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Drodzy Czytelnicy,

arnawat to czas szalonej, beztroskiej
zabawy. lle wysitkow kosztujg jednak
przygotowania do wielkiego balu wiedza
tylko kobiety i ich ... stylisci. Wszystkie
te sztuczki i zabiegi, ktére wykonujg
na damskich twarzach i gtowach, by osiggnaé
ol$niewajacy efekt mozna wylicza¢ godzinami.
By cho¢ nieco utatwi¢ im zadanie, w naszym
RAPORCIE SPECJALNYM piszemy
o karnawatowych trendach w makijazu i stylizacji
wioséw. Mam nadzieje, ze wszystkim przydadza
sie rady doswiadczonego wizazysty
Olafa Tabaczynskiego a takze nasz przewodnik
po najnowszych produktach (PANORAMA RYNKU).
Namawiam tez do lektury rubryki TARGI. Gdy ming
karnawatowe szalenstwa warto przygotowac sie
przeciez do wielkiego branzowego spotkania,
jakim sa co roku targi interCHARM Polska.
W maju w warszawskiej hali EXPO bedzie okazja
do zaprezentowania firmy i pozyskania nowych
klientow. My juz teraz radzimy Panstwu, jak
najlepiej sie tam zareklamowac i skutecznie
przyciggna¢ klientéw wtasnie do swojego stoiska.
A w marcowym numerze — na pewno znajdzie sie
relacja z targéw interCHARM Ukraina.
W pierwszej potowie lutego wybieramy sie tam
z duza grupg polskich przedsiebiorcéw. Owocnych
kontraktéow i szampanskich nastrojéw przez caty
rok zyczy Panstwu redakcja miesiecznika
Cosmetic Reporter.

Dear Readers,

Carnival is a time of crazy and cheerful celebrations.
Only women and their... stylists know how many
efforts they have to undertake to get ready for

the great ball. Only think of all these complicated
procedures our hair and face have to go through

to achieve a million dollar look To make it all a little
bit easier simply read our SPECIAL REPORT, where
we look at the latest make up trends. Also don't
miss our MARKETS and FAIRS sections — they are
both in English especially for our foreign readers.
You will find there a lot of useful information
considering cosmetics industry and some important
guidelines for participants of interCHARM Polska
Fair scheduled for May 2007.

Hope to see you there!

redaktor naczelna WEditor-in-Chief
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l PANORAMA RYNKU

Magdalena Cielecka
z AVONEM

Aktorka Magdalena Cielecka podpisata z firma
Avon Cosmetics Polska roczny kontrakt
reklamowy i promocyjny, na mocy ktérego zostata
twarzg 15-lecia firmy Avon w Polsce i bedzie
petni¢ role rzecznika dla kluczowych marek
kosmetykow. Cielecka bedzie wspierata
wizerunkowo wydarzenia zwigzane z jubileuszem
Avonu w Polsce, a takze poszczegolne marki

i produkty oraz spoteczny program firmy Wielka
Kampania Zycia — Avon kontra Rak Piersi.
Wizerunek aktorki bedzie obecny w katalogach,
materiatach reklamowych, promocyjnych, prasowych
oraz na stronach internetowych. Gwiazda bedzie
uczestniczyta w najwazniejszych wydarzeniach,
spotkaniach oraz konferencjach zwiazanych

z jubileuszem firmy i promocja kosmetykow.

1

Nietes_towane
na zwierzetach?

W Internecie jest juz dostepna baza metod
alternatywnych do eksperymentéw

na zwierzetach.

Opublikowato jg Europejskie Centrum Walidagji
Metod Alternatywnych (ECVAM), organ nalezacy
do Wspdlnego Centrum Badawczego Komisji
Europejskiej (WCB). Baza przedstawia praktyczne
informacje w formie zweryfikowanych specyfikacji
technicznych na temat réznych aspektow
zaawansowanych, alternatywnych technik oceny
toksykologicznej. Oczekuje sig, ze baza zainteresuje
szczegolnie wiadze krajowe, srodowiska naukowe
oraz przedstawicieli ruchu na rzecz ochrony zwierzat.
Baza danych zawiera podsumowanie metod oraz
protokoty dotyczace ich skutecznosci, a takze
rezultaty poszczegolnych testow. Nabierze ona
prawdopodobnie wigkszego znaczenia wraz

z wdrozeniem dyrektywy REACH w sprawie
$rodkow chemicznych. Obowiazek testowania
Srodkéw chemicznych bedzie oznaczat zwigkszenie
liczby testow na zwierzetach do czasu opracowania
skutecznych metod alternatywnych.

Baza dostepna jest na stronie internetowej:
http://ecvam-dbalm.jrc.cec.eu.int.
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Sally Hansen
rozszerza swojq
dziatalnos¢

Firma Sally Hansen znana zwtaszcza ze
swoich produktéw do pielegnacji oraz
zdobienia paznokci, zamierza rozszerzyc
swoja oferte Hansen o kosmetyki

do pielegnacji ciata. Firma juz

rozpoczeta wprowadzanie nowosci na rynek.
W serii produktéw do ust znajda sie m.in.:
lpeeling do ust “Gentle Peel for Rough Lips”,
lzabieg rozjasniajacy usta ,Smile Brightening
Lip Treatment”

‘Smile Brightening Lip Treatment' reguluje
pigmentacje ust, zawiera dodatkowo
niebieskie rodliny oraz rozswietlajace peretki,
ktore wplywaja takze na wyglad zebdw.
Produkt zawiera rowniez substancje
odswiezajace oddech.

Nowosci Sally Hansen pojawia sie

w Polsce dopiero za kilka miesigcy.

1

IPoIacy lubig
nutrikosmetyki

W ostatnim roku co czwarty Polak korzystat

z nutrikosmetykow, czyli preparatow
poprawiajacych wyglad skory, wiosow

i paznokci — wynika z badania OTC Track
przeprowadzonego przez TNS OBOP.
Mezczyzni kieruja sie wzgledami zdrowotnymi,
kobiety siegajace po nutrikosmetyki piec razy
czesciej niz panowie — checig dbania o urode.
Do stosowania nutrikosmetykow przyznaje sie
8% mezczyzn i 40% kobiet. Polacy przyjmuja
nutrikosmetyki dos¢ czesto. Co najmniej raz
dziennie stosuje je prawie 30% 0sob,

20% — kilka razy w tygodniu.

Najczesciej suplementami wspomagaja sie
osoby w wieku 25-34 lata.

W3réd najczesciej wymienianych powoddw do
siegniecia po nutrikosmetyki znalazly sie m.in.:
Bpoprawa wygladu / kondycji skdry (25%)
Eproblemy zwiazane z wlosami (25%)
Ipoprawa wygladu / kondycji wtoséw (23%)
Bproblemy z paznokciami badz chec¢
poprawienia wygladu / kondycji paznokci

(ok. 17 1 16%).

Badanie przeprowadzano w okresie

wrzesien 2005 — sierpien 2006,

na 12250 respondentach.

1

Jedzenie
spod znaku
slimaka

W kwietniu minie rok od chwili,

gdy otworzyt swoje podwoje drugi

po ,krynickim” czterogwiazdkowy

Hotel SPA Dr Irena Wzgdrza Dylewskie.
Dla gosci Hotelu przygotowano obok
komfortowych pokoi bogate zaplecze stuzace
pielegnadji ciata i zmystéw — Centrum SPA

i Kosmetyczny Instytut Dr Irena Eris.
Holistyczne podejscie do piekna nie moze
pominac takze sfery obejmujacej zmyst
smaku. Dlatego na szczegdlng uwage
zastuguje na Wzgdrzach Dylewskich
Restauracja Romantyczna,

pierwsza w Polsce z rekomendacja

organizacji Slow Food Polska®.

Tu mozna rozkoszowac sie daniami
wykorzystujacymi regionalne produkty

i nawigzujacymi do tradycyjnej kuchni.
Kazde danie powstaje w swoim czasie,

bez pospiechu, zgodnie ze starym
przystowiem — spiesz sie powoli.

Dzigki temu zachowuja

niepowtarzalng glebie smaku.

— Chetnie wykorzystuje w kuchni naturalne
produkty, jak ziota, grzyby, ryby czy miesa,
ktore sami poddajemy obrobce kulinarne;.
Proponowane klientom dania sg réznorodne
i nie sg na state wpisane w menu, zmieniajg
sie wraz z porami roku. Kazde danie jest
swego rodzaju dzietem sztuki, w tworzeniu
ktorego moga bezposrednio uczestniczyc¢
goscie restauracji. Zgodnie z ich
upodobaniami i na indywidualne zyczenie
doprawiamy i przygotowujemy potrawy

— moéwi szef kuchni Restauracji Romantycznej,
Artur Szymanski.
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Zadbaj o witosy

Laboratorium CHANTAL opracowato serie szampondw i odzywek,
ktére dbaja o kolor wiosow.
Zestaw zfozony z delikatnego szamponu i odzywki jest przeznaczony
do codziennej pielegnacji zarowno wtoséw farbowanych jak réwniez

IRadiesse

Nowa szansa na skuteczna korekte zmarszczek

Amerykanska Agencja FDA (Food and Drug

Administration) zatwierdzita Radiesse,
kosmetyczny filtr skérny, przeznaczony

do dtuzszej korekgji i fagodzeniu zmarszczek

oraz fatd na twarzy.

Radiesse jest kompozycjg mikroczasteczek
hydroksylapatytu wapnia (calcium hydroxylapatite)
oraz zelu opartego na wodzie.

Wyglad skdry poprawia sie juz w momencie

wstrzykniecia produktu. Technologia
mikroczasteczek wapnia stymuluje takze synteze
kolagenu. Dodatkowo, Radiesse zapewnia
dermatologom mozliwo$¢ kontrolowania,
przewidywania efektdw tego prostego zabiegu.

Akceptacja produktu przez FDA poprzedzona

byta wnikliwg analiza wynikdéw uzyskanych

w czasie trwania badan nad efektywnoscia

i bezpieczenstwem Radiesse.

Badania prowadzone byly w czterech centrach
medycznych w Stanach Zjednoczonych

i uczestniczylo w nich 117 pacjentéw borykajacych
sie z problemem fatd przynosowych. Po jednej
stronie twarzy pacjentom aplikowano Radiesse,
natomiast po drugiej stronie substancjg kontrolng
(Cosmoplast, kolagen ludzki).

Po szesciu miesigcach wyniki wskazywaty:
Ipoprawe wygladu u 82 % pacjentow
stosujacych Radiesse

Ipoprawe wygladu u 27% pacjentéw stosujacych
produkty kontrolne

Zrédto: Skin Inc.Magazine

1

naturalnych. Dzigki specjalnie dobranym sktadnikom produkty
pomagaja wydoby¢ naturalng gtebie koloru. Przeciwdziatajg takze
matowieniu wioséw farbowanych. Dodatek prowitaminy B-5
gwarantuje whasciwy poziom nawilzenia, natomiast zawarte w
szamponach i odzywkach proteiny jedwabiu nadaja wlosom idealna
gtadkosc i potysk. Odzywki utatwiaja rozczesywanie, zapobiegaja
elektryzowaniu sie wtoséw oraz w pomagaja odzyska¢ wtosom
witalnos¢ i zdrowy wyglad.

