategie biznesu) beda kontrolo-
wali zaréwno caly nasz czas jak
rowniez i protokdt. Nalezy sie na
to zgodzi¢ i by¢ przygotowanym
na dluzsze niz przewidywano
pobyty w réznych miejscach.
W zwiazku z tym nie wolno pla-
nowac nic na tzw. styk. Chinczy-
¢y zazwyczaj niezbyt ekonomicz-
nie rozporzadzajg swoim cza-

sem. Dla przybyszéw z 'Zachodu'
czas to pieniadz, ale dla Chinczy-
kow 'czas to czas' a 'pieniadze to
pieniadze'. Cierpliwos¢ i wytrzy-
matos¢ to konieczne atrybuty
prowadzenia biznesu na terenie
Chin.

Jest bardzo prawdopodobne, iz
niczego nie zdofa sie osiagnac
w czasie pierwszego spotkania,
jak réwniez w kolejnych po nim
nastepujacych. Jest réwniez bar-
dzo prawdopodobne, iz ze
wzgledu na tradycje i system po-

# S 1 Chinczyk podpisze wszelkie kontrakty, jakie bedziemy
sobie zyczy¢, a dopiero potem rozpocznie prawdziwe
negocjacje. W zwiazku z tym lepiej ostroznie
konstruowa¢ umowy, bo azjatyccy partnerzy moga sie
potem do nich wcale nie stosowac. I

dejmowania decyzji obowiazuja-
¢y w Chinach, na kolejne spotka-
nia beda przychodzity rézne gru-
py negocjatorow.

Trzeba znac swoje produkty oraz
dziatalno$¢ wiasnej firmy do-
stownie od podszewki: Chinczy-
¢y beda sie starali znaleZ¢ jakie-
kolwiek sprzecznosci. Nie nale-
zy sie spodziewa¢ szybkich
uzgodnien, ale raczej nie kon-
czacych sie pytan, zadan oraz
présb o wiecej informacji. Trzeba
by¢ przygotowanym na niewiel-
kie ustepstwa, ale zawsze trzeba
zada¢ czego$ w zamian. Jest
bardzo istotne, aby okazac
szczero$¢ oraz dobrg wolg, ale
jednoczesnie by¢ stanowczym
i twardym w negocjacjach.
Wskazane jest podkreslenie za-
tozen dziatalnosci firmy opartych
na wysokich standardach etycz-
nych: hasta takie moga by¢ wy-
drukowane na materiatach biu-
rowych, ktore moga byc tak-
ze wykorzystane jako prezenty.
Nawet jesli jesteSmy uprawnieni
do podejmowania  decyzji
w imieniu firmy, wskazane jest
pozostawienie ostatecznej decy-
zji dla ,kogos” w dyrekgji.
Chinczycy nigdy nie podejmuja
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decyzji na migjscu i fatwo
mozna znaleZ¢ sie w niezbyt
komfortowej sytuadji.

W Chinach istnigje przekona-
nie, iz cierpliwo$¢ jest wyrazem
silnego charakteru i dlatego jest
uznawana wartoscig W negocja-
cjach biznesowych. Nalezy by¢
stanowczym, co jednak nie zna-
czy sztywnym i upartym.
Chinczycy uwazajg, iz przedsta-
wiciele naszej kultury zawsze
gdzies sie spiesza i wiele
umoéw  zostaje uzgodnionych
w ostatnich momentach przed
odjazdem, kiedy nie ma juz cza-
su na ich przemyslenie.

Nigdy nie nalezy udawac sie na
spotkania biznesowe w poje-
dynke. Chifnczycy zawsze nego-
qjuja w grupach i jesli jestesmy
sami, to oni sa w uprzywilejowa-
nej sytuacji. Zagraniczne delega-
cje powinny sktadac sie z mini-
mum dwdch uczestnikdw.

W odréznieniu  od innych
krajéw azjatyckich, Chinczycy nie
maja problemoéw w negocjowa-
niu z kobietami. Bycie kobieta
nie stawia przewodniczacego
delegacji w nieuprzywilejowane;
pozycji w negocjacjach. W Chi-
nach wiele kobiet zajmuje pozy-
cje menedzerskie w swoich fir-
mach i wiele z nich moze brac¢
udziat w negocjacjach bizneso-
wych. Co wiecej, nie jest juz nie-
zwykle, iz Chinczycy przybywaja
na spotkania (szczegdlnie na
bankiety) w towarzystwie wspdt-
matzonkdéw. Réwniez wspdima-
tzonkowie cztonkéw delegacii sg
zapraszani przy takich okazjach.
Nalezy rzeczowo odpowiadac
na niekonczace sie pytania, nie
wygtaszajac ,dla rozluznienia at-
mosfery” niepotrzebnych opinii
i saddw.

Ubraniem biznesu w Hongkon-
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gu jest ciemny garnitur, jasna ko-
szula i stonowany krawat. Nie do
przyjecia jest wystepowanie
w czasie spotkan w koszulce po-
lo, T-shircie czy koszuli z krétkim
rekawem. Kobiety wystepuja
z reguty w ciemnych kostiumach
i jasnych bluzkach.

O ile wczesniej nie zostaty na-
wigzane kontakty handlowe po-
przez wymiane korespondengji,
uzgodniona tematyka rozmaéw,
sklad delegacji i czas trwania wi-
zyty, przyjezdzajacy do Hong-
kongu na 3-4 dni niezapowie-
dziany biznesmen nie ma zad-
nych szans na znalezienie odpo-
wiedzialnego partnera. Dla lokal-
nych firm jest cztowiekiem przy-
padkowym i mato wiarygodnym,
wyjatek stanowig spotkania pod-
czas imprez targowych.

W czasie rozmow i negocjadji Zle
jest przyjmowana gwattowna
gestykulacja czy wymachiwanie
rekoma. Fatalnym zwyczajem
jest tez poklepywanie rozmo-
wcy, co czesto zdarza sie pol-
skim handlowcom.

,Nic co jest napisane na papie-
rze nie jest warte tyle, co papier
na ktdrym jest to napisane”
(chinskie powiedzenie).
Chociaz sytuacja powoli ulega
zmianie, nadal jest prawda, iz
Zachod i Wschod posiadajg od-
mienne zdanie na temat niena-
ruszalnosci  kontraktu.  Dla
Chinczykdw, kontrakt jest czyms
koniecznym do prowadzenia
biznesu z obcokrajowcami i jak

. ' 1 Chinczycy przyktadaja niezwykla
g %—& uwage do dawania prezentow.
.. = f__ Wymiana podarunkéw odbywa sie
O BL " zazwyczaj podczas bankietéw lub
w ostatnim dniu spotkan. I

twierdzi wielu obserwatorow,
,podpisza oni wszelkie kontrakty
jakie bedziemy sobie zyczyc,
i dopiero potem rozpoczng sig
prawdziwe negocjacje”.

W zwiagzku z tym nalezy ostroznie
konstruowa¢ umowy, bowiem
azjatyccy partnerzy nie przy-
wiazuja zbyt wielkiej uwagi do
szczegOtow i moga sie potem
do nich nie stosowac.

Nic co jest zapisane w kontrak-
cie jest niezmienialne. ,Ale prze-
ciez jest napisane!” — mowia
przybysze z ,Zachodu”. , Jest, ale
teraz chcemy to zmieni¢”, méwi
strona chinska, ktora wierzy, iz
kazdy zwiazek jest nieustajaca
negocjacja i w zwiazku z tym
kontrakty powinny posiadac
mozliwos¢  zmiany  warun-
kéw w celu dostosowywania ich
do zmieniajacej sie sytuacji.
Wedtug Chifczykéw, w przypad-
ku jakichkolwiek problemdw, za-
interesowane strony powinny
zasigs¢ do wspdlnego stotu
i rozmawia¢ zamiast wertowac
tekst kontraktu lub nawet gorzej
— konsultujac sie z prawnikiem.
Mieszkancy Azji uwazaja, iz
prawnicy stwarzaja jedynie
wiecej probleméw niz ich roz-
wiazuja. Jesli wiec uwazamy,
iz przyprowadzenie prawnika na
spotkanie jest niezbedne na-
lezy umniejszy¢ jego role do mi-
nimum, a najlepiej zaaranzowac
spotkanie tylko pomiedzy praw-
nikami stron.

I W Chinach jesli zostaliSmy przedstawieni przez
wiasciwa osobe, otrzymamy cieple przywitanie.
Jesli bedziemy zmuszeni sami pukac do drzwi,
moie stworzy¢ sie dystans trudny péiniej do
zniwelowania. I

DOBRE GUANXI
Guanxi jest kluczowym
stowem, ktdre thumaczy
raczej skomplikowang sie¢
powigzan miedzyludzkich,
ktore sa niezbedne dla
dziatalnosci  socjalnego,
politycznego i organizacyj-
nego systemu w Chinach.

Aby osiagna¢ zatozone cele,
zarowno Chinczycy jak i obco-
krajowcy powinni postarac sie
0 poprawe swojej pozycji w sto-
sunku do osoby, do ktorej chca
dotrzec.

Najbardziej powszechnymi spo-
sobami wzmocnienia guanxi sa
dziatania majace na celu po-
prawe znajomosci poprzez wizy-
ty, wreczanie prezentow, zapro-
szenia na bankiety lub inne
spoteczne imprezy. Jesli wspo-
mniane sposoby osiagniacia gu-
anxi zakoncza sie sukcesem,
mowi sie, iz ,otwarte zostaly tyl-
ne drzwi” i zwigzane z nimi
mozliwosci.