Stworzone dla trzech gtéwnych typow kobiecej urody:

Bprodukty dla blondynek, wzbogacone ekstraktem z limonki

dla podkreslenia stonecznych reflekséw blond; pachnace swiezym,
soczystym grapefruitem

BIszampony i odzywki dla kobiet o wtosach w odcieniach czerwieni,
wzbogacone ekstrakrem z hibiskusa dla wyeksponowania ognistej
barwy fryzur miedzianych, purpurowych i mahoniowych

Bprodukty dla brunetek z zawaroscig ekstraktu z kakaowca

i urzekajacym zapachu drzewa sandatowego pomagajace wydoby¢
gtebie koloru wtoséw od odcienia kasztanowego az po czerm.
Szampony i odzywki Variété salon s doskonatym dopetnieniem
procesu koloryzadji i rozjasniania farbami i rozjasniaczami Variété.
Regularne stosowanie szampondw i odzywek po tych zabiegach
zapewnia kompleksowa ochrone i pielegnacje wioséw.

IUpojny zapach Tesco

Sie¢ hipermarketow Tesco wprowadza do sprzedazy
wiasna linie perfum brytyjskich z gornej potki.

Do brytyjskich sklepow perfumy (wykreowane

we wspofpracy z INF — International Flavors and
Fragrances) trafig juz w lutym, a pod koniec roku
bedzie je mozna kupi¢ w kilkunastu innych

krajach Europy, Azji i Ameryki.

Linie tworza cztery kompozycje zapachowe:
ILimonka, Mandarynka i Wetiwer,

ICzerwona Roza i Jasmin,

Bimbir, Wanilia i Rozowy Pieprz,

WFigi, Migdaly i Czarma Porzeczka.

Wszystkie kompozycje sa — jak zapewniaja tworcy
— nowoczesne i zainspirowane natura.

Linie uzupetniaja tez inne produkty, m.in. zel

do kapieli, krem do ciata, kule kapielowe

i Swieczka zapachowa.

Opakowania — przezroczyste z czarnymi nakretkami
— nie eksponuja logo Tesco. Umieszczono na nich
jedynie matq srebrng gwiazdke, ktéra znajduje sie
na wszystkich najlepszych produktach marki.

Cena perfum z Tesco jest zaskakujaco niska jak

na produkt z gornej potki — tylko 4,99 funta,

ale to whasnie tu ujawnia sie przewaga
hipermarketow nad innymi punktami sprzedazy.
Zamiast zastanawiac sie, za ile mozemy sprzedac
nasze perfumy — ttumaczy Alex Hold, manager

do spraw zakupow Tesco — zadalismy sobie pytanie,
ile klienci beda chcieli za nie zapfacic.

Nasza przewaga sa niskie ceny, ktore
rekompensujemy sobie wysoka sprzedaza.

Wigcej o rynkowych trendach branzy kosmetycznej
w kraju i na $wiecie czytaj w naszej rubryce

RYNKI na stronie 16.

|
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l PANORAMA RYNKU

LIRENE DERMOPROGRAM
— bo kazda cera
jest wyjatkowa. ..

Lirene przedstawia kolekcje produktow przeznaczong
specjalnie do pielegnacji 4 rodzajow cery:

suchej, wrazliwej, tustej i mieszanej oraz naczyniowej.
Nowoscia sposrad czterech wyspecjalizowanych serii

Lirene Dermoprogram jest linia przeznaczona do cery
suchej. Produkty z tej linii dedykowane sg specjalnie

do pielegnadji cery wymagajacej szczegdlnego nawilzenia.
Specjalnie dobrane i skomponowane receptury kosmetykow
opieraja sie na skfadnikach utrzymujacych wode w skérze.
Dodatkowo wosk pszczeli ostania naskorek z zewnatrz i chroni
go przed utratg wody. Dzieki skladnikom aktywnym, takim jak
Lactil®, witamina E 5%, gliceryna czy olej migdatowy produkty
Lirene z linii przeznaczonej do cery suchej dostarczajg do
naskérka brakujacych substandji wiazacych wode, zapewniajac
suchej skdrze komfort i dostarczajac jej optymalng ilos¢
sktadnikow odzywczych. Skéra odzyskuje wiasciwy

poziom nawilzenia i pozostaje odpowiednio wygtadzona,
odzywiona i elastyczna.

W skfad linii wchodza:

IPOtttusty krem ochronno-wzmacniajacy (50 ml) — 12,80 zt

BKrem thusty odzywczo-detoksykujacy (50 ml) — 13,80 zt

BKrem ekstra thusty o wzmocnionym dziataniu (50 ml) — 13,80 zt
IMleczko odzywcze do demakijazu twarzy i oczu (200 ml) = 11,10 zt
Tonik ochronny (200 ml) — 11,10 z

1

Zdrowe, zadbane,
intensywnie I$nigce wtosy
stanowig prawdziwg ozdobe
kazdej kogiety.

Aby pomdc spetni¢ marzenia kobiet

o pieknych wiosach laboratorium CHANTAL

opracowato innowacyjna farbe Variété color.

Paleta zlozona jest z dwudziestu modnych i eleganckich
odcieni poczawszy od gtebokich czerni i brazdw, poprzez
intensywne czerwienie i rudosci az do stonecznych blonddw.
Produkt gwarantuje uzyskanie petnych blasku koloréw oraz
doskonate pokrycie siwych wioséw. Dzieki konsystendji
kremu, farby Variété wnikaja gteboko we wiokno wtosow,
zapewniajac réwnomierne pokrycie od nasady po same
konce. Dodatek olejku jojoba, jak i innych substandji
kondycjonujacych sprawia, ze wiosy sa chronione

juz w trakcie zabiegu koloryzagji.

Do kazdej farby Variété color dotaczona jest witaminowa
odzywka (witaminy E, PP i B-5) do zastosowania po zabiegu
koloryzacji, ktora przywraca wiosom site i elastycznos¢,

a takze nadaje niepowtarzalng gtadkos¢ i potysk.

Dzieki takiemu zestawowi zabieg koloryzadji to prawdziwa
przyjemos¢!

1
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Nowa limitowana seria
inter Glamour ,Orient

Poeme” marki Yoko

ylko dla najlepszych sklepow!

8 zestawow dwukolorowych cieni

IKazdy zestaw sktada sie z dwdch
najmodniejszych, najlepiej sprzedajacych sie
w Polsce i na $wiecie koloréw.

ICienie zawieraja 35 % oryginalnej perty, dzigki
zwiazkom silikonu doskonale wybarwiajg sie
na powiece i fatwo sie aplikuja.

iZawarte w nich proteiny jedwabiu pielegnuja
powieke, a filtry UVA i UVB chronia ja przed
wptywem czynnikéw atmosferycznych.

BLusterko umieszczone w oryginalnej kasecie
pozwoli na wykonanie lub poprawienie
makijazu w kazdej sytuacji. iCena 32 zt.

2 zestawy dwukolorowego rozswietlajacego
pudru prasowanego
IKazdy z nich zawiera rozdrobniony, delikatny
brokat i odrobine perly, co pozwala uzyskac
niepowtarzalny efekt na twarzy i dekolcie.
IDzigki zestawieniu dwach odpowiednio
dobranych odcieni pudru — jasniejszego
i clemniejszego, klientka z tatwoscia wymodeluje
i podkresli rysy twarzy. BCena 35 zt.

2 kolory sypkiego pudru w pedzlu

IRozswietlajacy ztocisto-bezowy pytek
umieszczony w ekskluzywnym, przezroczystym
opakowaniu zakoriczonym migkkim,
profesjonalnym pedzlem.

INacisniecie przycisku u géry opakowania
sprawia, Ze pytek rbwnomiernie zsypuje sie
po wioskach pedzla, pozostawiajac na skérze
twarzy i dekoltu Swietlisty efekt. iCena 42 zt.

1
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Medal
za przetomowe odkrycie
dla Collagen Beauty

Zele z kolagenem szlachetnym Collagen
Beauty" otrzymaly srebrny medal na

55. Swiatowej Wystawie Innowacji, Badan
Naukowych i Nowoczesnej Technologii
BRUSSELS EUREKA 2006.

Jest to nagroda, ktora otrzymuja wytacznie
przetomowe odkrycia w dziedzinie nauki

na skale $wiatowa.

55. Swiatowa Wystawa Innowacji, Badan

Naukowych i Nowoczesnej Technologii

BRUSSELS EUREKA 2006 (23-27 listopada 2006 r.)
to czofowa impreza wystawiennicza na swiecie.
Prezentowane sg na niej najnowsze osiagniecia
technologiczne, wyjatkowe i uzyteczne odkrycia

we wszystkich dziedzinach nauki.

Corocznie na wystawie eksponowanych jest ok. 600
wynalazkéw z catego $wiata. W tym roku w BRUSSELS
EUREKA uczestniczyly 32 kraje $wiata, w tym Polska.
Wielkim ukoronowaniem wystawy sa niezwykle
prestizowe wyréznienia przyznawane wybitnym
naukowcom i ich odkryciom przez Najwyzsza Komisje
Odznaczen Belgii. W tym roku jedno z takich wiasnie,
najwyzszych wyroznien otrzymaty zele kolagenowe
Collagen Beauty”.

Przefomowy sposob pozyskiwania kolagenu
szlachetnego oraz niezwykta aktywnosc i skutecznosé¢
kosmetykéw Collagen Beauty” zostaly docenione
przez jury EUREKA 2006, a takze wielu innych
specjalistow w dziedzinie chemii, biologii

i kosmetologii.

Tworca kolagenu szlachetnego Collagen Beauty® jest
dr n. med. Andrzej Frydrychowski. Wybitny naukowiec,
majacy na koncie 5 patentdw oraz liczne wyrdznienia
przyznane miedzy innymi w Genewie i Brukseli,
opracowat niepowtarzalng metode pozyskiwania
kolagenu, ktdra zachowuje w petni jego strukture.
Preparaty Collagen Beauty” zawieraja wysokie
stezenia naturalnego kolagenu szlachetnego z ryb

IAz szes¢ tygodni

z Londacolor...

Diugotrwaly i efektowny odcief wioséw, utrzymujacy
sie przez wiele dni, a nawet tygodni, to marzenie
wielu kobiet. Nowa farba w kremie Londacolor
do samodzielnego uzytku utrzymuije sie na wiosach
az do szesciu tygodni.

Dtugotrwato$¢ koloru uzyskanego dzieki farbom marki
Londa wynika z zastosowania nowoczesnej
technologii, wykorzystujacej aktywne pigmenty koloru,
ktore w procesie farbowania tworza duze czasteczki
barwnika. To wiasnie dzieki nim wiosy nabieraja
intensywnego odcienia. Formuta farb Londacolor
zawiera amoniak oraz nadtlenek wodoru, ktére
alkalizuja i aktywizuja proces farbowania.

Amoniak powoduije, ze naturalny barwnik wiosa

stodkowodnych. Kolagen to najpotezniejsze biatko
stanowiace okoto 25% catkowitej masy biatka
ludzkiego organizmu. Z wiekiem organizm traci
zdolno$¢ odbudowy naturalnego kolagenu.
Pojawiaja sie zmarszczki, suchos¢ skory, matowienie
i ostabienie wtoséw, rozpoczyna sie nieuchronny
proces starzenia.

Naturalny kolagen szlachetny Collagen Beauty®
spowalnia ten proces w sposéb niezwykle efektywny.
Zapewnia skorze elastycznos¢, jedmos¢, zdrowy
wyglad i whasciwe nawilzenie, konieczne do
prawidtowego funkcjonowania komorek skary.