,Prezent jest rzecza blaha, ale
Zwigzane z nim uczucie inten-
sywne" (chinskie powiedzenie)
Chinczycy, jak rowniez inni
mieszkancy Azji przyktadaja nie-
zwykla uwage do dawania pre-
zentow i nie jest czyms wyjatko-
wym wydawanie znaczacych
sum pieniedzy na ich zakup. Wy-
miana prezentéw zazwyczaj od-
bywa sie podczas bankietow lub
w ostatnim dniu spotkan.
Nieznajomos¢  miejscowych
zwyczajéw moze jednak posta-
wi¢ dajacych prezenty w ktopo-
tliwych sytuacjach. Wskazane
jest posiadanie wiedzy na temat
chociazby podstawowych zasad
z tym zwigzanych:

Nie wolno wrecza¢ zegardw.
W jezyku chinskim, ,dac¢ zegar”
jest wymawiane podobnie do
,odwiedzi¢ umierajlcego rodzi-
ca". Mgzczyznom nie dajemy ka-
peluszy, czapek lub innych na-
kry¢ glowy w kolorze zielonym
poniewaz jest to symbol ,zdra-
dzanego meza". Pakowanie pre-
zentdw nie jest zbyt istotne.
W odréznieniu do Japonczykdw,
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Chinczycy nie przywiazuja wagi
do pakowania prezentdw. Jed-
nakze, niektére kolory, na
przyktad bialy (symbol Zafoby)
nie powinny by¢ uzywane. Naj-
lepszymi kolorami do pakowania
sa czerwony i Ztoty, lub kombina-
cja obu wspomnianych.

Zwyczaj ten pozwala obu stro-
nom zachowac twarz w przypad-
ku gdyby okazato sie, ze prezen-
ty nie odpowiadajg oczekiwa-
niom. Przed zaakceptowaniem,
Chinczycy zazwyczaj robia co
najmniej jeden, a zazwyczaj trzy
gesty odmawiajace. Nasz partner
moze nawet odsuna¢ prezent
udajac zaklopotanie. Przyjmujac
prezenty nalezy zwréci¢ uwage
na zasade wzajemnosci. Jesli
nasz prezent ma zbyt duza war-
to$¢, mozemy postawic¢ odbiorce
W niezrecznej sytuacji, bo nie
bedzie w stanie sie odwdzieczy¢.
Przyjeta zasada jest wczesniejsze
powiadomienie partneréw (po-
przez nizszy szczebel cztonkdw
delegacji), iz przewidujemy
wreczanie prezentow.

,GOSC nie jest pytany czy chce on,
aby gospodarz zabit kurczaka”
(chinskie powiedzenie). Przy-
jezdzajac do Chin w sprawach
biznesu, bedziemy z pewnoscia
zaproszeni na jeden lub wiece]
bankietdw. W zwiazku z tym, iz
Chinczycy sa doskonatymi i hoj-
nymi gospodarzami, przybysze
z Zachodu bardzo tatwo uznaja
otrzymanie zaproszenia jako do-
bry znak powodzenia biznesu.
Niestety wecale tak nie musi by¢.
Bankiety sa powszechnym spo-
sobem sprostania spotecznym
obligacjom i nie wyrazaja zadnych
zobowigzah ze strony chinskiej
w zwigzku z biznesem.

Typowy chinski bankiet skada sie
z wielu dan a ich liczba zalezy od
rangi goscia lub od samego ban-
kietu. Generalnie, dobry bankiet
powinien mie¢ od dziewieciu do
trzynastu dan. Trzeba zachowac
miejsce w Zzotadku na kolejne da-
nia, gdyZ niegrzecznie jest zosta-
wiac¢ co$ na talerzu i konieczne
jest sprobowanie wszystkiego.

Obowiazkiem gospodarza w cza-
sie przyjecia jest pilnowanie, aby
kieliszki byty zawsze pefne. Jesli
nie chcemy wiecej pi¢, nalezy ich
juz nie dotykac.

Przed wyruszeniem do Chin,
wskazane  jest  nauczenie
postugiwania sie pateczkami.
Wraz z chinska porcelanowa
lyzka, beda to czesto jedyne
przyrzady do jedzenia dostepne
w czasie positkow. Nawet jesli
nie osiagniemy dobrego pozio-
mu  postugiwania sie nimi,
chinski partner i tak doceni na-
sze wysitki. Przypadkowe zrzuce-
nie pateczek na ziemie jest
uznawane za dobry omen:
bedziemy zaproszeni na kolejne
przyjecie. Nie nalezy natomiast
wktada¢  pionowo  pateczek
w miske z ryzem, gdyz kojarzy
sie to Chinczykom z trociczkami,
ktdre w ten sposdb wkiada sie
do kadzielnicy w $wiatyniach.
Chinska etykieta przy stole jest
niezbyt formalna. Glosne jedze-
nie (szczegdlnie zupy) wskazu-
je, iz jedzenie jest smaczne. Do-
skonato$¢ potraw jest najche-
tniej omawianym tematem przy
stole. Sprawy biznesu nie sa po-
ruszane w czasie jedzenia.
Nalezy by¢ przygotowanym na
wygloszenie przemdwienia zaraz
po naszym gospodarzu. Powin-
nismy mowi¢ na temat przyjazni
pomiedzy naszymi krajami i do-
ceni¢ starania jakie zostaly przed-
siewziete przez Chiny (ale bez
przesady), jak réwniez perspekty-
wy rozwoju kontaktéw handlo-
wych migdzy naszymi firmami.
Sekretem do osiagniecia sukce-
su w Chinach jest cos, co Chin-
Czycy nazywaja ,sztuka zucia pe-
stek stonecznika”. Oznacza to
posiadanie cierpliwosci do zrozu-
mienia réznic, opdznien, oczywi-
stych nieracjonalnosci lub przy-
padkoéw ztej woli. I

Tekst jest fragmentem broszury
wydanej przez Wydziat
Ekonomiczno-Handlowy
Konsulatu Generalnego RP

w Hongkongu. Wiecej czytaj na
www.polandtrade.com.hk

Bpuze firmy z Honikongu

interesuja sie polskim rynkiem

- mowi Cosmetic Reporterowi ANDRZEJ PIECZONKA
konsul do spraw Handlowych w Hongkongu

ostepujacy wzrost pozio-
Pmu zycia szczegblnie

mieszkancow duzych
osrodkow miejskich, wywotuje
spore zmiany w stylu zycia
Chinczykéw. Hongkong, ktdry
formalnie jest Specjalnym Re-
gionem Administracyjnym
ChRL (od 1 lipca 1997), petni,
poza funkgjg istotnego posred-
nika w handlu ChRL ze $wia-
tem, rowniez role zrodta idei,
informadji i stylu zycia, ktory
adaptuje rodzaca sie klasa
$rednia chinskiego spoteczen-
stwa. Duza odmiennos¢ kulturowa i obyczajowa mieszkancow
Hongkongu, ktéra ksztattowata sie przez dziesieciolecia brytyj-
skiej obecnosci w tym regionie, jak tez wysoki poziom zycia
powoduja, ze na rynku Hongkongu, réwniez kosmetycznym,
spotka¢ mozna wszystkich najstynniejszych producentdw.
Duze firmy z Hongkongu zainteresowane sa rynkiem polskim,
a niektore prowadza juz od pewnego czasu dziatalnosc
w naszym kraju. W branzy kosmetycznej i artykutéw higieny
osobistej liderem jest firma A.S. Watson, do ktorej naleza
dwie znane sieci handlowe w Polsce tzn. Rossmann
i Marionnaud Parfumeries. Zarzad firmy A.S. Watson uznaje
Polske za jeden z najbardziej perspektywicznych rynkéw
w Europie, stad liczba punktow detalicznych bedzie w najbliz-
szych latach z pewnoscig szybko rosta.
Obecnos¢ na polskim rynku sieci nalezacych do przedsiebior-
cow z Hongkongu w pofaczeniu z promocja prowadzona
przez nasza placéwke konsularna na lokalnym rynku powodu-
ja coraz wieksze zainteresowanie polskg ofertg, réwniez
w zakresie artykutéw kosmetycznych.
Zasadnicza przeszkoda w szerszym wejsciu na rynek jest
wciaz niski ,branding” polskich artykutéw kosmetycznych.
Wiemy, Ze dziatania promocyjne podejmuia takie firmy jak
Jrena Eris” czy ,Oceanic” (kosmetyki do pielegnacji skory).
Wydaje sie, ze interesujacym elementem naszej oferty moga
byc¢ preparaty i kosmetyki oparte na rodzimych polskich zio-
tach. Ze wzgledu na wspomniany juz fakt, ze Hongkong za-
opatruje sporo prowingji Chin, ewentualna akceptacja polskie-
go produktu przez konsumentdéw w tym regionie, torujg mu
droge do eksportu na rynek chinski. Firmy zainteresowane
promocja swoich wyrobéw powinny rozwazy¢ udziat w jednej
z imprez targowych w Hongkongu. Szczegotowy spis imprez
wystawienniczych mozna znalez¢ na stronie internetowej
placowki: www.polandtrade.com.hk
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Eastern etiquette:

how to negotiate with Chinese people

FIRST AND FOREMOST
HARMONY

Chinese etiquette emphasizes
harmony and consequently
avoids behaviour which might
lead to open confrontation.
Chinese people observe a cer-
tain social order which is a fun-
damental condition for solving
all kinds of conflicts. Thus, per-
sons occupying high positions
are obliged to anticipate and
avoid situations in which dis-
putable subjects might arise.

In direct business contacts it is
crucial for a prospective partner
to be presented by a mediator
respected by both parties. If you
are introduced by a suitable per-
son, negotiations will take the
best start and any manifesta-
tions of respect directed at your
patron will be shown to you as
well. Nobody in China will ask
you who you are but who you
know and to which group you
belong.

When you find a proper person
and the time is right for presen-
tation, you must not forget to
have with you enough business
cards with your name, position
and the name of the company
you represent.

Chinese people find it difficult to
memorize European names so
it is recommended that busi-
ness cards include Chinese
translation. You can easily print
such cards anywhere in China.
Chinese people constitute a
hierarchic society and the posi-
tion one has in an organization
is of great importance. In gener-
al, negotiating partners are
counterparts; if a person with
whom you talk represents a
much lower position than your-
self it means that the company
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is not particularly interested in
your offer.

BETWEEN CHINESE LINES
Chances are that our host will
not speak English and will have
an interpreter with them. On the
other hand, interpreter's skills
are likely not to meet your
expectations. In order to avoid
ambiguities:

1 Use simple language.

1 Clarify any misunderstandings.
1 Show sense of humor but
avoid making jokes.

When in China be prepared for
more listening and longer peri-
ods of silence. Chinese, like
other Asians, are masters of
using silence for their benefit
during negotiations. Showing
impatience in such situation will
do you no good.