Preparaty Collagen Beauty® sa produkowane

w Polsce. Gdynskie firmy: Collagen Beauty Products
oraz Collagen Beauty International — spétki

ze stuprocentowym polskim kapitatem, produkuja

i dystrybuuja kosmetyki z kolagenem szlachetnym
na caty $wiat.

Kosmetyki Collagen Beauty® dostepne sg w sieci
sprzedazy bezposrednie;.

1

— melanina zostaje rozjasniony, a fuski wiosa silnie
rozchylone. Natomiast aktywny nadtlenek wodoru
dostarcza do wnetrza wiosa tlen, przy$pieszajac
zachodzace podczas farbowania reakcje chemiczne.
W efekcie aktywne pigmenty koloru moga wniknac
az do warstwy korowej wiosa i utworzy¢ w jego
wnetrzu duze czasteczki barwnika.

To whasnie wielkos¢ tych czasteczek decyduje

o trwatym efekcie koloryzacji oraz perfekcyjnym
pokryciu siwizny.

Ich duze rozmiary uniemozliwiaja wyptukiwanie
koloru z wnetrza wlosow, dzieki czemu

utrzymuje sie on az do szesciu tygodni.

1
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l PANORAMA RYNKU

CUDOWNE
LATA 80.

Karnawatowa kolekcja marki Pupai
to wielki powrét szalonych lat 80.
Makijaz nawigzuje do dyskotekowego
stylu sprzed 20 lat — srebrzysty btysk
i perfowo-rézowe odcienie w duzych
ilosciach. Taki trend na pewno
ucieszy odwazne, niebojace sie
eksperymentéw nastolatki.

BLYSZCZYKI DO UST
14 odcienielCena: 46 zt

ISKRZACE CIENIE DO POWIEK
13 odcienieliCena: 52 7t

LAKIERY DO PAZNOKCI
13 odcieniellCena: 18 zt
1

Makijaz
dla wrazliwych oczu

AA MAKE UP marki Oceanic

to podkrecajacy i nablyszczajacy tusz do rzes.
Idealna formuta doktadnie pokrywa kolorem
i delikatnie nabtyszcza rzesy, ktdre staja sie
jedwabiste i dobrze rozdzielone.

Specjalnie uksztattowana szczoteczka
gwarantuje spektakularny efekt zalotnie
podkreconych i wydtuzonych rzes.

Ceramidy, proteiny jedwabne,
wyselekcjonowana frakcja lanoliny oraz
D-pantenol zapewniajg ochrone struktury
rzes, wzmacniaja je i pielegnuja.

1O ml- 15z

W ofercie dostepne sa takze:

BAA MAKE UP Tusz Wydtuzajacy tusz do rzes

9ml-15z £
BAA MAKE UP Tusz Pogrubiajacy tusz do rzes %
9ml-15z g
BAA MAKE UP Tusz Wodoodporny tusz do rzes =
9ml-15z e
BAA MAKE UP Wzmacniajaca odzywka do rzes §
9ml- 15z S

Pomadki ochronne gwarantuja optymalna
ochrone przed dziataniem niekorzystnych

czynnikéw zewnetrznych (promieniowanie UV, O innych karnawatowych
wiatr, mrdz) i pigknie wygladaja jako trendach w makijazu
wykoriczenie karnawatowego makijazu. czytaj w naszym

AA FRUIT KISS, AA CARE KISS, AA SUN KISS RAPORCIE SPECJALNYM
to kosmetyki bezpieczne réwniez dla alergikdw. na stronie 10.

1 1
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Weekend szalonych zakupow
ze stylista
w Londynie

Marki kosmetyczne przescigaja sie w oryginalnych
promocjach kosmetykdw.

Z nowa, ciekawa kampania ruszyt niedawno Sunsilk.
Zakup jednego produktu i wystanie sms-a daja szanse
na weekend zakupéw w Londynie

— do tego 15000 zotych w kieszeni i ... osobisty stylista.
Zwyciezca moze ze soba zabra¢ osobe towarzyszaca.
Promocdja jest przeprowadzana we wszystkich sklepach
na terenie catego kraju, a banery reklamowe pojawiaja sie
na najczesciej odwiedzanych portalach internetowych.

1

ad weza w przemysle
kosmetycznym

Amerykanska firma Sonya Dakar, kidra ukochaty sobie
hollywoodzkie gwiazdy wprowadzita na rynek nowa linie
kremow UltraLuxe. Produkty z tej serii opierajg sie

na dziataniu peptydow wystepujacych w jadzie zmii

i wedtug firmy sa nieinwazyjna alternatywa

dla zabiegdw z uzyciem botoksu.

Surowiec Syn-ake, substancja wystepujaca w linii
kosmetykow, zostata oparta na jadzie zmii, poniewaz

ta toksyna ma wiasciwosci rozluzniajace migsnie.

W poréwnaniu z jadem innych wezy jest ona mniej
draznigca dla cztowieka. Linia UltraLuxe to mu.in.

pianka oczyszczajaca, maseczka, krem oraz lotion.
Produkty zawieraja takze ekstrakt z granatu,

lisci rozmarynu, werbeny oraz proteiny otrzymane

z ziaren zboz.

1
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KADZIDEO
| MIRRA

dla Twojej urody

Karnawat to okres zabaw i balow poprzedzajacy
Wielki Post, trwajacy od swieta Trzech Krdli

(6 stycznia) do wtorku przed $roda popielcowa.

A skoro czekaja nas teraz nieustanne tance, hulanki
i swawole, pora tez odpowiednio wyposazy¢ nasze
kosmetyczki. Nie moze w nich zabraknac produktow
z najnowszych kolekgji do makijazu, kosmetykdw
regenerujacych zmeczong skore i pielegnujacych
twarz wystawiona o tej porze roku na dziatanie
wilgoci i mrozu.

Festiwal Sniegu w Sapporo jest jednym

z najwiekszych zimowych wydarzen w Japonii.
Kazdej zimy prawie 2 miliony ludzi przybywa do
Sapporo, by zobaczy¢ ponad 100 $nieznych posagéw
i lodowych rzezb. Przez 7 dni te artystyczne dzieta
przeobrazajg miasto w zimowa kraine marzen.
Tegoroczne kolekcje zimowego makijazu przywodza
na mysl andersenowska Krélowa Sniegu i lodowe
postaci whasnie z festiwalu w Sapporo. Oczy blyszcza
$nieznym blaskiem, srebme drobinki potyskuja na
policzkach, a takze na rzgsach.

W biato-srebrzysto-szarej tonacji jest utrzymana
zimowa kolekcja Maybelline. Szczegdlng uwage
zwraca tez najnowsza szminka tej marki Water
Shine Elixir. To nie tylko piekne opalizujace
odcienie, doskonate nawilzenie ust, ale i efektowne,
nowoczesne opakowanie. Szminka pieknie
uzupetnia I$nigcy karnawatowy makijaz.

Zelektryzuj spojrzeniem petnym kosmicznego
blasku! — namawia Oriflame. Zestaw do
makijazu oczu Disco Queen Eye Combo
pozwala na zrobienie kreski metalicznie
I$nigcym brokatem i zaakcentowanie koncowek
rzes tuszem w mocnym kolorze. Do wyboru sg
trzy rézne zestawy kolorystyczne, ktére dodadza
oczom drapieznego uroku. Mozna stosowac
tusz do koncowek na niepomalowane rzesy lub
wczesniej natozy¢ swoj ulubiony tusz.

ICena - 29,00 z

Wyjatkowego efektu dopetnig sztuczne rzesy
z Sephory. To Swietny, dramatyczny akcent

w modnym juz od kilku sezonow stylu glam.
Sephora przekonuje w tym roku: Glam is black!
W tym makijazu najwazniejsze sg przydymione,
glebokoszaro-czame oczy, tzw. smoky eyes.

www.cosmeticreporter.com



czyli karnavva’roevvy niezbednik

Sparkly Bright Hair Gel

to nablyszczajacy zel do whosow
marki Oriflame. Dzieki niemu mozna
zrobi¢ wrazenie oszatamiajaca fryzura,
w ktorej potyskuja srebrzyste iskierki.
Zel trzeba tylko rozprowadzi¢ na
wilgotnych lub suchych wiosach,

by utrwali¢ fryzure i dodac jej blasku.
BCena - 100 ml 19,90 zt

Jaga Hupato, znana stylistka fryzur, dzieli trendy na
zblizajacy sie czasszampanskiej zabawy, na dwie grupy:
minimalizm i maksymalizm. Pomiedzy tymi grupami
wyrdznia style uzupetniajace jak np. rockowy dla
mitosnikéw muzyki przetomu lat 70 i 80-tych i imprez
klubowych, czy naturalno-romantyczny.

" W nurcie maksymalizmu kréluje cudowny barok (jak

u McQueena), renesans, ktéry polecam na wielkie bale.
Dominowac tu beda rézne techniki stylizacji jak unoszenie

wiosdw, dopinanie, zdobienia, pudrowania, czy ztote
dodatki np. tasmy, kwiaty, motyle czy ptaki. Fryzura ma
by¢ z duzym rozmachem i wyrazac rados¢ tworcza, tu
nie moze zabraknac¢ nam fantazji” - méwi Jaga Hupato,

ktéra wraz z mezem Thomasem Wolffermn i grupa stylistow

prowadzi dwie nowoczesne pracownie Hair Design.
,Dotyczy to takze pandw, ktorzy moga wybrac fryzure
z epoki w arystokratycznym, mozartowskim stylu”.
Najbardziej znana fryzjerska para w Polsce ma juz wiasna
marke produktéw do wtoséw. Kosmetyki Jaga Hupato
Thomas Wolff Hair Design znajda si¢ w salonach
fryzjerskich autorskiego duetu, a takze sieci drogerii
Douglas. Swietne naturalne produkty przydadzg sie

w karmawale i pdzniej, do domowej pielegnadii i stylizagji.
Jakos¢ na miare XXI wieku jest naszym celem
nadrzednym, jednak nie bylibysmy soba gdybysmy,
tworzac nasza serig, nie mysleli z troska o ekologii.
Dlatego opracowujac w Szwajcarii receptury naszych
produktow, wykorzystalismy surowce, ktére mozna
pozyskac bez ingerencji w ekosystemy naszej planety.
Seria J&T Hair System opiera sie wylacznie

na surowcach naturalnych, soi, jojobie,

wyciagach z jatowca i alg brunatnych.

Karnawatowe fryzury warto utrwali¢
nowoczesnymi preparatami, wtedy z

pewnoscia przetrwaja cafonocne szalefstwa.

Linia kosmetykéw Minuet Salon
Professional firmy Statestrong

to propozycja dla pan, ktdre lubig zadziwiac
,Zwariowanymi”, wyszukanymi fryzurami

i nie boja sie eksperymentowac.

Produkty z tej serii utrwalg na dhugi czas
nawet najbardziej skomplikowanga fryzure,
dlatego szczegdlnie upodobali je sobie
profesjonalni fryzjerzy i stylisci. Zawarta

w kosmetykach Prowitamina B5
dodatkowo wzmacnia wiosy i aktywizuje
procesy wzrostu i regeneracji.

W skfad serii wchodzg lakiery i pianki

do whosdw dostepne w wersji Extra Hold.
Minuet Salon Professional to réwniez
trzy rodzaje zelu do stylizacji wlosdw:
IWet Look, BSuper Hold oraz BExtra Hold.

cosmetic reporter styczen 2007 11
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Najstynniejszy europejski karnawat odbywa sie

co roku w Wenecji. Byto o nim gtosno juz w
Sredniowieczu. Obchody karnawatowe w Wenecji,
tak gtosne w wiekach $rednich, przetrwaly do dzis.
Na ulicach miasta krolujg w tym czasie maski,

a olbrzymi plac $w. Marka zaludnia sie tysigcami
0s6b z ptonacymi pochodniami — kazda w masce
i odpowiednim ubiorze. Towarzysza temu parady
karnawatowych powozdw, popisy akrobatow,
tancerzy i aktorow.

Feerie weneckich barw, z tak modnym w tym
sezonie potyskiem, odnajdujemy w tegorocznych
makijazach marek IsaDora i Art Deco.

Tej zimy w makijazu marki IsaDora proponowane
sa dwa kierunki. Pierwszy — bizantyjski przepych
oferuje romantyczna, wytworna gre zlota, rézu,
burgunda i fioletu wedtug zasady ,im wiecej,
tym lepiej; im mniej, tym nudniej”. Drugi temat
— powsciagliwa elegancja rodem z Pdtnocy
koncentruje sie na transparentnych, iskrzacych sie
odcieniach wanilii, $nieznej bieli i jasnego btekitu.

Vipera wprowadza wiasnie nowe pojedyncze
cienie Eye w az 40 odcieniach. Na szczegolna
uwage zastuguja brazy z domieszka starego zlota
oraz pertowy ze srebrnymi drobinkami i grafitowy
ze srebrnymi rozbtyskami.

Efektowny makijaz to nie wszystko. Szczegolnie

w karnawale nie zapominajmy o wyjatkowych
paznokciach. Na okres zabawy mozna zerwac

z monotonia delikatnych, ,biurowych” koloréw.

W karnawale kazde szalefstwo jest usprawiedliwione.
ORLY proponuje I$niace lakiery o intensywnych
barwach, ktore ozywia wieczorowg kreacje:
Razzle-Dazzle — gteboka malina i Isniace srebro,

Glitz and Glam — gteboki szkartat i ISniace ztoto.

Zadbane dtonie to nie tylko
efektowny kolor paznokci, to
réwniez — a moze przede wszystkim
— gladka, mita w dotyku skéra.
Zimowy krem do rak

i paznokci Oriflame chroni skore
przed niekorzystnym wptywem
pogody, wygtadza ja i zmigkcza.
Ekstrakt z mirry dodatkowo
wzmacnia paznokcie.

BCena - 100 ml 13,90 z

Czern byfa, jest i zawsze bedzie na czasie.
Wszystko do niej pasuje, a ona pasuje kazdej
kobiecie. Od czaséw Chanel, Jacgueline Kennedy
i Audrey Hepburn czarna sukienka to wzor
eleganckiej, wyjsciowej kreacji. Podczas
karnawatowych imprez magia czerni sprawdza
sie doskonale. Wystarczy dodac odpowiednia
bizuterie i wczesniej zadbad o to, by skéra

byta delikatnie opalona.

Balsamy Dove Summer Glow z delikatnym
samoopalaczem nawilzaja skore, podkreslaja jej
naturalny blask, stopniowo nadaja odcien letnie;
opalenizny. Dove Summer Glow jest inny niz
tradycyjne kosmetyki samoopalajace. Wiekszos¢
samoopalaczy zawiera bowiem znaczng ilos¢
sktadnikéw opalajacych, ktére przynosza
natychmiastowy efekt opalenizny, ale czesto

wyglada ona sztucznie. Natomiast skfad balsamu
Dove Summer Glow specjalnie opracowano tak,
aby zawierat on niewielka ilos¢ substanciji
samoopalajacych, ktdre pozwalaja uzyskac efekt
lekkiej, subtelnej i zdrowo wygladajacej opalenizny,
bez pomaranczowych smug.

Wystarczy przez 3-5 dni stosowac balsam delikatnie
samoopalajacy i nawilzajacy Dove, by podczas
karnawatowej imprezy ol$ni¢ wszystkich nie tylko
modna sukienka, ale przede wszystkim pigkna,
oztocong i I$nigca skoéra.

Delikatnie samoopalajace balsamy Dove
dostosowane zostaly do r6znych odcieni skory.
Dostepne sg w dwaoch roznych wariantach: do jasnej
i normalnej karnacji oraz do normalnej i ciemnej
karnacji. Dzigki temu kobiety moga mie¢ pewnos¢,
7e uzyskaja najlepszy efekt opalajacy i pielegnacyjny,
dopasowany do indywidualnego odcienia skory.

Efekt blyszczacego ciata daje tez produkt Oriflame
Disco Roll-On Body Glow — nabtyszczajacy zel

z kulkowym aplikatorem do ciafa.

Zel dodaje skérze zmystowego blasku, a zawarte w

nim drobinki brokatu tworza niezwykly efekt glamour.

Wygodny aplikator utatwia rozprowadzenie zelu.
Cena - 50 ml 24,90 7

Pewnosci siebie doda réwniez dezodorant
0 24-godzinnej skutecznosci, ktory na ulubionej
czarnej kreacji nie pozostawi biatych smug.
W czasie karnawatu, gdy mamy

w planach przetafczyc cata noc,

warto wybra¢ skuteczny dezodorant.

Dove Invisible Dry zapewnia

ochrong przed poceniem,

nie zostawiajac niechcianych

biatych sladow

na ubraniu.

Dezodoranty Dove

Invisible Dry maja

lekki, delikatny

zapach, ktory

doskonale

harmonizuje

z ulubionymi

perfumami.

www.cosmeticreporter.com
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A skoro o perfumach mowa

— wybierzmy co$ niepowtarzalnego

— elegancki, wyjatkowy zapach, ktory
wyrézni nas z ttumu. Takie perfumy ma

w swojej ofercie Perfumeria Quality:

Hiver [Zima] - M. Micallef

Zapach ten powstat specjalnie na te pore roku.
Zmystowy, cieply i intensywny. Idealny na
karnawatowe imprezy. Nie tylko pieknie
pachnie, ale tez rozgrzewa. To jeden z
przebojow francuskiej marki M. Micallef.
Razem z trzema innymi zapachami tworzy
kolekcje Les 4 Saisons (Cztery Pory Roku),
ktdrej eleganckie flakony sg zdobione
krysztatami Swarovskiego

1100 ml EDP 450z

150 ml EDP 360 zt 8

130 ml EDP 216 z @

Masters Colors to francuska marka najwyzsze;

jakosci kosmetykdw kolorowych o doskonatej
fakturze i bogatej gamie kolorystycznej.

INowe podwojne cienie w formie kredki podkresla
nawet najbardziej wyrafinowany makijaz sylwestrowy.
Kolorystycznie dobrane tak, by uzupetnialy si¢ ze soba

jak $wiatfo i mrok.

Wedwabiscie gtadki, rozswietlajacy réz uzupetniono

o delikatny pedzelek, dzigki ktoremu mozna
natozy¢ odpowiednia ilos¢ kosmetyku.
Nadaje twarzy promienny blask.

Gold - Amouage

Gold to pierwsze perfumy Amouage stworzone na
zamowienie suttana Omanu. To zapach na szczegolna
okazje. Zawiera ponad 120 wylacznie naturalnych
esendji, pochodzacych z catego $wiata. Szczegdlnie
cenne jest srebrne kadzidto, ktdre rosnie w
niedostepnych gorach w Dhofar, na potudniu Omanu.
Zapach kadzidta ma niezwykfe wiasciwosci: wprawia
w dobry nastrdj, wspomaga prace mozgu i dodaje
pewnosci siebie. Jego wartos¢ byta réwna zfotu.
Kadzidto — symbol boskosci — byto obok mirry

i ztota jednym z daréw ofiarowanych matemu
Jezusowi przez trzech medrcow. Co ciekawe,

mirra réwniez wchodzi w skfad perfum,

a 24-karatowe zloto jest ozdobg pieknych flakonow.
Flakon Amouage Gold Men jest wierng imitacja
kindzatu noszonego przez arystokracje z Omanu.
ICena - 50 ml EDT 870 zt

Alamut - Lorenzo Villoresi

Lorenzo Villoresi to ekscentryk z klasa. Jako student
filozofii i psychologii wyjechat na badania naukowe
na Bliski Wschdd, gdzie oczarowato go bogactwo
olejkéw, przypraw i esencji. Zakupit kilogramy tych
produktow i w XV-wiecznej kamienicy we Florendji
zaczat uczy¢ sie perfumeryjnego rzemiosta.
Koneserami jego zapachdw sg takie stawy, jak Sting,
Madonna czy Cherie Blair. Villoresi tworzy tez
zapachy na indywidualne zamdwienie.

Inni perfumiarze z uznaniem wypowiadaja sie

o trafnosci jego wyborow. Najnowszy Alamut zabiera
w zmystowa podréz do krain Orientu. kaczy w sobie
egzotyczne kwiaty, rzadkie i cenne drzewa,
uwodzace pizmo oraz tajemniczy aromat ambry.
ICena - 50 ml EDT 295 ztiCena - 100 ml EDT 395 zt

Jedwabiscie gtadka, kremowa tekstura cieni o pudrowym
wykonczeniu i wspaniate kolory produktéw Masters Colors
daja mozliwos¢ stworzenia nieskazitelnego, karnawatowego

makijazu. tatwa w aplikacji, super-trwata formuta nie
osypuje sie ani nie klei. Dzieki zawartosci aloesu,
produkt dodatkowo pielegnuije i nawilza skére powiek.
Dystrybutorem marki Masters Colors jest All — Prof.

www.allprof.com.pl
1
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OKIEM ZAWODOWCA

radzi wizazysta
Olaf Tabaczynski

ylwester i karnawat to czas, w ktdrym cieszymy sie

i Swietujemy. Te wyjatkowe dni pragniemy
przezywac¢ w niezapomniany sposéb. Oryginalnosci
wymaga réwniez nasz wizerunek. Dobra atmosfera,

wspaniate sale i odpowiedni stréj stanowia doskonata

oprawe dla nas samych. Warto wcze$niej zastanowic
sie, co jeszcze wplywa na nasze dobre

samopoczucie. Jednym z waznych elementow jest na

pewno makijaz. Jemu wiasnie poswigcimy uwage.

Przygotowanie twarzy do makijazu jest rownie istotne

jak sam makijaz. Gtéwnym czynnikiem wplywajacym
na wrazenia estetyczne jest kondycja skory. Im jest
ona gladsza i bez przebarwien, tym efekt koncowy
bardziej efektowny.

Godne polecenia, ze wzgledu na swoja wyjatkowa
skutecznos¢, sa preparaty pielegnacyjne — mleczka,
toniki, kremy, kremy pod oczy, amputki czy kuracje
oparte na ekstraktach morskich.

Dzieki codziennemu stosowaniu odpowiednich
programow, takich jak Celumer Cell Aktiv Extrait

de Caviar firmy Dalton, po 28-30 dniach mozemy
spodziewac sie, ze skora bedzie gtadsza, pory
zwezone, tkanka faczna wzmocniona, skora
bardziej jedma, rozswietlona i $wieza.

14 cosmetic reporter styczen 2007

W makijazu karnawatowym czesto wykorzystuje sie
brokat, bo przeciez w tym czasie nasz wizerunek
moze by¢ bardziej barokowy, wystawny, odwazny
czy nawet ekstrawagancki.