Chinese tend to avoid direct
refusals. The following are some
possible synonyms of "no:"

1 "l will see what | can do for you..,"
1"l will do my best...,"

1"l have to think about it...,"

1 "This may be quite difficult..."
B will try.,"

1 "This is a little awkward...,"

BUSINESS MEETINGS

For visitors from the West time is
money but for Chinese time is
time and money is money.
Patience and endurance are nec-
essary to do business in China.
Never go to a business meeting
alone. Chinese always negotiate
in groups and they will have an
advantage over you if you are
on your own. Foreign delega-
tions normally consist of at least
two people.

During talks avoid excessive ges-
turing. Patting your partner on
the shoulder is a capital mistake.

"Statements are not worth
as much as the paper
on which they are written."

(a Chinese proverb)
Even though it has slowly been
changing, eastern and western
countries still have a different atti-
tude to a contract inviolability.
Chinese need contracts only in
order to deal with foreign busi-
ness partners and, as is con-
firmed by many observers, "they
will sign anything you ask them to
sign and only then start real nego-
tiations." Thus, be careful about
how you formulate your agree-
ments because Asians do not
care much for details and are like-
ly to ignore contract provisions.

GOOD GUANXI

Guanxi is a key word which well
explains a rather complex net-
work of human relations in a
social, political and organization-
al life in China.

To achieve their goals, both
Chinese and foreigners should
try to improve their position in
the eyes of the person they
want to deal with. The most
popular ways of building up
one's guanxi are paying Vvisits,
giving presents, participating in
banquets or other social events
which serve the purpose of
strengthening one's connec-
tions. If you succeed in achiev-
ing guanxi using one of these
means, it is said that "the back
door is open" for you to various
new possibilities.

"A gift might be a trifle
but the emotions it causes
are intensive."

(a Chinese proverb)
For Chinese, as well as for other
Asians, presents are extremely

important and spending large
sums of money on gifts is not
uncommon. Presents are usual-
ly exchanged on banquets or
during final meetings.

Never give clocks. In Chinese,
the expression "to give a clock"
sounds similar to another
phrase, namely "to visit a dying
parent." Do not give green hats,
caps or other head covers to
men, because green represents
a betrayed husband.

Before they accept a gift,
Chinese make one or, more typ-
ically, three refusing gestures. It
may even happen that your
partner will push a present away
from them, pretending to be
embarrassed.

"A guest is never asked
whether they want their host
to kill a chicken for them."

(a Chinese proverb)
Business people coming to
China are likely to be invited to
one or more banquets. Since
Chinese are wonderful and gen-
erous hosts, Westerners mistake
invitations for success in busi-
ness. This does not have to be
the case, though. Organising
banquets is a social obligation
and has little to do with hosts'
affairs.
Chinese table manners are not
very formal. If you eat noisily
(especially soup), it means the
food tastes good. Tasty dishes
are the most typical subject of
conversation during meals.
Never mention business while
eating. I

The text is a fragment of a
brochure issued by the
Commercial and Economic
Section at the Consulate General
of Poland in Hong Kong.
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Chiny: na

dla cidgta i c

‘uralne surowce
USZY e

Okreslenie ,produkt chinski” kojarzy nam sie zwykle z masowa produkgja,
wrecz z tandeta. Bardzo trudno walczy¢ dzi$ z takim stereotypem.

alewajace caly Swiat

bez wyjatku, stworzone

tanim kosztem produk-

ty ,made in China"
w zasadzie codziennie potwier-
dzajg i umacniaja ten osad.
A przeciez to Chiny sa kolebka
nauki, medycyny, przemystu.
Przypominamy chinskie odkry-
cia, ktore do dzi$ dnia sa wyko-
rzystywane przez zachodni prze-
myst kosmetyczny.

ROWNOWAGA MATERII

I ENERGII

Chinczycy wyznaja we wszyst-
kich aspektach zycia filozofie
taoistyczng. Czerpie ona wiedze
z obserwagdji przyrody, zglebiajac
zachodzace w naturze zwigzki
i zaleznosci. Rozumie porzadek
istnienia jako dynamiczng row-
nowage przeciwienstw jin i jang.
Jest to, najogdlniej mdwiac, réw-
nowaga materii i energii. Rozwoj
jest mozliwy tylko wtedy, gdy
dbamy o jako$¢ tych dwu ele-
mentdw jednoczesnie. Zaburze-
nie jednego z nich to zaburzenie
harmonii, homeostazy (mdwiac
jezykiem wspotczesnej nauki).
Dla glebszego zobrazowania na-
tury otaczajacej nas rzeczywisto-
dci, rzadzacego nig systemu
wspotzaleznosci,  procesow,
przeksztatcen postuzono sie cy-
klami zachodzacymi w przyro-
dzie, opisujac je jako koto Pieciu
Przemian. Wszystkie umystowe,
emocjonalne,  energetyczne
i materialne zjawiska mozna
przyporzadkowac Pieciu Prze-
mianom — systemowi analogii,
w ktérym kazda rzecz i abstrak-
cja znajduje miejsce zgodnie ze
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swym charakterem i wiasciwo-
dciami. Liczaca ponad trzy tysia-
ce lat tradycyjna medycyna chin-
ska, oparta m. in. na zasadzie
tzw. Pieciu Przemian, w taki wia-
dnie sposéb leczy i zapobiega
chorobom, dajac nam do reki
cudowne, madre narzedzie co-
dziennego regulowania i harmo-
nizowania naszej psyche i somy,
stanowigcych przeciez nieroze-
nwalng catos¢. Utrzymanie jej
w rownowadze i harmonii,
w obliczu pedzacej wokdt nas
niepokojacej i nieprzyjaznej cze-
sto rzeczywistosc, staje sie zada-
niem podstawowym i palacym.

EKSTRAKTY Z ZIELONEJ
HERBATY

Kolebka zielonej herbaty sa Chi-
ny. Tam, jak mowi legenda,
w 2737 r. p.n.e. odkyt ja cesarz
Chen-nung, ktdéry odpoczywat
w swoim ogrodzie. Przed cesa-
rzem stat dzban z goraca woda
do picia. Nagle zerwat sie wiatr
i wrzucit do dzbana kilka listkéw
z dziko rosnacego drzewa her-
bacianego. Cesarz sprobowat te-
g0 napoju, a ten nowy smak za-

chwycit go. Uptynefo jednak wie-
le lat, zanim herbata zielona sta-
la sie napojem powszechnie
znanym i popularnym. Poczatko-
wo byla stosowana jedynie jako
$rodek leczniczy.

Thea sinesis — tak whasnie na-
ukowo nazywa sie herbata zielo-
na, czyli herbata chinska. Pocho-
dzi z tego samego krzewu co
czarna, rozni sie jedynie sposo-
bem produkgji. Nie jest podda-
wana procesowi fermentagj,
przez co zachowane zostajg jej
wartosciowe sktadniki. Rozni sie
réwniez aromatem, a barwa na-
paru nie jest tak intensywna jak
herbaty czamne;.

Whasciwosci lecznicze zielonej
herbaty wykorzystywane sa
w medycynie chinskiej juz od
wiekow.

Naukowcy z Centrum Badan
nad Rakiem w Heidelbergu oraz
z Instytutu Biologii Farmaceu-
tycznej we Freiburgu potwier-
dzajg, ze sktadniki odkryte w zie-
lonej herbacie umozliwiaja sku-
teczng walke z nekajacymi nas
dolegliwosciami.

Lista dobroczynnego dziatania

zielonej herbaty na nasz orga-
nizm jest dos¢ dtuga. Naukowcy
wymieniaja az 61 dolegliwosci,
w leczeniu ktdrych napdj moze
by¢ pomocny, np.: chroni przed
zawatem serca, fagodnie stymu-
luje krazenie, zapobiega zweza-
niu sie naczyn krwionosnych,
obniza poziom cholesteroluy,
zmniejsza ryzyko zachorowan na
raka, wzmacnia zeby i kosdi, re-
guluje procesy trawienne.

Wierza oni takze, ze w zielonej
herbacie tkwi tajemnica dtugiego
zycia. Zawarte w niej skladniki
wplywaja bowiem hamujaco na
procesy starzenia sie organizmul.
Wszystkie te przymioty zielonej
herbaty sg wykorzystywane
w kosmetyce. Ekstrakt z zielonej
herbaty jest sktadnikiem kremdw
do pielegnadji twarzy i ciata, sto-
suje sie go takze w lotionach,
mleczkach kosmetycznych,
w perfumach i wodach toaleto-
wych, stanowi baze niektdrych
zabiegdw spa. Jest wykorzysty-
wany réwniez w kosmetykach
do wioséw, zapewniajac ochrone
przed wolnymi rodnikami i szko-
dliwym  dziataniem $rodowiska,
szczegolnie promieniowania UV
i dostarczajac wlosom niezbed-
nych witamin i mineratéw.

EKSTRAKTY Z ZIOt

JIAO GU LAN

Pierwsze wzmianki na temat Jiao
Gu Lan siegaja poczatkdw dyna-
sti Ming (1368-1644). Miesz-
karicy gér, na potudniu Chin tra-
dycyjnie uzywali Jiao Gu Lan jako
napoju dodajacego sit i wzmaga-
jacego witalnos¢. W pewnej wio-
sce, znajdujacej sie w poblizu gor

www.cosmeticreporter.com
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Fanjing w prowincji Guizhou, za-
miast tradycyjnej zielonej herbaty
ludzie pili napar z dziko rosnace-
go tu Jiao Gu Lan. Srednia wieku
mieszkancdw wioski siegata 100
lat. Stad tez wzieto sie okreslenie
,Zioto dugowiecznosci” lub ,nie-
Smiertelnosci”. Jiao Gu Lan (Gy-
nostemma Phentaphyllum) za-
wiera saponiny — substancje
czynne, bardzo podobne do tych
znajdujacych sie w Zenszeniu.
O ile w zenszeniu wyodrebniono
28 réznych saponin, zwanych
ginsengoidami, o tyle Jiao Gu
Lan posiada ich 82, a nazwano
je dla odréznienia gypenozyda-
mi. Wieksza liczba substancji
czynnych — saponin, oznacza
wiekszy wptyw na dziatanie po-
szczegolnych systemdw i orga-
néw wewnetrznych. Stad Chin-
czycy powiadaja o Jiao Gu Lan:
Jtaki jak zenszen, tyle ze lepszy’.
Gypenozydy — substancje aktyw-
ne Jiao Gu Lan chronig organizm
przed wolnymi rodnikami. Zapo-
biegaja uszkodzeniu DNA i op67-
niaja fizyczny proces starzenia sie
organizmu i uszkodzen poszcze-
gblnych organdéw. Wspomagaja
leczenie miazdzycy, choréb wa-
troby i standw zapalnych. Jiao Gu
Lan skutecznie przywraca réwno-
wage pomiedzy ,zlym” choleste-
rolem (frakgja LDL) a ,dobrym”
(frakcja  HDL), zapobiegajac
miazdzycy naczyn. Polecany jest
takze dla sportowcow, ludzi ak-
tywnych fizycznie oraz umysto-
wo. Pomocny jest réwniez przy
zaburzeniach snu i trudnosci za-
sypiania. Jiao Gu Lan jest stoso-
wany w celu ogdlnoustrojowego
wzmocnienia i uodpornienia or-
ganizmu, do leczenia choréb
gomych drég oddechowych m.
in. zapalenia oskrzeli, jak réwniez
w chorobach watroby — chroni
i oczyszcza watrobe z toksyn.
Wspomaga leczenie alergii, oty-
todai, tradziku.