Kluczem do doskonatego makijazu jest nie tylko
jeden jego element. Zacznijmy od kremu. Pod
makijaz naktadamy najczesciej krem nawilzajacy.
Wybieramy taki podktad, ktérego cechy bardziej
nam odpowiadaja — na wieczorne wyjscie
powinien on by¢ o nieco wigkszej sile krycia.
Podktad mozemy natozy¢ opuszkami palcow lub
gabkami lateksowymi. Potem mozemy przystapi¢
do rozjasnienia wewnetrznej czesci twarzy,
wykorzystujac jasniejszy podktad.

Ten zabieg rozswietli since pod oczami i optycznie
uwypukli rzezbe oraz rysunek twarzy

Do podktadu, zanim zdecydujemy sie go natozy¢,
mozemy dodac pytki brokatowe. Zabieg ten
spowoduje, ze podktad bedzie rozéwietlony.
Nalezy pamietac, ze brokat musi by¢ drobny

i dobrze wymieszany z podktadem raczej

w kolorze ztota lub srebra.

Po nafozeniu podkfadu, aby go utrwali¢ nalezy
zaaplikowa¢ puder. Pudry réwniez moga byc
nieco opalizujgce. Jednak, jezeli zdecydowalismy
sie na opalizujacy podkiad, to rezygnujemy juz

z rozéwietlajacego pudru i odwrotnie.

Kolejny elementem makijazu beda brwi.
Najbardziej trwata metoda jest malowanie ich
kredkami, ale do nafozenia koloru na brwi najlepiej
zastosowac waski pedzel. Jego wiosie przecieramy
o ,rysik” kredki a potem nadajemy brwiom ksztatt
oraz kolor, pocierajac nim po skérze zgodnie

z kierunkiem ufozenia wioskow (ruchem na
zewnatrz twarzy).

Makijaz wieczorowy oka czesto robimy w barwach
ciemniejszych. Odcienie baktazandw, sliwki,
czeresni z odrobing lub zdecydowanym dodatkiem
brokatow w zblizonych odcieniach beda
prawdziwym wyzwaniem. Innym rozwigzaniem
moze by¢ zastosowanie jasnego makijazu oka
opartego o jasne rdzane kolory az w kierunku
fioletow. Osobom, ktdre sa nieco mniej

zdecydowane, poleci¢ mozna wykonanie nad
gdrna linig rzes kresek z jasnych, opalizujacych,
drobnych brokatdw.

Aby brokaty byly trwafe i nie osypywaly sie,
powinny by¢ przyklejane na co$ ,mokrego”.
Tym czyms$ moze byc wazelina kosmetyczna,
odzywka do rzes, pomadki blyszczyki

lub specjalistyczne kleje.

Sztuczne rzesy w kepkach powinny stac sie
hitem tego karnawatu. Wbrew nazwie wygladaja
niezwykle naturalnie, dodaja uroku i zalotnosci
— goraco polecam.

R6z na policzki moze by¢ zrobiony np. pomadka.
Naktadamy odrobine pomadki na kciuk

i nakladamy poczawszy od gérnej nasady ucha,
przesuwajac dtonie w kierunku kacika ust,
stopniowo tracac kontakt ze skora twarzy.
Proponuije przecwiczy¢ na ,sucho”.

I na koniec pomadka — warto, aby czasami nawet
wbrew wiasnym przyzwyczajeniom sprobowac
innych rozwiazan. Odcienie brazowe i same
brazy czesto w oswietleniu sztucznym wygladaja
mniej korzystnie, stajg sie brudne i pochtaniaja
zbyt duzo $wiatta.

Dla odwaznych polecam pomadke w kolorze
burgund lub nawet krwistej czerwieni, na ktérg
nalezy natozy¢ ciemniejszy czerwony brokat.
Brokat nalezy pedzlem ,przykleja¢” do ust.
Wybierz blyszczyk o delikatnym kolorze i w ten
sam sposéb przyklej jasny brokat. To naprawde
dziata. Proponuje tez brokat oraz pomadke zabrac¢
na bal — moze beda potrzebne.

Szampanskiej zabawy!
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RYNKI

MILENA WISNIOWOLSKA

Konsumenci coraz wiecej

wydajg na produk
poprawiajace ich wizerune

oraz stan zdrowia.

Notowane przez przedsiebiorstwa wskazniki sprzedazy sa wyjatkowo
optymistyczne, jako ze coraz wieksza cze$¢ wolnego budzetu w portfelach
klientéw jest przeznaczana wiasnie na artykuly z gatunku zdrowie&uroda.
Najwiecej zyskuje na tej tendencji rynek wysokiej klasy kosmetykow i wyrobow
toaletowych — sprzedaz wzrosta tu o ponad 45% w ciagu ostatnich szesciu lat,
poniewaz gusta klientéw staja sie coraz bardziej wyrafinowane.

Zdrowa ekonomia
to zdrowi konsumenci
Wzrost wydatkow na produkty zwigzane z uroda, zdrowiem i dobrym
samopoczuciem ma Scisty zwiazek z czynnikami ekonomicznymi i rosnaca
Swiadomoscia konsumentéw na temat zdrowia. Przede wszystkim wzrost
dostepnosci kredytow prowadzi do rozwoju zachowan konsumenckich
nacechowanych mniejszym poziomem ostroznosci. Korzystaja na tym
detalisci, producenci i wszyscy zwiazani z rynkiem ustug, a wskazniki
ekonomiczne ida w gore.
W konsekwencji prowadzi to do wzrostu przychodu, kiérym dysponuja
konsumenci. Ich zwigkszona sita nabywcza daje mozliwos¢ swobodniejszych
decyzji, na co wydac pieniadze. Ponadto, w ciggu ostatnich kilku lat, znaczaco
wzrosta wéréd konsumentow swiadomos¢ zwiazku pomiedzy sposobem
odzywiania a zdrowiem. Teraz konsumenci decydujq sie przeznaczyc wigcej
pieniedzy na produkty o walorach zdrowotnych, kosztem rezygnadji
z produktéw, ktore kiedys uznawali za niezbedne. Co za tym idzie,
tendencja dbatosci o zdrowie i dobre samopoczucie stata sie jednym
z két napedowych rynku konsumenckiego XXI wieku. Swiadczy o tym
chociazby fakt, ze w ciagu ostatnich pieciu lat globalna sprzedaz napojow
z gatunku wellness (napoje dietetyczne, witaminowe etc.), w kategoriach
wartosci wyprzedzita sprzedaz napojow tradycyjnych.

Utrzyma sie trend zwiekszonych wydatkéw na wyglad
Wydaje sie, ze rynki konsumenckie beda przezywac rozwoj az do 2015 roku,
jako ze coraz mniej czynnikdw ogranicza wydatki klientéw. Wzrost bedzie
najsilniejszy na rozwijajacych sie rynkach, szczegolnie w Chinach i Indiach,
dzieki rosnacej stopie przychodu per capita, zwiekszajacej sie dostepnosci
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Rosng wydatki
na produkty z gatunku

zdrowie

linii kredytowych i debetowych, a takze dzigki ekspansji nowoczesnych ustug
wspomagajacych rynek detaliczny. Euromonitor International przewiduje,

ze globalny poziom wydatkéw na produkty z wolnego budzetu konsumentéw
osiagnie 3,1 biliona USD do 2020 roku. Przecietny amerykanski konsument
bedzie miat do rozdysponowania w przyblizeniu 280 USD tygodniowo,
pozostate po zaspokojeniu innych potrzeb. Dla poréwnania w 2002

byfo to 200 USD, co daje wzrost o 40%.

W 2006 roku nowe produkty zbombardowaty
amerykanski rynek produktéw do pielegnacji wiosow
2006 byt rokiem wprowadzenia na rynek USA nowych kosmetykéw do
pielegnacji wtosow. Producenci dostrzegli w tym mozliwos¢ kreacji wzrostu
wartosci coraz bardziej dojrzatego rynku. Diana Dodson, analityk Euromonitor
International, wyjasnia: W trakcie tego roku przygladalismy sie, jak firmy
dziatajace na rynku produktow do pielegnacji wioséw odpowiadaja na
podnoszacy sie poziom konkurencyjnosci i dojrzatosci tego rynku w USA poprzez
wprowadzanie palety nowych produktéw, trafiajacych w poszczegolne segmenty.
Ich celem byto zréznicowanie marek i kreowanie wzrostu zyskow. Ta strategia
zdaje sie dziatac; Euromonitor International przewiduje wzrost wartosci rynku
produktéw do pielegnacji wlosdéw o 2% za rok 2006, co jest ogromnym
osiaggnieciem w stosunku do roku 2005, kiedy to zanotowano spadek o 0,6%.

Dla mezczyzn. _ _
— troche wiecej niz niezbedna pielegnacja wtoséw
Mezczyzni reprezentuja specyficzny segment rynku konsumenckiego. Stat sie on
celem firm dziatajacych na rynku pielegnacji wtosdw, gdy producentow porwat
trend segmentadji produktow ze wzgledu na pte¢. Podczas gdy kobiety od
zawsze byly w grupie, na ktdrej koncentrowat sie rynek produktéw do wtosow,
producenci dopiero niedawno zaczeli dostrzegac potencjat zyskow, jakie ptyna z
zaopatrywania mezczyzn. Przede wszystkim ogromna liczba produktéw zostata
wprowadzona z mysla o mezczyznach z réznych grup etnicznych, posiadajacych
inne potrzeby i oczekujacych innych rezultatow. Przyktadowo Elasta QP dla
mezczyzn okredla sie jako pierwsza linia kosmetykéw do wtoséw, produkowana
dla mezczyzn nie nalezacych do rasy biatej. Pielegnacja wtoséw, uwzgledniajaca
specyfike etniczna, staje sie coraz bardziej podzielona na segmenty
ukierunkowane na Afroamerykandw, Hiszpandw, Azjatéw oraz rasy mieszane.
Wiekszos¢ produktow dla tych grup zostata wprowadzona na rynek w 2006
roku. Specyfik wygladzajacy wiosy “Just for Me" zostat wprowadzony przez
Alberto Culvera jako alternatywa dla chemicznych zmigkczaczy, przeznaczonych
dla kobiet o pochodzeniu mieszanym.

Technologia przywraca blask pielegnacji wlosow
Premiery nowych produktéw na rynku pielegnacji wioséw w 2006 roku objely
takze wprowadzenie nowych, wyrafinowanych technologii. Przykladowo
TRESemmé ColorThrive Alberto-Culvera byla promowana jako odzywka do
wiosow farbowanych z wykorzystaniem technologii Fade Lock. Diana Dodson
z Euromonitor International moéwi: Amerykanskie firmy, dziatajace w branzy
pielegnacji wtosow, inwestujg w rozwoj i promocje nowych technologii nie tylko
dlatego, ze chca, aby ich marki mogty wybi¢ sie na zattoczonym rynku. Robia to,
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poniewaz chca dyktowac wyzsze ceny i spowodowac konieczne ozywienie
wartosci sprzedazy. Odzywki wciaz stanowia najbardziej obiecujacy sektor. Diana
Dodson radzi: To odzywki powinny by¢ celem firm z branzy pielegnacji wtosdw,
poniewaz wcigz mamy dowody, jak bardzo urodzajny jest to rynek dla rozwoju
nowych produktdw. Prognozy sprzedazowe w tym sektorze siegaja 14% wzrostu
do roku 2020.