PROTEINY JEDWABIU

Historia jedwabiu liczy sobie po-
nad osiem tysiecy lat, a jego od-
krycie byto czystym przypad-

kiem. Jak glosi legenda, cesarzo-
wa Xi Ling Shi, niechcacy upusci-
ta kokon jedwabnika do filizanki
z goraca herbata. Pod wptywem
ciepta nitka zaczeta sie odwijac.
Cienka ni¢ wygladata bardzo de-
likatnie, ale przy probie przerwa-
nia okazata sie bardzo sprezysta
i elastyczna. Z tak przygotowanej
nici utkano pierwsze, piekne ki-
mono, bardzo wytrzymate, ale
jednoczesnie pieszczace skore
delikatnym dotykiem. Cesarzo-
wa za$ okrzyknieto boginia,
opiekunka jedwabnictwa. Nic
dziwnego, ze Chinczycy docenili
jej dziefo. Jedwab stat sie bo-
wiem szybko Zrédtem bogactwa
ich kraju. Sprzedawano go po
cenach bardzo wysokich, czesto
dostownie ,na wage ziota".
W Chinach za udzielenie obco-
krajowcowi jakiejkolwiek infor-
macji na temat jedwabiu grozita
kara Smierci. To z pewnoscia po-
mogfo utrzymac monopol przez
prawie 3000 lat. W Chinach
prowadzono racjonalna hodow-
le jedwabnikow, a jedwab farbo-
wano barwnikami naturalnymi.
Od okoto 600 roku p.n.e. postu-
giwano sie krosnami do tkania
wzorzystego, ktdre ulepszono
w | wieku p.n.e. W tym tez wie-
ku zaczeto stosowac mechanicz-
na odwijarke jedwabiu natural-
nego z kokondéw. W ostatnich
stuleciach p.n.e. Chiny eksporto-
waty jedwab naturalny na za-
chéd tzw. jedwabnym szlakiem,
wiodacym z prowingji Kansu
przez Kotline Tarymska, Kaszgar,
Pamir, Samarkande, Iran i Mezo-
potamie do Syrii. Chinczycy za-
opatrywali w jedwab naturalny
takze Indie. Szlak jedwabiu ode-
grat powazna role w wymianie
technicznej pomiedzy Dalekim
Wschodem a Zachodem.

Okoto 100 lat p.n.e. Rzymianie
zetkneli sie po raz pierwszy z je-
dwabiem naturalnym podczas
walk z Partami, ktérzy sporzadzali
z niego swe sztandary. Okoto 50
roku p.n.e. Kleopatra VIl zade-
monstrowata w Rzymie jedwab-
ne szaty. Jedwab naturalny byt

w Swiecie $rédziemnomorskim
bardzo poszukiwany i kosztowny
(podobno cesarza Marka Aureliu-
sza nie sta¢ byto na sprawienie
jedwabnej szaty swej zonie). Na
temat pochodzenia jedwabiu kra-
2yty legendy (na ogdt sadzono,
ze jest on pochodzenia roslinne-
g0). W XVII wieku jedwab natural-
ny znany byt we wszystkich kra-
jach Europy m.in. w Polsce.

Proteiny z jedwabiu to substan-
cje otrzymywane przez hydrolize
biatek z jedwabiu. Nie wnikajg
w skére, ale skutecznie ograni-
czajg ucieczke wody z naskorka.
Kosmetyki te moga stosowac
nawet osoby o wrazliwej skorze,
ze sklonnosciami do alergii.

Wiokno jedwabiu zbudowane
jest gtownie z glicyny, alaniny
i seryny, co sprawia, Ze jest bliz-
niaczo podobne do biatka skéry
— kolagenu. Dlatego tez posiada
tak cenne wiasciwosci pielegnu-
jace skore. Proteiny jedwabiu
maja ogromne  whasciwosci

wechtaniania i zatrzymywania wo-
dy w naskérku, coraz czesciej
wykorzystywane przy tworzeniu
kosmetykéw nawilzajacych. Te
drobne czasteczki moga wchto-
na¢ az 30 razy wigcej wody niz
same waza. Jedwab stosowany
w kosmetykach czyni skore gtad-
ka i mita w dotyku, a takze chro-
ni ja tworzac na skérze hydrofilo-
wy film. W kosmetykach do wio-
sdw zapewniaja ich odzywienie,
ulatwiaja rozczesywanie wiosoéw
i nadajg intensywny potysk.
Wzmacniajg uszkodzona struktu-
re Wiosow.

Medycyna chinska to ogromna
wiedza, to madros¢ i dodwiad-
czenie holistyczne gromadzone
przez tysiace lat. Nie sposdb
zglebi¢ ja w krotkim czasie. Nie
sposob tez oderwac¢ medycyny
od innych dziedzin nauki i zycia.
Pamietajagc o tym, mozemy
wszystkie madrosci wschodu po-
traktowac jako surowce dla ciata
i duszy. I
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NATALIA GEADKOWA

ajbardziej znanym

Najblizsza przyszis¢ pokaze jakie nowe

z czamych wlosow kobiet afry-

pomysly i opatentowane technologie wejda

w zycie i pojawia sie na rynku wsréd srodkow
do koloryzacji wloséw. Ptomienne rude wtosy
to marzenie wielu kobiet. Koloryzacja wioséw

kanskich i azjatyckich i wykazafa,
iz ilos¢ podstawowej czarnej
melaniny nie przekracza w nich
19%. Poza Szkocja, w Europie
dos¢ rzadko spotyka sie ludzi
z rudymi wtosami. Kolor tych

barwnikiem natural-
nym jest hna (Law-
sonia inermis), ktd-
ra dotarta do nas ze starozytne-
go Egiptu. Zawiera ona skfadnik
koloryzujacy Lawsone (2-hy-
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droksy-1,4-naftochinon), ktdry
do dzisiaj wykorzystywany jest
w farbach do wtoséw. Rozwoj
wspotczesnych farb do wlosow
rozpoczat sie pod koniec XIX
wieku, kiedy poczatkowo do
tych celéw wykorzystywane
byly zwiazki syntetyczno-org-
aniczne. Stworzenie pierwszej
farby do wloséw nalezy do
francuskiego chemika Eugene
Schuller'a. W 1909 roku zapro-
ponowat on zastosowanie do
produkgji farb para-fenylenodi-
aminy.

Odkrycie to spowodowato po-
wstanie firmy produkujcaej far-
by do wosow French Harmless
Hair Dye Company, ktéra rok
poniej przeksztacia sie w bar-
dzo dobrze znang dzi$ firme
LOreal.
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to zabieg niezwykle popularny na catym
Swiecie, ktory praktykuje sie od wiekow.

BLASK NATURALNYCH
WEOSOW

Widkno wiosa to dos¢ skompli-
kowana materia do farbowania.
Jego zewnetrzna warstwa to tzw.
otoczka lub ostonka wiosa, ktdra
skada sie z pieciu siedmiu
warstw  dachowkowato  na-
chodzacych na siebie komorek.
Pod osfonka znajduje sie war-
stwa korowa, ktdra zbudowana
jest z ziaren barwnika i pecherzy-
kéw powietrza. W warstwie ko-
rowej obecne sg granulki mela-

niny pigmentu, ktéry nadaje na-

turalny kolor naszym wilosom.

Melanina znajduje sie w specjal-

nych komorkach melanocytach,

umiejscowionych w  cebulkach
wiosowych. Istnieja jedynie dwa
rodzaje melaniny: eumelanina
ciemny pigment, ktdry przewaza
we wiosach ciemnego koloru
oraz feomelanina jasniejszy pig-
ment, ktdry nazywaja czerwona
melanina,  znajdujacy  sie
w jasniejszych odcieniach wio-
séw. Dos¢ czesto whosy sa za-
barwione w wyniku potaczenia
tych dwdch rodzajow pigmen-
tow. Skala gamy kolorow natu-
ralnych wiosow ogranicza sie do
koloru zottego (blond), brazo-
wego, czerwonego (rudy) oraz
czamego. Grupa badawcza firmy
LOreal wyciagneta melanine

wloséw powstat przede wszyst-
kim poprzez zawarta w nich fe-
omelaning, ktora sprawia, ze ko-
loryzacja, a gtéwnie ochrona ru-
dych wloséw sa bardzo utrud-
nione. Co do siwych wiosdw, to
mozna powiedzie¢, ze pojawiaja
sie one w rezultacie stopniowe-
g0 zmniejszania sig wytwarzania
melaniny w cebulkach wioso-
wych. Siwe wiosy zawierajq nie-
znaczng ilo$¢ melaniny, biate
wiosy w ogdle jej nie posiadaja.
Ogladajac wlos pod mikrosko-
pem mozna zauwazy¢, ze wlos
daje sie przeswietlic. Rdozne
plaszczyzny powierzchni wiosa
w rozmaity sposéb wspograja ze
Swiattem. Niewielka czes$¢ Swia-
ta (5-6%) odbija sie od po-
wierzchni wlosa, pozostata czes¢
Swiatla przenika w glab wiosa,
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gdzie w wigkszym badZz mniej-
szym stopniu jest pochfaniana
przez melanine. Jednak pewna
czes¢ $wiatta przechodzi przez
wios, odbija sie od przeciwleglej
jego strony i ponownie prze-
chodzi przez melanine. Caly ten
ztozony  proces  sprawia
wrazenie ruchu $wiatta, obecne-
go we whosach o naturalnym ko-
lorze. Tworcy sztucznych barwni-
kéw do wiosow wykorzystuja te
procesy w celu zachowania i od-
dania gry $wiatta na wiosach far-
bowanych.

Jeszcze do niedawna farbowato
sie jedynie siwe wilosy, obecnie
koloryzuje sie kazdy naturalny
kolor wlosdw, w réznym wieku,
zmieniajac zupelnie kolor wio-
séw czy jedynie ich odcien. Wie-
le kobiet odkryto dla siebie no-
we modne odcienie wlosow.
Dzisiaj wszyscy mamy dostep
do nowosci zaréwno z profesjo-
nalnej, jak i masowej kosmetyki
kolorowej do wiosow.

KROTKOTRWAEA
KOLORYZACIA

Obecnie, szczegolnie wsrdd
miodziezy, populamna jest deli-
katna powierzchowna koloryza-
gja lub cieniowanie/tonowanie
wiosdw. Kolor pozostaje na wio-
sach do pierwszego umycia
wloséw szamponem. S3 to tak
zwane farby temporary (tym-
czasowe). Ich receptury zawie-
raja w swoim skladzie jedynie
prosty/bezporedni barwnik, kté-
1y nie ulega zadnym zmianom
podczas procesu koloryzadji,
rozprowadza sie¢ go na po-
wierzchni wiosa bez jakiegokol-
wiek przenikania w glab war-
stwy korowej wiosa i znika po
pierwszym umyciu glowy, cza-
sami po kilku myciach.

W $rodkach do takiej krétko-
trwaej koloryzacji wiosow wyko-
rzystuje sie koloryzatory jonowe
o wysokiej masie molekulamej.
Barwniki anionowe o kwasnym
odczynie wykazuja dos¢ mate
podobienstwo w stosunku do

wioséw. Jednak obecnos¢ anio-
nowych barwnikéw w receptu-
rach farb umozliwia koloryzacje
wioséw na ekstrawaganckie od-
cienie.

tatwos¢ natozenia preparatdéw
do krétkotrwaej koloryzacji wo-
sow,  szybkos¢  uzyskania
pozadanego odcienia, jak i ich
nieszkodliwo$¢ zwigzana z bra-
kiem w ich recepturze wody
utlenionej oraz amoniaku, za-
checaja konsumenta do ekspe-
rymentowania z kolorem.

W segmencie tym na producen-
téw Srodkéw do koloryzadji wio-
sow czeka wiele mozliwosci
stworzenia produktdw w roznej
formie musdw, zeli, pianek, itd.
Inng odmiang farb powierz-
chownie koloryzujacych, daja-
cych trwalsza koloryzacje, przy
ktérej kolor zmywa sie dopiero
po 6-8

myciach i pokrywa nawet siwe
wilosy jesli tylko ich ilos¢ nie
przekracza 20%, s farby semi-
-permanent (Péttrwate). Recep-
tury tych preparatdw réwniez
oparte s na prostych barwni-
kach, lecz o nizszej masie mole-
kularnej, niz srodki jedynie cie-
niujace.

Substancje te sg zdolne do
latwiejszego przenikania do
ostonki witosa i do duzszego
pozostawania w niej. Nie wyma-
gaja one takze mieszania ich
z wodg utleniong i amoniakiem.
W charakterze prostych banwni-
kéw w ich recepturach stosuje
sig rozne nitrofenolodiaminy
i nitroaminofenole, ktére udo-
stepniaja kolorystyczny wachlarz
produktéw od blond do fioleto-
wego.

W ostatnim czasie firma LOreal,
dla konsumentéw od 18 do 25
roku zycia, stworzyta niezwykle
prostg w zastosowaniu farbe M-
ousse Color Pulse o kilku odcie-
niach, na bazie roslinnej. Firma
Clairol Professional zapropono-
wata nowy produkt Color Dren-
ching z wykorzystaniem Compli-
ments, kolekgji z ponad 50 far-

bami, stworzonych wedtug opa-
tentowanej technologii, ktéra
nazywa sie Hydra Drench. Kolo-
ryzacja zaczyna sie od natozenia
na wlosy warstwy ciemniejszej,
a nastepnie na te warstwe na-
klada sie druga jasniejsza. W re-
zultacie, w ciggu jednego proce-
su farbowania, uzyskuje sie na
wiosach kilka odcieni danego
koloru.

TRWALA KOLORYZACIA
Najwigkszym popytem ciesza sie
jednak farby trwale koloryzujace,
tak zwane permanent. Farby ta-
kie skladaja sie z dwoch czesci.
Jedna z nich zawiera tak zwane
pierwotne niezabarwione sub-
stancje, substancje wtorme lub
czynniki taczce oraz baze (amo-
niak) lub podstawowy detergent.
Drugi skfadnik to roztwor wody
utlenionej (6-9%). Obydwie
czesci nalezy potaczy¢ ze soba
przed  zastosowaniem.  Po
nafozeniu przenikaja one w glab
struktury wiosa, w ktérym naste-
puje proces farbowania w wyni-
ku zachodzacego w nim catego
cyklu reakcji chemicznych. Na
poczatku substancje pierwotne
ulegaja utlenieniu na skutek
dziatania wody utlenionej w $ro-
dowisku alkalicznym. Nastepnie
czynnik faczacy lub substandja
wtémna, ktdra jest odporna na
dziatanie wody utlenionej, wcho-
dzi w reakce ze zwiazkami
posrednimi z wytworzeniem lej-
ko-difenyloaminy, ktéra na trze-
cim etapie ponownie utlenia sie,
tworzac indobarwnik.
Zachodzace reakdje taczce moga
wywofa¢ dwu trzy-, polimoleku-
larne wiazania. W rezultacie po-
wstaje zwiazek barwigcy, nieroz-
puszczalny w wodzie o wyzszej
masie molekularnej. Pomimo ro-
li utleniacza, woda utleniona
w pewnym stopniu zabezpiecza
naturalny pigment wlosow.
Kombinacje na bazie 4-6 sub-
stangji pierwotnych i 6-8 czynni-
kow sg zdolne do utworzenia li-
nii $rodkow barwiacych do wio-
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sow, sktadajacej sie z minimum
20-30 odcieni koloréw, przy
czym receptura kazdego prepa-
ratu moze sktadac sie z 2-3 sub-
stangji pierwotnych i z 3-5 witdr-
nych. Dla osiagnigcia pozada-
nych odcieni koloréw do recep-
tur farb trwale koloryzujacych
mozna wprowadza¢ proste
barwniki, wykorzystywane do
krétkotrwatego nadawania
réznych odcieni wiosom.
Farbowanie woséw farbami
trwale koloryzujacymi powoduje
jednak zmniejszenie wytrzymat-
osci i elastycznosci wlosow, co
przede wszystkim spowodowa-
ne jest obecnoscig w recepturze
farb zwiazku alkalicznego oraz
wody utlenionej. W ostatnich la-
tach producenci intensywnie
pracuja nad tworzeniem farb,
ktére powodujg coraz mniejsza
ingerencje w strukture wlosa (se-
mi-permanent). Receptury takich
produktéw posiadaja zmniej-
szong ilos¢ wody utlenionej (do
3%) i nie zawierajg amoniaku.
Zamiast amoniaku jako zwigzek
alkaliczny wykorzystuje sie mo-
no-etanoloamine lub aminome-
tylopropanol.

Mozna powiedzie¢, ze do 1990
roku w roli substanji pierwot-
nych wystepowat benzol, dopdki
nie zosta odkryty i opatentowany
przez firme Wella nowy zwiazek
heterocykliczny 3,5-diaminopira-
zol. Czerwony barwnik, uzyskiwa-
ny na bazie para-fenylenodiam-
iny, nie jest jednak wystarczajaco
trwaty.

Nowy skiadnik po potaczeniu
z substancjami wtdémymi daje
mozliwos¢ otrzymania szerokiej
gamy trwatych farb czerwonego
koloru. W ten sposéb pojawity
sie pierwsze farby o kolorze ma-
honiowym i brazowym.

SZKODLIW,OSC FARB

DO WLOSOW?

Wiele krajow wnikliwie kontrolu-
je bezpieczenstwo skadnikow
znajdujacych sie w farbach do
wilosdw, pomimo tego, 7e uczu-
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lenia czy reakcje alergiczne wy-
wotane farbami do wtoséw zda-
rzaja sie bardzo rzadko. W kra-
jach Unii Europejskiej sktad nie-
ktorych srodkéw do trwatej kolo-
ryzacji jest ograniczony zgodnie
z zatacznikiem 11l Dyrektywy
0 Kosmetyce, a obecnos¢ niektd-
rych substangji jest zupetnie za-
kazana zgodnie z zatacznikiem 1.
Przykfadowo, zgodzono sie na
obecnos¢ 1,4-fenylenodiaminy
w ilosci nie przekraczajacej 6%,
wilaczajac jej pochodne oraz so-
le, ale nie dopuszcza sie wyste-
powania w recepturach 1,3-fe-
nylenodiaminy i 1,2-fenyleno-
diaminy.

Do tej pory nie cichng spory
o potencjalnym niebezpie-
czehstwie, jakie niosa farby do
wlosow w zwiazku z chorowa-
niem na raka. Wyniki badan sa
caly czas bardzo sprzeczne.
Amerykanscy uczeni stwierdzili,
iz niebezpieczne sa jedynie sta-
re receptury farb, zawierajace
sktadniki rakotworcze. Farby, ktd-
rych sktad zostat ustalony po

1980 roku, a takze pianki, nadaj-
ace rézne odcienie wlosom, sa
bezpieczne dla zdrowia. Za naj-
bardziej niebezpieczne, eksperci
uwazajg farby trwale koloryzuj-
ace wlosy na ciemne kolory, sto-
sowane co 4-6 tygodni. Farby
pottrwale oraz krétkotrwale kolo-
ryzujace wiosy, wedug opinii
ekspertéw, nie wywotuja raka.

Rakotworcze efekty farb do wio-
sow spegjalisci tumacza roznie.