Estetyka napedza rynek zdrowia i urody
Konsumenci w coraz wigkszym stopniu ulegaja magii atrakcyjnej powierzchownosci
i dobrego samopoczucia. Sa gotowi zainwestowac¢ ogromne sumy, aby polepszy¢
wyglad i wydtuzy¢ czas zycia. Ten trend ma coraz silniejszy wptyw na przemyst
produktéw typu ,zdrowie i uroda”. Od fotosow olsniewajacych, super szczuptych
modelek oraz gwiazd w prasie i telewizji, poprzez calg palete programow
poradnikowych, ktére mowig widzom, co jes¢, jak wygladac i w co sie ubiera,
konsumenci sg osaczani informacjami dotyczacymi aparycji. Taka sytuacja, w
potaczeniu z rosnaca pulg przychodow, bardziej niz kiedykolwiek daje im zaréwno
cheg, jak i mozliwos¢ wydawania coraz wigkszych kwot na poprawe wygladu.

Suplementy dla urody
Suplementy dietetyczne i pielegnacja skory to kluczowe rynki dotknigte tym
trendem, poniewaz klienci coraz bardziej zwracaja sie ku produktom, ktorych
etykiety obiecuja zachowanie mfodosci i atrakcyjnego wygladu. Suplementy
dietetyczne sa wiasnie takim produktem. Rynek suplementéw, ozywiony
zwiekszeniem $wiadomosci dotyczacej zdrowia oraz faktem, ze zyjemy
w populadji starzejacej sig, rosnie w site, powigkszajac o niemal 50% od 2002
do 2006 roku. Dostrzegajac okazje, firmy kosmetyczne i producenci wyrobow
toaletowych rozpoczely rozszerzanie marek na nisze suplementow z witaminami
i koktajlami mineralnymi, ktore maja da¢ gwarancje zdrowych oczu, zebow, skéry
i paznokci. Suplementy sa skierowane gtéwnie do kobiet pomiedzy 20 a 30
rokiem zycia — grupy, ktdra poprzednio dorywczo przyjmowata multiwitaminy.
Suplementy roznig sie od tradycyjnych multiwitamin jedynie tym, ze posiadaja
wieksza zawartos¢ witaminy A, C i E, kwasdw tluszczowych omega-3 i omega-6
oraz miedzi. Konsumenci wierza, ze witaminy pomagaja w zapobieganiu
powstatych w wyniku utleniania uszkodzer komaorek skéry, podczas gdy kwasy
tuszczowe maja wspomagac doptyw krwi do skory. Do tej pory firmy L'Oréal,
Procter & Gamble, Kanebo, Shiseido i Avon wykonaty krok w strone $rodowiska
skupionego wokét suplementéw dietetycznych. Niektore wspélnie z lekarzami,
majacymi autorytet w branzy. W czerwcu 2005 firma o japoniskich korzeniach —
Kanebo — rozwineta sektor suplementdw wybielajacych skére, kapitalizujac staty
popyt na produkty, ktore ja rozswietlaja — w krajach, gdzie jest pozadany jasniejszy
odcien. We wrzesniu 2005 Shiseido wprowadzito na rynek SuppleX a-Lipoic Acid —
pierwszy suplement w nowej linii ,Health and Beauty Food Business”, ktdry
obiecuje klientom korzysci w postaci nawilzenia i dziatania przeciwzmarszczkowego.
W suplementach pokfada sie nawet wiare, ze beda stanowity akcelerator rozwoju
niszy, w ktorej mieszcza sie producenci kosmetykéw chronigcych przed stoncem.
Przyktadowo GliSODin — sktadnik zwykle uzywany w suplementach dietetycznych
— udowodnit redukgcje wrazliwosci na kapiele stoneczne. Produkty do pielegnacji sa
coraz bardziej ukierunkowane na konsumentéw w podziale na wiek, ptec i rase.
Swiadome swojego wizerunku nastolatki moga stac sie kluczowym segmentem
dla producentéw suplementdw typu ,zdrowie i uroda”. Produkty witaminowe, ktdre
obiecujg redukcje wad urody oraz poprawe kolorytu skory — takie jak Hakubi B
wyprodukowane przez Sato Pharmaceutical, moga by¢ idealne dla tej grupy
docelowej. Rozwinigte rynki, takie jak Australia, zdaja sie by¢ najbardziej
odpowiednie, zwazywszy ze szacunkowo 8 na 10 dziewczat w wieku 14-19 lat
przyjmuje suplementy.

Avon ponownie atakuje rynek chinski
Osiem lat po tym, jak zabroniono sprzedazy bezposredniej kosmetykdw, w
Chinach znéw pojawia sie konsultantki najpopularniejszych firm kosmetycznych.
W 1998 roku wprowadzono surowy zakaz handlu door-to-door. Rzadzaca partia
komunistyczna ustanowita go w obawie przed rzekomo oszukanczym systemem
sprzedazy. Firmy (Amway, Avon, Mary Kay) zrezygnowaly wiec z tej formy
i zatozyly drogerie. Powrotowi na obiecujacy rynek gigantom kosmetycznym
towarzyszyta duza akgja rekrutacyjna. Do pracy w Avonie przyjeto okofo 300 000
0sdb, w wigkszosci — jak podaje australijski serwis The Age — studentdw.
Dla poréwnania Amway posiada armie 180 000 sprzedawcow na tym rynku.
Jak podaje tenze serwis, come back kosmetycznych koncernéw moze by¢
niezwykle obiecujacy, bowiem eksperci szacuja wartos¢ chinskiego rynku
sprzedazy bezposredniej na okoto 50 mld dolaréw. Amway szacuje, ze
chinski rynek przyniést mu dotad 2 mid dolaréw zysku. Avon zarobit jedna
dziesiata tej kwoty.

Grupa Kolastyna chce pozyskac¢ 35,4 min zt z emisji nowych akji, ktore maja
zadebiutowac na GPW najprawdopodobniej na poczatku 2007 roku
Oferta obejmie tylko akcje nowej emisji. Spotka chce wydac 16—18 min zt na
akwizycje lub budowe marek kosmetycznych, 56 min zt na rozwdj sprzedazy
eksportowej i dziatan marketingowych i merchandisingowych, zas na zasilenie
kapitatu obrotowego planuje przeznaczy¢ 7 min zt. Oprdcz tego Kolastyna
zamierza zbudowac nowoczesne laboratorium i zaktad produkcyjny w
Niepotomicach koto Krakowa. Koszt tego projektu to 20 min zt, z czego emisja
akgji zapewni 5-6 min zt. — Chcemy zdoby¢ 10% rynku kosmetykdw
pielegnacyjnych. Obecnie mamy 5%. Bedziemy to robi¢ przez rozwdj organiczny
lub przejecia innych spotek — powiedziat prezes spotki Andrzej Grzegorzewski.
Znaczny wzrost mocy produkeyjnych ma zapewnic tez nowa fabryka. Bedzie
ona gotowa pod koniec 2008 roku. Dzieki niej bedziemy mogli podwoic¢ nasze
moce produkcyjne — powiedziat prezes. Kolastyna jest na szdstym miejscu
wsrdd producentow kosmetykow pielegnacyjnych w Polsce (5,2% udziatu w
rynku). Jest takze najwigkszym w Polsce producentem kosmetykdw do opalania
(17,8% udziatu wg wartosci), ktore stanowig 20% przychoddw spotki. W korcu
listopada Rafat Abratariski wiceprezes IDMSA — organizatora emisji — stwierdzit,
ze oferta publiczna Kolastyny powinna zosta¢ zrealizowana w styczniu 2007
roku. We wrzesniu Kolastyna zapowiadata, Ze jej debiut na GPW nastapi najdalej
w Il kw. 2007 roku. Prospekt spotki jest juz w Komisji Nadzoru Finansowego.
W 2005 roku zysk netto Kolastyny wynidst 2,57 min z}, zysk operacyjny
— 6,78 min zt przy 81,5 min zt przychodow. Najwigkszym udziatowcem spotki
jest rodzina Grzegorzewskich, posiadajaca 79% akdji.

Dobry wyglad od stép do gtow
Biorac pod uwage nacisk, jaki jest ktadziony na prezentacje osobistg i mfody
wyglad, nie zaskakuje fakt, ze rynek produktdw do pielegnacji skory
Swietnie sie rozwija. W obrebie tego rynku, wzrost przezywa sektor produktéw
przeciwstarzeniowych, osiggajac 80% wzrost wartosci pomiedzy 2002
a 2006 rokiem. Idac dalej, oczekuje sie, ze w ramach sektora produktdw
przeciwstarzeniowych powstanie coraz wiecej zréznicowanych kategorii.
Wzrost przezywa migdzy innymi sektor samoopalaczy, korzystajac z mody, ktora
kojarzy opalenizne z atrakcyjnym wygladem i zdrowiem, a takze ostrzezeniami
o zniszczeniach skory powodowanych przez promienie stoneczne. Sektor ten
wzrost 0 73% w latach 2002-2006, aby osiagna¢ wartos¢ 765 milionéw USD.
Amerykanski sektor samoopalaczy przezyt wstrzas w 2005 roku, wraz
z wprowadzeniem na rynek Johnson's Holiday Skin, ktory juz w pierwszym
roku osiagnat fenomenalna sprzedaz. Nowy produkt Johnson & Johnson
zawiera skladniki nawilzajace, wzbogacone o niewielka ilos¢ samoopalacza,
powoli nadajacego skorze opalony, naturalnie wygladajacy odcien.
Sukces tego produktu wywotat catg serie konkurencyjnych premier rynkowych.
Dotyczy to takze Dove Summer Glow (Unilever) na rynku masowym, a takze
produktu typu premium: samoopalajacej emulsji do ciafa Clarins Radiance-Plus.
Pojawit sig nawet tanszy odpowiednik z sektora prywatnego: nawilzacz do ciata
Boots' No 7 Naturally Sunkissed.

Prognozy
Pragnienie konsumentow, by na diugo zachowa¢ zdrowie i atrakcyjny wyglad,
prawdopodobnie bedzie stale rosto ze wzgledu na coraz wigksza presje
posiadania idealnego ciafa i wygladania o dziesie¢ lat mtodziej. Bedzie
to powodowac napedzanie nisz produktowych zwigzanych ze zdrowiem, uroda
i fitnessem. Producenci bedg wprowadzac nowe, innowacyjne produkty, ktdre
zaspokoja rosnace oczekiwania konsumentéw. Euromonitor International
przewiduje, ze ten trend bedzie coraz bardziej widoczny na rozwijajacych sie
rynkach, takich jak Chiny czy Indie, poniewaz konsumenci sa coraz zamozniejsi
i moga wydac wigcej pieniedzy na poprawe swojego wizerunku. Przewiduje sig,
ze rynek pielegnadji skory znajdzie sie pod rosnacym wptywem suplementow.
W dtugim okresie bierze sie pod uwage potencjat srodkow farmakologicznych
dostarczanych skorze od wewnatrz, aby rozciagnac koncepcje ,urody ptynacej
od $rodka" takze na suplementy. Rzeczywiscie kilka wyspecjalizowanych firm
ma juz rozwiniete systemy pielegnacji skory, oparte o dostarczanie skorze
substancji od wewnatrz. Systemy te zwiekszaja efektywnos¢ dziatania
przeciwstarzeniowego oraz pielegnacji po kapielach stonecznych.