Ciekawe badanie z 11 specjalnie
zakupionymi farbami do wiosdw
przeprowadzili pracownicy che-
miczno-toksykologicznego Wy-
dziatu Zarzadzania Produktow
Zywnosciowych i Lekarstw USA.
W o$miu farbach wykryto sub-
stancje rakotwdrcza pod zakodo-
wang nazwg 4-ABP. Wystepo-
wata ona w farbie czarnej i rude;,
a takze w farbie a'la blondynka,
ale nie byfo jej w farbie o kolorze
kasztanowym. Substancja ta nie
jest koniecznym elementem
$rodkow tego typu. Dostata sie
ona do preparatéw wlosowych
jako domieszka barwnika, ponie-

waz funkcjonuije jako produkt po-
boczny reakgji chemicznych, za-
chodzacych przy produkgji sub-
stancji barwigcych. Podobnych
substancji moze by¢ wigcej.

Uczeni z Uniwersytetu lllinois
w Chicago, USA, twierdza, ze
u ludzi stale farbujacych wiosy
znacznie wzrasta ryzyko zachoro-
wania na biataczke. Udowodnili
oni, Ze mezczyni i kobiety, ktdrzy
zaczeli farbowac whosy do 1980
roku, sa znacznie bardziej na-
razeni na rozwoj biataczki, niz i,
ktorzy nie zmieniali swojego ko-
loru wosoéw i nie pokrywali farba
siwizny. Zywym dowodem ich
teorii stat sie los bardzo znanej
brunetki Jacqueline Kennedy--
Onassis, zmarej w 1994 roku na
ziarnice zosliwa chorobe nowo-
tworowg uktadu chtonnego.

Dwa lata temu uczeni dowiedli
powiazania miedzy czestym sto-
sowaniem farby trwale kolory-
zUjacej wlosy a rozwojem raka
przewodu moczowego u kobiet.
Badania Uniwersytetu Kalifornii
Poudniowej wykazaty, iz kobiety

regularnie farbujace wiosy farba-
mi trwale koloryzujacymi (nie
rzadziej niz raz w miesigcu), trzy
razy czesciej chorujg na raka
przewodu moczowego. Ryzyku
temu podlegaja takze fryzjerzy.
Lekarze tacza patologiczny
wptyw farby z jej dwoma
elementami: para-fenylenodi-
aming i tetra-hydro-6-nitro-heks-
alinem.

Badania na zwierzetach dowio-
dy, iz substancje te szkodza ma-
terialowi genetycznemu, powo-
dujac rozwoj raka. Tym niemniej,
przedstawiciele Stowarzyszenia
Produkgji Kosmetycznej i Perfu-
meryjnej (The Cosmetic Toiletry
and Perfumery Association) ko-
mentujg skomplikowana sytu-
acje w nastepujcy sposob: Farby
do wlosow to najlepiej przeba-
dane i sprawdzone produkty na
rynku kosmetycznym. Wszystkie
badania, przeprowadzone na
dzien dzisiejszy, dowodza ich
nieszkodliwosci pod warunkiem
stosowania ich zgodnie z in-
strukcja uzycia. I
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Spray kieszonkowy

Plaskie, prostokatne opakowanie perfum
Paco Rabanne pour Homme zmiesci sie
w kazdej meskiej kieszeni, czy to eleganckiego
ganituru czy sportowych dzinséw. Na dodatek
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WYpO0saZono je w spray, wiec nie ma obaw, ze
kosmetyk noszony w tak nietypowym miejscu
moze sie rozla¢. Opakowanie z tworzywa The
Glass Polymer powstato w holenderskiej firmie
Eastman. Tworzywo cechuje wyjatkowa prze-
zroczystosé, odpornosc na udary, wysoki po-
tysk oraz wyjatkowa — ponad 90-procentowa
— przepuszczalno$¢ $wiatta. Ma tez doskonata
odpomnos$¢ chemiczna, dzieki czemu nadaje
sie do zastosowania zaréwno w przypadku ko-
smetykow, jak i srodkow higieny osobistej. Co
wiecej, materiat ten faczy wytrzymatos¢ z ela-
stycznoscia i nie peka w wyniku upadku. Ide-
alnie nadaje sie do polerowania, lakierowania
i ksztaltowania w podwyzszonej temperaturze,
odciskania wzoréw (loga firm, nazw itp.) na

$ciankach opakowan. Tworzywo moze by¢

takze taczone z metalem, co daje dodatkowe

oryginalne rozwiazania, ktére zwrdca uwage

najbardziej wybrednego klienta.

www.cosmeticreporter.com
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Farbowane
| zadbane -

jak pielegnowac
wiosy po koloryzacji

Dr med. MARIA NOSZCZYK,
lekarz dermatolog,
kosmetologia zajmuje sie
naukowo i praktycznie,
autorka dwoch ksiazek,
prowadzi prywatny Instytut
Kosmetyki Lekarskiej

i Pielegnacyjnej Melitus.
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Koloryzacja i pielegnacja
wiosow farbowanych

Ponad 70% Polek farbuje wio-
sy, co stawia nas pod tym
wzgledem w czotdwee Europe-
jek. Niestety, rzadko idzie to
w parze z dbatoscia o wiosy!
U wielu osob zabiegi koloryzadji
pozostawiajq trwaly slad sztucz-
nosci, cho¢ ponoc¢ najbardziej
oczekiwany efekt (podobnie jak
w przypadku makijazu) ma po-
lega¢ na ,pieknie naturalnym”,
czyli z pozoru nie retuszowa-
nym. Badania pokazuja, ze
u wielu mtodych Amerykanek
powodem powaznych kom-
pleksdw sa rozdwajajace sie
koncowki wiosow — bo przeciez
na ich podstawie mozna domy-
gli¢ sie, Ze whosy sa niewtasci-
wie pielegnowane lub, ze jasny
kolor wiosdw nie jest weale taki
naturalny. Polki nadal wiecej
uwagi poswiecaja zabiegom
upiekszajacym, a nie pielegna-
cyjnym. Warto przekonac kobie-
ty, ze pielegnujac wiosy osiagna
duzo lepsze i dodatkowo trwal-
sze efekty po wszelkich zabie-
gach koloryzagji.

Whosy, aby naturalnie wygla-
da¢, powinny by¢ wypielegno-
wane i zadbane. | nie chodzi tu
tylko o sam fakt pielegnacji lub
ilos¢ stosowanych srodkow,
lecz ich rodzaj. Obecnie
w technologii $rodkéw do pie-

o

legnacji wtosdw, podobnie jak
w pielegnacji skéry, obsenwuje
sie tendencje do spedjalizadji
produktéw. Po erze 2-, 3- i wig-
cej w jednym nadszedt czas na
preparaty pielegnacyjne, ktore
dziataja podobnie jak leki na
wybrany, konkretny problem.
Wiasciwie zastosowany Aspe-
qjalistaE pozwoli uzyskac¢ naj-
lepsze rezultaty bez obawy
dziatania niepozadanego, czyli
np.: wygladza bez obcigzania,
itp. Wysokiej klasy specjalistami
sa z pewnoscig preparaty do
wiosdw koloryzowanych — roz-
jasnianych i przyciemnianych,
czyli $rodki pielegnacyjne do-
stosowane do rodzaju i skali
problemu.

Koloryzacja i pielegnacja
wiosow farbowanych

Trwate przyciemnianie wlosdw
ciemnych z natury nie wymaga
stosowania silnych substangji
wybielajacych i w mniejszym
stopniu uszkadza wiosy. W przy-
padku ciemnych wloséw moz-
na takze zmienic ich odcien bez
rozjasniania za pomocg farby
pottrwatej. Tego typu zabiegi
W najmniejszym stopniu niszcza
wiosy, jednak bez odpowiedniej
pielegnacji po pewnym czasie
od zabiegu wiosy tracg blask,
stajg sie ciezkie, trudniejsze
w ukladaniu i pozbawione sa
naturalnego wdzieku.
Problemem przy rozjasnianiu
wloséw jest to, ze substancje
rozjasniajace przechodza przez
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ostonke wiosa uszkadzajac ja.
Ich zasadowy odczyn powoduje
uniesienie sie tusek osfonki uta-
twiajac wnikanie barwnika i jed-
noczesnie ostonka traci swoje
naturalne wiasciwosci. Po kolo-
ryzacji zwykle stosuije sie srodek
zakwaszajacy, majacy przywrd-
ci¢ jej pierwotna budowe, ale
powtarzanie zabiegdw powodu-
je, ze tuski wiosa nie zachodza
na siebie, pozostaja trwale unie-
sione pozwalajac na ucieczke
wody z fodygi wlosa i przesu-
szenie wloséw. Substancje wy-
bielajace moga by¢ takze przy-
czyna utlenienia mostkow dwu-
siarczkowych w keratynie wosa,
co staje sie dodatkowym powo-
dem ich uszkodzen. Wiosy traca
swa wytrzymatos¢ mechanicz-
na, staja sie sztywne, niepodat-
ne na ukfadanie, fatwo sie kru-
sza i rozdwajaja.

STAMPON/ SAMPONR/SAM
SUNSILK
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Koloryzacja i pielegnacja
wiosow farbowanych

Warto tez pamieta¢ o tym, ze
wlosy z natury cienkie, suche
i stabe fatwiej poddaja sie
wplywom uszkadzajacych
czynnikéw i czasem juz jedno-
krotnie wykonany zabieg rozja-
$niania  spowoduje  trwate
zmiany w ich wygladzie. Przy
powtarzaniu zabiegdw rozja-
$niania ostonka wiosa jest tak
cienka i staba, ze mozna ja
zdja¢ z todygi podczas zwykte-
go czesania, zwilaszcza, jezeli
wczesniej uzywano prostowni-
¢y lub suszono wiosy goracym
powietrzem. Po takich zabie-
gach fryzura, mimo oczekiwa-
nego kolory, jest catkowicie
pozbawiona naturalnosci
i pigkna. Wymaga bardzo in-
tensywnej i dobrze opracowa-
nej pielegnacji ,na miare” —
pielegnadji, ktdra w specyficzny

S i b

SUNSILK
e

sposdb odwraca efekty szkodli-
wie dziatajacych zabiegdw.
Whosy przyciemniane, czyli ko-
loryzowane nietrwale (bez roz-
jasniania) lub trwale (z uzy-
ciem mniejszej ilosci $rodkdw
naruszajacych budowe oston-
ki), sa z reguty mniej uszko-
dzone. W tym przypadku $rod-
ki pielegnacyjne zostaty tak
opracowane, aby nawilza¢, ufa-
twia¢ rozczesywanie i uktada-
nie, utrwala¢ blask i poprawiac
jakos¢ fryzury. Zaleznie od ro-
dzaju wloséw, czestosci mycia
i stopnia wysuszenia mozna
dobra¢ $rodek pielegnacyjny
0 roznej intensywnosci dziata-
nia, delikatniejsza odzywke lub
mocniejsza maseczke oraz od-
powiedni $rodek do stylizacji.
Wiosy rozjasniane potrzebuja
$rodkéw intensywnie odnawia-
jacych uszkodzong ostonke,

a takze dodatkowego nawilze-
nia, zmiekczenia i ochrony.
Wihasciwie dobrana pielegnacja
daje dobre efekty i dzieki temu
jest reklama sama w sobie, za-
checajac do dbatosci o wiosy!
By¢ moze sprawi, ze synoni-
mem wioséw farbowanych
przestanie by¢ sztuczna fryzu-
ra, pozbawiona blasku i natu-
ralnosci.

Koloryzacja i pielegnacja
wloséw farbowanych

Whosy rozjasniane i farbowane
na kolor ciemniejszy potrzebu-
ja innej pielegnacji, dlatego Do-
ve wprowadza dwie wyspecjali-
zowane linie kosmetykéw do
whosow farbowanych: rewitali-
zUjaca do wlosow rozjasnia-
nych i ochronng do wtoséw far-
bowanych na kolor naturalny
badZ ciemniejszy. I

;'-I“rl
. L S

’ ©)
) ?“I-I'-'l Panda

re—— e

1el. 071 387 46 41, 071 387 46 57, fax 071 387 27 28
e-mail: office@panda trzebnica.pl  waw panda. trzebnica.pl

Producent wyposaienia
salondw fryzjerskich
kosmetycznych i SPA

Panda Traebnica Sp. 2 0.0,
ul. Milicka 23, 55-100 Trzebnica

Nowa gama kosmetykoéw Sunsilk (na rynku od stycznia 2006)
zostata stworzona, by wyeksponowac kolor wtoséw natural-
nych, farbowanych badz z pasemkami. Przeznaczona jest do
wioséw blond, brazowych i rudych. W skfad serii wchodza -
szampon, odzywka i krem bez sptukiwania. To pierwsza tak
kompleksowa i profesjonalna seria kosmetykow wydobywaja-
cych kolor wtoséw na rynku masowych produktéw do pielegna-
¢ji whosow. Kosmetyki z nowej linii Sunsilk wyrozniaja sie wyso-
ka jakoscia i skutecznocia potwierdzona w licznych testach i ba-
daniach konsumenckich.
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Tajemnicze pojecie ,pomoc de minimis"

Zasady dofinansowywania udziatu w targach

ANNA LESINSKA

ofinansowanie udziatu
przedsiebiorcow w wy-
jazdowych imprezach
targowo-wystawienniczych oraz
misjach gospodarczych (pod-

Przykiad :

dziatanie 2.2.2. w ramach SPO-  Lp Organ Podstawa

-WKP) udzielane jest w oparciu udzielajacy | prawna

o zasade de minimis. Méwi pomocy

ona, iz jesli w ramach progra- 1 Prezydent Ord.Podatk.

méw pomocy zsumowana po- Miasta Art.6781

moc publiczna za ostatnie 3 lata 2 Prezydent Ord.Podatk.

razem z wnioskowang pomoca Miasta Art.6781

nie przekroczy 100 tys. euro, 3 ZUS Ust. o syst.

nie musi by¢ notyfikowana i pod- ub.spot.

lega¢ kontroli Komisji Unii 4 US Ord.Podatk.
. Art.4881

Europejskiej.

Za prawidfowe wyliczenie facznej 5 PFRON USIt.t_J restr.

sumy otrzymanej pomocy de UG ezno.sm

minimis odpowiada beneficjent 6 MG Ust. o fin. publ.

skfadajacy wniosek. Za date uzy-

skania pomocy przyjmuije sie dzien jej udzielenia — z reguty dzien
podpisania umowy.

Stosowane do kwietnia 2004 dofinansowanie czesci uczestnictwa
w targach oraz misjach zagranicznych na podstawie ,Kryteriéw ad-
ministrowania $rodkami na promocje eksportu bedacymi w dyspo-
zyqji Ministra Gospodarki” (czyli tzw. ,stare dotacje”) podlegaja
kumulagji i powinny by¢ zaliczone do sumy pomocy de minimis.
Przedsiebiorca wystepuje z wnioskiem o udzielenie pomocy de mi-
nimis w dniu 19.01.2006 r. Nalezy sprawdzi¢, czy w okresie ostat-
nich 3 lat poprzedzajacych dzien ztozenia wniosku otrzymywat on
pomoc de minimis i jesli tak, to w jakiej kwocie.

Liczba zaakceptowanych wnioskdéw o dotacje do udziatu w targach i misjach jest duzo wigksza niz
w innych dziataniach - co oznacza, ze nie sg one tak bardzo skomplikowane - nie béjmy sig ich!!!

Zestawienie pomocy publicznej otrzymanej przez firme X
Tabela powinna zawiera¢ zestawienie pomocy publicznej otrzymanej w okresie 6 lat poprzedzajgcych
dzien ztozenia wniosku przez przedsigbiorce

Nr programu | Dzien Wartos¢ | Wartosé

lub decyzji udzielenia pomocy wliczana

lub umowy pomocy w EUR do de minimis
Dec.nr ... 2000-12-28 30 000

Dec.nr ... 2001-03-12 20 000

Umowa nr... | 2003-01-25 30 000 20 000

Dec. Nr .... 2003-5-28 30 000 30 000

Dec. Nr .... 2004-02-15 40 000 0

Um.o dot. ... | 2004-04-30 5000 5000

W pierwszej kolejnosci badamy pomoc udzielona w dniu
25.01.2003 r. w wysokosci 20 tys. zt. Pomoc ta, facznie z pomoca
otrzymana przez przedsiebiorce w okresie ostatnich 3 lat poprzedza-
jacych dzien jej udzielenia (25.01.2000 r. — 25.01.2003 r.) wynosi-
ta 70 tys. 7, a wigc nie przekroczyta kwoty 100 tys. zt. W zwiazku
z tym nalezy uzna¢, iz w momencie jej udzielania spetnita ona
warunki pomocy de minimis (przepisujemy kwote 20 tys. zt do
ostatniej kolumny).

W dalszej kolejnosci sprawdzamy pomoc udzielong w dniu
28.05.2003 1. w wysokosci 30 tys. zt facznie z pomoca otrzymana
przez przedsiebiorce w okresie ostatnich 3 lat poprzedzajacych
dzien jej udzielenia (28.05.2000 r. —
28.05.2003 r.) wyniosta 100 tys. zt,
a wiec nie przekroczyta 100 tys. zt,

co oznacza,ze nalezy ja zaliczy¢ do

3000 pomocy de minimis.
2597 Kolejnym  przypadkiem jest pomoc
2500 udzielona w dniu 15.02.2004 r. w wy-
sokosci 40 tys. z. Wraz z pomoca
2008 otrzymana przez przedsiebiorce
1500 1615 w okresie ostatnich 3 lat poprzedzaja-
1205 cych dzien jej udzielenia (15.02.2001
1000 r. — 15.02.2004 r) stanowi ona
kwote 110 tys. z. W zwiazku z tym
pll nie spetnia warunku okreslonego
28 w art. 63 ustawy o postepowaniu
2 — - w sprawach dotyczacych pomocy pu-

dziatanie 2.1  dziatanie 2.2.1  dziatanie 2.2.2 dziatanie 2.3  dziatanie 2.4
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Sektorowy Program Operacyjny Wzrost Konkurencyjnosci
Przedsigbiorstw (SPO WKP) to program w ramach ktdrego
mozna m.in. stara¢ si¢ o dofinansowanie do udziatu w targach
i misjach zagranicznych (Priorytet Il, poddziatanie 2.2.2.).
Poniewaz udziat w imprezach
wystawienniczych jest

K : Wartosé
szczeglnie wazny zatwierdzonych
dla firm branzy wmo:kow
kosmetycznej warto 21% \

wiec wykorzystaé
dostepne jeszcze

fundusze. Srodki pozostajace

g . do wykorzystania
!-\ jest ich 79%
jeszcze

ponad 70 %!!!

TARGI KOSMETYCZNE
Whnioski o dotacje z programu SPO WKP nalezy sktadac
do Ministerstwa Gospodarki najp6zniej do:

18 kwietnia 2006 na targi PRIVATE LABEL

Amsterdam — 30-31/05/2006

4 maja 2006 na targi BEAUTY EURASIA

Istambut — 15-18/06/2006

31 lipca 2006 na targi COSMEETING

Paryz — 11-13/09/2006

2 sierpnia 2006 na targi INTERCHARM MOSKWA

- 26-29/10/2006
Whnioski dotyczace targow odbywajacych sie w IV kwartale 2006 r,
w 2007 r i pierwszej potowie 2008 r mozna wg aktualnie
obowiazujacych zasad sktadac réwniez do 2 sierpnia 2006.

Zajrzyj tez na www.eksporter.gov.pl (Targi i misje krok po kroku)

jako pomocy de minimis (w ostatniej kolumnie zapisujemy 0).
Jako ostatnia sprawdzamy pomoc udzielona w dniu 30.04.2004 r.
w kwocie 5 tys. zi. Wraz z pomoca otrzymang przez przedsigbiorce
w okresie ostatnich 3 lat poprzedzajacych dzien jej udzielenia
(30.04.2001 r. — 30.04.2004 r) stanowi ona kwote 95 tys. z.
Nie ma przekroczenia, a wiec sprawdzana kwote 5 tys. 7t zaliczamy
do pomocy de minimis.