Zrodlo: Euromonitor International.
Rubryka opracowana przy wspotpracy z MEMRB.
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B MARKETS

Consumer trends:

MILENA WISNIOWOLSKA

Spare cash goes on looking good

Consumers across the globe are spending more of their hard-earned income than
ever before on image and health enhancing products. Consumer goods industries
are currently enjoying buoyant sales as consumers pay out a greater share of their
free cash on products that will improve their image. The premium cosmetics and
toiletries industry in particular is benefiting from this trend, with Euromonitor
International reporting an increase in value sales of more than 45% over the last
6 years, as consumers develop ever-more sophisticated tastes.

BA healthy economy leads to healthy consumers
Increased consumer spending on discretionary items, particularly those related to
beauty, health and wellness, is the result of economic factors and rising health
CONSCiousness.

Primarily, an increase in credit levels has led to the development of a consumer
with less-cautious spending behaviour; benefiting economies, retailers,
manufacturers and service providers alike. This in turn, has led to a rise in
disposable incomes, enabling more consumers to acquire the purchasing-power
to decide what they spend their money on.

Furthermore, consumer awareness of the link between diet and health has
increased dramatically over recent years. Consumers are now choosing to spend
their extra income on products with health-enhancing qualities, largely at the
expense of items previously considered to be essential. Consequently the health
and wellness trend has become one of the key drivers of consumer markets in
the 21st Century. This is exemplified by the fact that the global sales of health and
wellness beverages actually overtook those of standard drinks in terms of value
within the past 5 years.

BConsumer spend looks set to continue

Consumer markets are expected to remain dynamic through to 2015, as
consumer spend becomes less inhibited. Growth will be strongest in emerging
markets, particularly in China and India, thanks to rising per capita income,
increased use of credit and debt and the expansion of modern, retailing facilities.
Euromonitor International predicts that the global spend on discretionary products
will reach US$3.1 trillion by 2020. The average American consumer will have
approximately US$280 to spend on these items per week, compared to US$200
in 2002, an increase of 40%.

BAvon is attacking China market again

Eight years after direct sale of cosmetics was forbidden, beauty consultants
representing the most popular cosmetic companies will again appear on the
China market. In 1998 there was claimed a prohibition for door-to-door sales.
Currently ruling government established that prohibition, fearing the supposedly
deceitful sales system. Companies like Amway and Mary Kay resigned from their
traditional way of products distribution and started running a net of drug stores.
Come back of cosmetic giants to so promising market was accompanied by huge
recruiting action. Avon accepted about 300 000 people, who took up the job, and
most of them — as Australian service ,The Ages” says — were students.
To compare, Amway has an army of 180 000 sales representatives on this market.
Come back of cosmetic companies can be promising, as experts estimate value
of China direct sales market for about 50 billion USD. Amway estimates that China
market so far has brought to the company 2 billion USD. Avon has earned 10%
of that amount.

IKolastyna Group is about achieving 35,4 million PLN
from shares issuance, which are expected to make their
début on GWP most probably on the beginning of 2007
That offer will include only the shares of new issuance. Company is planning to
spend 16-18 million PLN for canvassing or building new cosmetic brands, 5-6
million PLN for export sales, marketing and merchandising development. 7 million
PLN will be allocated in supplying working capital. Besides, Kolastyna is going to
build new modern laboratory and production plant in Niepotomice, close to
Cracov. Estimated cost of those project amounts 20 million PLN, and shares
issuance will provide 5-6 million PLN. Significant growth of production capacity will
also be provided by a new factory.
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,Factory will be established in the end of 2008, so we will be able to double our
production capacity.” - said President of Kolastyna company. Kolastyna is number
six besides manufacturers of care cosmetics in Poland (5,2% shares in the
market). It's also the largest in Poland manufacturer of sun-care cosmetics (17,8%
shares according to market value), which constitutes 20% of Kolastyna income. In
the end of November 2006, Rafat Abratanski,Vice President of IDMSA (issuance
organizer) — said that Kolastyna public offer should be realised in January 2007.
In September Kolastyna declared, it's début on GWP will take place II quarter
2007 at the latest. Company prospect is already in The Commission of Financial
Supervision. In 2005 Kolastyna net profit amounted 2,57 million PLN, operational
profit — 6,78 million PLN with 81,5 million PLN income. The largest shareholder
of Kolastyna Group is Grzegorzewscy family, possessing 79% of the whole shares.

EINew products bombard US hair care market in 2006

2006 has been the year of new product launches in the US hair care market, as
manufacturers have sought to drive growth in an increasingly mature market.
Diana Dodson, Cosmetics and Toiletries Analyst, from Euromonitor International
explains, “Over the course of the year, we have seen US hair care players respond
to increasing market competition and maturity, by launching a plethora of new
products targeting specific consumer segments, in an attempt to differentiate their
brands and create value growth." This strategy seems to be working, with
Euromonitor International forecasting value growth of 2% for the US hair care market
in 2006, a significant improvement on 2005, when the market declined by -0.6%.

IMen receive some much-needed hair treatment

Men represent one specific consumer segment that has fallen under the spotlight
of hair care players in 2006, as manufacturers follow the trend for segmenting
their products by gender. While women have long been the focus for hair care
products, manufacturers are now seeing the potential profit in providing for men.
In particular, a large number of products have been launched for ethnic men, with
different hair ‘issues’ and desired results. For example, Elasta QP for Men claims
to be the first line of hair care for non-Caucasian men.

Ethnic hair-care is also becoming increasingly segmented in general, with the
launch of products for African American, Hispanic, Asian American and mixed-race
hair types all coming to market in 2006. Just For Me Texture Softener has been
launched by Alberto-Culver as a alternative to chemical relaxants for women of
mixed heritage.

BTechnology puts the shine back into hair care

New product launches in the hair care market in 2006 have also involved the
introduction of sophisticated new technologies. Alberto-Culver's TRESemmé
ColorThrive, for example, is being promoted as a conditioner treatment for
coloured hair with Fade Lock technology. Euromonitor's Diana Dodson comments,
“US hair companies are investing in developing and promoting new technologies
not only because they want their brands to stand out in a crowded marketplace,
but also because they want them to command higher prices and give a much
needed boost to value sales."Conditioners are currently showing the most
promise in this sector. Diana Dodson advises, “Conditioners should be a target for
hair care companies as they are proving to be a particularly fertile source for new
product development, with sales forecast to grow by 14% by 2010".

BAesthetics drive health and beauty

Consumers are becoming increasingly obsessed with personal appearance and
well-being. People are now prepared to invest significant amounts of money in
order to improve the way they look and extend their lives, and this is having a
growing impact on the health and beauty industries. From images of glamorous,
super-slim models and celebrities in magazines and on TV to the plethora of TV
programmes offering advice on what to eat, how to look and what not to wear,
consumers are being inundated with messages about their appearance. This,
combined with rising disposable incomes, is giving consumers both the will and
the way to spend more on self-improvement than ever before.
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ISupplementing beauty

Dietary supplements and skin care are key markets that have been impacted by
this trend, as consumers increasingly turn to products that promise to help them
achieve the youthful and attractive appearance. Dietary supplements are one such
product. Boosted by rising consumer health consciousness and an ageing
population, the global dietary supplements market has gone from strength-to-
strength, growing by nearly 50% between 2002 and 2006.

Seeing an opportunity, cosmetics and toiletries companies have tapped into this
growth by extending their brands into the beauty supplements niche, with vitamin
and mineral cocktails that are said to promote healthy eyes, teeth, skin and nails.
Beauty supplements are marketed mainly to women in their 20s and 30s — a
group that previously rarely took multivitamins. They differ from regular
multivitamins only in that they tend to have particularly large amounts of vitamins
A, C and E, omega-3 and omega-6 fatty acids and copper. The vitamins are
believed to help prevent oxidative damage to skin cells, while the fatty acids are
said to help support blood flow to the skin. So far, L'Oréal, Procter & Gamble,
Kanebo, Shiseido and Avon have all made moves into the dietary supplements
environment, some in conjunction with some celebrity doctors. In July 2005,
Japanese-based Kanebo developed skin-whitening supplements, capitalising on
continued demand for products that help lighten skin tone in countries where a
pale complexion is desirable. In September 2005, Shiseido launched SuppleX a-
Lipoic Acid, the first dietary supplement from the brand's new Health and Beauty
Food Business division, which claims to offer moisturising and anti-wrinkle
benefits. There are even believed to be opportunities for sun care manufacturers
to develop this niche, as GliSODin — an ingredient commonly used in dietary
supplements — has been proven to reduce susceptibility to sunburn.

Personal care products are increasingly targeting consumers by age, gender and
ethnicity, and image-conscious teenagers could become a key segment for
manufacturers of health and beauty supplements to target. Vitamin products that
promise to reduce blemishes and improve skin tone such as Hakubi B from Sato
Pharmaceutical would be ideal for targeting this age group. Developed markets,
such as Australia, would be the most suitable to target, given that an estimated
8in 10 girls in the 14-19 age segment take supplements.

BLooking good from head to toe

Given the growing emphasis placed on personal appearance and looking younger,
it is hardly surprising that the global skin care market is thriving. Within skin care,
anti-ageing products are driving growth, recording an 80% value increase
between 2002 and 2006. Going forward, anti-ageing products are expected to
become increasingly categorised. Self-tanning products are also enjoying excellent
growth, benefiting from fashion trends that associate a tan with good looks and
health, and a growing awareness of the damage the sun can do to the skin. The
sector increased by 73% between 2002-2006 to reach US$765 million. The UK
self-tanning segment in particular experienced a shake up in 2005 with the launch
of Johnson's Holiday Skin, which achieved phenomenal sales in its first year.
Johnson & Johnson's new product consists of a moisturiser enhanced with a small
amount of self-tan to build up a slow, natural-looking tan. Its success sparked a
raft of rival launches. These include Dove Summer Glow by Unilever in the mass
market, and the premium product Clarins Radiance-Plus Self Tanning Body Lotion.
There is even a cut-price private label alternative: Boots' No 7 Naturally Sunkissed
Body Moisturiser.

B0utlook

The desire of consumers to preserve their health and looks for longer is only likely
to increase in the future, as pressure to adhere to the ‘ideal’ body shape and look
ten years younger grows. This will continue to drive niches associated with health,
beauty and fitness, as manufacturers develop new and innovative products that
meet consumers’ ever growing demands. Euromonitor International predicts that
this trend will become increasingly apparent in developing markets such as China
and India, as consumers become more affluent and can spend more money on
self-improvement. Skin care is expected to come under mounting pressure from
beauty supplements. There is believed to be considerable long term potential for
transdermal drug delivery to stretch the concept of ‘beauty from within outside of
beauty supplements. Indeed, some specialist companies have already developed
transdermal drug delivery skin care systems that improve anti-ageing and after-sun
product efficiency.

Source: Euromonitor International.
Section prepared in co-operation with MEMRB.
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TARGI

MILENA WISNIOWOLSKA

InterCHARM Polska 2007

Potentaci rynku kosmetycznego w Polsce
stawiajg na bezposredni kontakt z klientem.
Swoj sukces zawdzieczajg zindywidualizowane,
profesjonalnej obstudze i reagowaniu

na potrzeby nabywcy. Producenci nie chca

tylko sprzedawac. Chca jak najlepiej poznac
swojego klienta i by¢ jego doradca.

Stad w strategii marketingowej duzych firm
istotng role petnig te najwigksze spotkania

z klientami — branzowe imprezy wystawiennicze.