Podsumowuijac, z kwoty 95 tys. zt stanowiacej pomoc, jaka przed-
siebiorca otrzymat w okresie ostatnich 3 lat poprzedzajacych dzien
zlozenia wniosku o udzielenie dotacji warunkéw pomocy de mini-
mis nie spetnia tylko pomoc udzielona w dniu 15.02.2004 1. w wy-
sokosci 40 tys. zt. W zwiazku z tym przedsigbiorca na dzien zlozenia
whniosku otrzymat pomoc de minimis w facznej wysokosci 55 tys. zt.
Zatem, moze on otrzyma¢ pomoc de minimis do wysokosci
45 tys. zt zaktadajac iz po 30.04.2004 r. nie otrzymat zadnej
pomocy publicznej.

Wspotpraca: Izabela Wieteska (Ministerstwo Gospodarki)

Rubryka PRAWO powstaje we wspdtpracy z Ministerstwem Gospodarki.
CZEKAMY NA PYTANIA: info@cosmeticreporter.com

Z Placu Wolnosci za kratki
Kfopoty Rossmana w Opolu

rzed Sadem Okregowym w Opolu rozpoczat sie proces w tak

zwanej ,aferze kosmetycznej”. Prokuratura oskarzyta jedena-

$cie 0sob o korupcje, do jakiej doszto podczas przetargu na
dalszy najem nieruchomosci przy opolskim Placu Wolnosci, gdzie
miesci sie drogeria sieci Rossmann. Pigciu urzednikdéw miato przy-
jac¢ 200 tys. zt. Pieniadze przepuszczono przez namystowska firme
budowlang, co miato nadac¢ fapéwce pozory legalnosci. Prawie
wszyscy oskarzeni przyznali sie do winy i chca dobrowolnie
poddac sie karze.
Pierwszy do winy przed sadem przyznat sie obywatel Niemiec
Alfons W,, kierownik dziatu ekspansji firmy Rossmann: — Bytem
w Opolu razem z Januszem M. (petnomocnik Rossmanna w Pol-
sce — red.). Nie pamigtam, ktory z urzednikéw powiedziat otwarcie
o fapowce za to, by Rossmann mogt pozosta¢ tam, gdzie jest.
Ustalimy, by fapéwka nie byta przekazywana z reki do reki, ale
w formie fikcyjnej faktury — zeznat Alfons W.
Propozycje wystawienia fikcyjnej faktury na 200 tys. mieli ztozy¢
Remigiusz Promny, dwczesny naczelnik wydziatu przetargdw, i Piotr
Synowiec, przewodniczacy rady miasta, Mirostawowi P, przedsiebior-
cy budowlanemu. Biznesmen przystat na pomyst: — Staratem sie wy-
grac przetarg w Opolu na prace za 7 min zt, batem sie odmowic. —
tumaczyt przed sadem Mirostaw P.
— Pieniedze szybko wptynely na konto i wydawatem je Promnemu
i Synowcowi w transzach. Nie miatem z tego korzysci finansowe, ale
udato mi sie wygrac przetarg — dodat Mirostaw P.
Fakture z ramienia Rossmanna na fikcyjne prace podpisat Michat Z,
kierownik dziatu inwestycji: — Pamigtam, ze opiewata na ponad 330
tys. zt netto.
Jedyna osoba, ktéra nie przyznaje sie do udziatu w przestepstwie,
jest jeden z pracownikéw firmy Mirostawa P.; trzeba go jeszcze prze-
stucha¢, po czym sad podejmie decyzje, czy zgodzi sie na wnioski
o dobrowolne poddanie sie karze. Jesli tak — sprawa dla wiekszosci
oskarzonych zakonczy sie.
Jedna z kluczowych postaci w catej sprawie jest Janusz M., ktdry byt
posrednikiem miedzy opolskimi urzednikami a pracownikami
Rossmanna. M. zginat w wypadku samochodowym kilka miesiecy
temu.
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WYBOR GWIAZDY

Zbieram flakony perfum
| lubie kosmetyczne gadzety

ezeli chodzi o perfumy nie dokonuje zaskaku-

jacych wyboréw. Mam swoje dwa, trzy ulubio-
ne zapachy, one zmieniajg sie co kilka lat i w te]
kwestii nigdy nie ulegam modzie. Jezeli sprobo-
watam czego$ i uznatam, ze ten zapach do mnie
pasuje to sie go trzymam. Ale bez watpienia jezeli
chodzi o perfumy to kieruje sie tez przy swoim
wyborze flakonami a niektdre nawet zbieram.
Miatam kiedy perfumy, ktorych juz nie ma
w sprzedazy, a byly ciekawie opakowane wiec
postanowiam zachowac buteleczke. Strona este-
tyczna jest dla mnie bardzo istotna.
Gdy wybieram kosmetyki kolorowe to czuje, ze
ulegam wptywowi reklamy. Nie zmienia tego na-
wet fakt, ze rozumiem, iz gdy piekna modelka
mowi, ze po uzyciu jakiego$ tuszu jej rzesy wykre-
caja sie na maxa to mnie si¢ one na pewno tak
: nie wykreca. Poniewaz do telewizji jestem malo-
IWONA SCHYMALLA wana kosmetykami profesjonalnymi, to rzadko
prezenterka i dziennikarka TVP musze sama dokonywac wyboru. Pewnie dlatego,

gdy w koncu co$ kupuje jestem taka podatna na
reklame. Byly wiec w tej materii porazki, ale byty

i dobre wybory. Kremy, ktérych uzywam muszg sie fatwo wchania¢, bo inaczej makijaz
telewizyjny, ktory czesto mam na twarzy po prostu by sie rozmazat. Troch sie tu kieruje
cena, bo wydaje mi sig, ze co co jest bardzo tanie nie moze by¢ jednoczesnie bardzo
dobre. Bardzo wazne jest dla mnie by kto$ mna pokierowat, wiec bardzo chetnie
przyjmuje porady, ktdre moge uzyskac w sklepie. Bardzo lubie kosmetyczne gadzety,
czesto wybieram je na prezenty. Wiem, ze sam produkt ktéry jest np. w $rodku nie-
zwyktego opakowania jest najmniej wazny, ale i tak lubie takie rzeczy.

Krem Bambino forever!

moim przypadku kupowanie okreslonych kosme-

tykow bardzo czesto jest zalezne od humoru. Gdy
jest mi naprawde Zle, to lubie kupi¢ sobie cos$ drogiego,
w pieknym, spektakularnym opakowaniu. Obojetne co,
byle byta to droga rzecz. Tani kosmetyk nie poprawi ko-
biecie nastroju. A gdy juz swoj piekny kosztowny zakup
stawiam w fazience, to potem dtugo cieszy oko. Ponie-
waz mam bardzo wraliwg skére, chetnie siegam po ko-
smetyki apteczne polecane przez dermatologdw. Te pro-
dukty w moim przypadku bardzo dobrze sie sprawdzaja.
Juz na oko bardzo dobrze rokuja — sa zwykle w kolorach
bieli i btekitu i juz przez to robig wrazenie neutralnych.
Wiedze o nowosciach czerpie raczej od kolezanek, ktore
juz po co$ siegnely niz z reklam.
Od narodzin mojego synka jestem wierna jednej firmie
— stosuje mydetko i oliwke Bambino. Sama znam te
produkty jeszcze z wlasnego dziecinstwa. Tak wiec —
Bambino forever! Whasciwie niczego wiecej nie uzywam,
wiem, Zze Bambino jest sprawdzone, nie uczula, a bar-
dzo znane firmy zagraniczne produkuja niekiedy kosme-
tyki, ktore delikatna skora dzieci Zle znosi.

JOANNA DARK

piosenkarka, Zona znanego
autora tekstow

Marka Dutkiewicza,
niedawno nagrali nowga ptyte
Dark night
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MARCIN MELLER

redaktor naczelny Playboya,
wspotprowadzacy poranny program
Dzier dobry TVN

Korzystam z porad
zaprzyjanionych pan

bac o siebie — tak, ale inne zabiegi

styszaem nawet o malowaniu pa-
znokci przez mezczyzn to jest dla mnie
totalnie niemeskie. Ja uzywam wytacznie
pasty do zebow, dezodorantu, perfum,
kreméw do twarzy i zimg czasem kremdw
do rak. Kupujca kosmetyki nie kieruje sie
reklama, jezeli nie wiem co kupi¢, korzy-
stam z sugestii zaprzyjanionych pan. Kiedy
miatem przesuszong skére na twarzy, ko-
lezanki poleciy mi krem Avene, jestem za-
chwycony i nie kupuje zadnego innego.
Czasem podczas sesji zdjeciowych korzy-
stam tez z informacji od charakteryzato-
row.
Zwracam uwage na to, czy kobieta jest
dobrze umalowana. Lubie delikatny maki-
jaz, taki na krawedzi niewidocznosci — po-
mijam oczywiscie sytuacje bankietowe,
czy wystepy w telewizji, ale na co dzien
powinien by¢ subtelny. Czasem wrecz wy-
daje mi sig, ze dziewczyna w ogole nie
jest umalowana, ale siostra zwykle szybko
wyprowadza mnie z btedu. Oczywicie za-
uwazam tez, ze kobieta pachnie dobrymi
perfumami.

FOTO: KAPIF, archiwum



B OGLOSZENIA

To miejsce jest na

TWOJ a, EUROCA RAp. z 0.0.
reklame || s

tel/fax (022) 628-00-56,

POLISH AIRLINES

Najmniejszy modut 625-40-28, 622-86-31, LOT Polish Airlines,
622-86-32 the officially appointed carrier
45 ! 5X52mm WWW'e”rocarg‘?lgm”p-Com for the International Cosmetics Trade Fair
g-mail:
biuro@eurocargo.com.pl InterCHARM Polska 2006

ompleksowa spedycyino-celna is offering the following discounted fares:

/” Chantal i transportowa obsfuga towarow

na wystawach i targach, w kraju ) . )
i za granica. - 25 % discount in Business Class

Sprzedam dwie reczne odprawy celne, przefadunki, - 15% discount in Economy Class

wylewnice d madek sktadowanie, konsolidacja tadunkow. . o .
ylewnice co pomadex; : for visitors and exhibitors of interCHARM Polska

tel: 509741246, przewoz towardw po kraju.

Sprzedam piyty hips, ubezpleczeniz towarow ,CARGO". More information - www.intercharm.pl
szare, 2mm, 100m2, wszechstronne poradnictwo
tanio, tel: 509741246" ransportowo-celne.

Biuro reklamy

Jacek Mozolewski

jmozolewski@cosmeticreporter.com
Najwigkszy modut
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