Spotkanie z biznesem

W dniach 24-26 maja br, tradycyjnie w Centrum EXPO XXI, odbedzie sie
czwarta edycja targow interCHARM Polska. Jest to impreza zamknigta,
skierowana do odbiorcow biznesowych. Dla gosci spoza sektora
instytucjonalnego — gtéwnie kosmetyczek i fryzjerow — przeznaczony jest trzeci,
ostatni dzien targow. Wystawcy — ponad 230 firm — znajduja tu nabywcdw dla
swoich produktéw i ustug. Profesjonalisci uczestnicza w widowiskowych
pokazach, mistrzostwach oraz programie konferencyjnym, obejmujacym blisko
50 wyktadow. Targi przyciagaja 6000 zwiedzajacych. Niemal 80% firm ocenia
ilo$¢, a przede wszystkim jakos¢ partneréw biznesowych spotkanych podczas
zesztorocznych targow interCHARM Polska jako dobra. Wéréd wystawcow
najliczniejsza grupe stanowia producenci, ktdrzy nawiazuja tu kontakty z
kupcami, dystrybutorami i hurtownikami. Kolejna grupa to dystrybutorzy,
poszukujacy przedstawicieli sieci handlowych i sklepow.

Targi maja charakter miedzynarodowy — odwiedzaja je reprezentanci firm branzy
kosmetycznej z 28 krajéw. Prawie potowa wystawcdw to firmy spoza Polski —
swoja oferte prezentuja tu firmy z 21 panstw (ponad 100 wystawcdw). W tym
roku whasne pawilony narodowe przygotowuja: Wielka Brytania, Wtochy, Niemcy,
Turcja, Francja, Tajwan, Indie, Egipt i Korea. Dzieki poszerzeniu strategii
marketingowej targdw o nowe kanaly dotarcia, impreze odwiedza firmy z Litwy,
totwy, Estonii, Biatorusi, Ukrainy, Rosji, Czech, Stowacji, Butgarii, Motdawii,
Rumunii, Stowenii, Serbii, Szwecji, Norwegii, Finlandii oraz Hercegowiny. Polskich
kupcow przyciagnie specjalny program, z ktorego skorzystajg przede wszystkim
reprezentanci sieci handlowych, hurtownicy oraz whasciciele sredniej wielkosci
sklepdw. Targom towarzyszy bogaty program konferencyjny: wyktady i panele
dyskusyjne, ktore poprowadza polskie i $wiatowe autorytety w dziedzinie
kosmetyki, badan rynkowych i marketingu. Dla profesjonalistéw branzy
fryzjerskiej i kosmetycznej przygotowane sg takze widowiskowe pokazy.
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Jak to zrobic taniej, czyli dofinansowanie
udziatu w targach

Targi intertCHARM Polska to takze jedyne targi branzy kosmetycznej, ktdre ze
wzgledu na miedzynarodowy charakter i duza liczbe gosci biznesowych
posiadajg dofinansowanie dla wystawcow. W 2007 roku — w ramach promodji
polskiego eksportu — polscy uczestnicy targéw maja szanse udziatu we
wspdtfinansowanych przez Ministerstwo Gospodarki 4 projektach branzowych.
Oznacza to, 7e za udziat w targach interCHARM Polska moga otrzymac zwrot
kosztéw — maksymalnie do 7500 zlotych. Dofinansowanie moga otrzymac 32
firmy, przy czym decydujaca jest kolejnos¢ zgtoszen. Dla pozostatych organizator
przygotowat specjalne pakiety promocyjne. Powstata takze Strefa Nowych
Wystawcow, gwarantujaca preferencyjne warunki finansowe firmom, ktére po raz
pierwszy biorg udziat w targach (wigcej na stronie 26 w rubryce PRAWO).

Marketing targowy, czyli jak dwukrotnie
wykorzystac pieniadze Wydane na stoisko

Udziat w targach to inwestycja w marketing. Tyle, ze w przeciwienstwie do
pozostatych kanatow komunikacji z klientami, poniesione koszty nie muszg sie
mnozyc¢ przy zwiekszeniu zasiegu promogji. Od sprawnosci menedzera zalezy,
jak duzy bedzie zwrot z inwestycji. Tu liczy sie pomystowos$¢, nie pieniadze.
Dlatego warto przyjrzec sie nie tylko cennikowi targow, ale tez metodom
efektywnego wykorzystania poniesionych nakladdw.
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Przed targami

Zadaniem organizatora jest przeprowadzenie kampanii reklamowej,
ukierunkowanej na odpowiednia grupe docelowa i skutkujacej wysoka frekwencja
na targach. Ale jak skierowac zwiedzajacych do wiasnego stoiska, odbierajac ich
tym samym konkurencji? Wystawcy zagranicznych imprez targowych wykorzystuja
kilka metod. Emitowane w okresie przedtargowym reklamy produktow
uzupelniaja o zaproszenie do swojego stoiska oraz informacje, na jakie promocje
moga liczy¢ konsumenci w okresie trwania targdw. Wiekszos¢ firm stawia na
rabaty i prezenty, a bardziej pomystowi wykorzystuja promocje krzyzowa: wreczaja
klientom karty rabatowe na produkty zaprzyjaznionych firm lub bonusy pozyskane
w ramach wymiany barterowej. Wymiana tego typu jest bezgotdwkowa i moze
sie odbywac pomiedzy niekonkurencyjnymi wzgledem siebie przedsigbiorstwami,
ktore maja te sama grupe docelowa (przyktadowo: wymiane z kinem mozna
przeprowadzi¢ przekazujac kosmetyki — w zamian za bilety na typowo ,kobiecy”
film). Korzys¢ obu firm to dodatkowe bonusy dla statych klientdéw oraz
zwigkszony zasieg promocji wiasnego produktu.

Oszczedni przedsigbiorcy moga wykorzysta¢ te metode takze do wspdtpracy z
mediami, organizujac konkursy, w ktérych wygrang stanowig ich produkty.
Stosowany przez prase codzienng standard to krotki tekst (o objetosci ok. 700
znakow) opisujacy produkt, wraz z informacja, ze mozna go wygrac, dzwoniac do
redakdji lub wysytajac SMS. Oczywiscie nalezy zaznaczyc, ze punktem odbioru
prezentdw bedzie stoisko targowe. Czytelnicy, ktorzy chca wygrac, musza podac
swoje dane adresowe — w ten sposéb firma dodatkowo powieksza baze
potencjalnych klientow.

Przed najbardziej ugruntowanymi na rynku imprezami, media przygotowuja
pakiety promocyjne dla wystawcdw chcacych zapowiedzie¢ swoja obecnos¢ na
targach (przyktadowo: 60 spotow radiowych w cenie 40). W Polsce mozna liczy¢
na nie w kilku stacjach radiowych (WaWa, Eska, Kolor), magazynach branzowych
oraz dziennikach prasowych wspdtpracujacych z organizatorem i publikujacych
specjalny dodatek targowy.

Jednak najpopularniejsza i najtansza metoda jest komunikacja via e-mail z
potencjalnymi i statymi klientami. Wiekszos¢ firm posiada bazy danych,
obejmujace nawet kilkadziesiat tysiecy rekordow. Koszt, z jakim musza sie liczyc,
by poinformowac klientéw o swojej obecnosci na targach, jest minimalny —
produkcja newslettera (od 200 do 1000 zt) i obstuga bazy, najczesciej
zapewniana w ramach etatu informatycznego. Statych klientow wypada zaprosi¢
na prezentacje nowosci i drobny poczestunek, potencjalnym klientom mozna
zaoferowac specjalne rabaty, prezenty dodawane do zakupionych przy stoisku
towardw, gratisowe probki i gadzety oraz mozliwos¢ bezptatnego skorzystania z
ustug objetych promocja targowa.

Public relations

Celem wystawcow powinni by¢ nie tylko klienci biznesowi. Nalezy pamietac, ze
na zwiekszenie rentownosci firmy przekladaja sie takze pozytywne relacje ze
Srodowiskiem dziennikarskim, menedzerami marketingu w mediach (w
szczegolnosci z osobami decydujacymi o rabatach na promocje sprzedazows i
wymianie barterowej) oraz reprezentantami organizacji branzowych. Jednym z
pomystow jest przygotowanie debaty srodowiskowej z udziatem autorytetow,
moderowanej przez dziennikarza. Tego typu przedsiewzigcia sg dla medidw
doskonatym materiatem do publikacji; do wspdtpracy mozna zaprosic¢
ukierunkowane biznesowo stacje radiowe (TOK FM, PIN), telewizyjne lub prase.
Dzieki temu tre$¢ debaty — wraz z nazwa firmy, ktéra ja zorganizowata — ukaze
sie w mediach. Debata, poza oczywistym walorem promocyjnym, pozycjonuje
uczestniczace w niej firmy jako fachowcow w branzy.

Targi to takze doskonata okazja do zorganizowania konferencji prasowej (mozna
ja przygotowac w jednej z sal w centrum wystawienniczym), podczas ktorej
kilkudziesieciu dziennikarzy wezmie udziat w prezentacji produktu, otrzyma
materialy prasowe oraz probki produktow. Na odpowiednio spektakularng
prezentacje warto takze zaprosi¢ redaktoréw telewizyjnych magazynéw o modzie,
urodzie i zdrowiu. Ze wzgledu na rytm pracy obowigzujacy w mediach, zasada
jest dwukrotne zapraszanie dziennikarzy z prasy codziennej, radia i telewizji.
Pierwszy kontakt (przestanie zaproszenia, réwniez faxem i mailowo) powinien

nastapi¢ najpozniej na tydzien przed impreza, a kolejny — w przeddzien jej
otwarcia.

Standardem powinno by¢ zorganizowanie przy stoisku niewielkiego biura
prasowego, obstugujacego dziennikarzy w zakresie materiatéw informacyjnych o
produktach (tekst oraz zdjecia w wers;ji elektronicznej) i pobierajacego wizytowki.

Marketing przy stoisku

Metody przyciagania klientéw sa rézne i zaleza takze od stopnia zamoznosci
branzy. Podczas targow nieruchomosci odbywajacych sie w Hamburgu czy
Cannes, kazde stoisko to wiasciwie odrebny, kilkudniowy event. Tu wystawcy
kupuja powierzchnie od 100 do 300 metréw, stawiaja profesjonalne estrady oraz
drink bary i restauracje. W $wiecie, gdzie wiekszos¢ produktdw ma bardzo wysoka
jakos¢, konkurencja pomiedzy przedsiebiorstwami koncentruje sie na standardach
obstugi klienta. Celem targéw jest nawiazanie pierwszych kontaktdw, krétka
prezentacja firmy i wywotanie wrazenia, ze ,wspdtpraca z nami to sama
przyjemnos$¢”. Rozmowy o charakterze handlowym maja miejsce juz po
zakonczeniu imprezy i trwajg $rednio kilka miesiecy. Wbrew pozorom goscie tego
typu imprez wykorzystuja czas niezwykle efektywnie. Kalendarz maja zapetniony
juz na kilka tygodni przed targami. Standardem jest odbywanie kilkunastu
potgodzinnych spotkan w ciagu kazdego dnia. Stuza do tego specjalne fora
kontaktowe, udostepniane w Internecie wystawcom i zarejestrowanym gosciom.
Kto przyjedzie na targi bez umdwionych wczesniej spotkan — po prostu zmarnuje
czas.

Niezaleznie od nakfadéw poniesionych na zabudowe i program atrakji przy
stoisku, zasada jest jedna: nie mozna dopuscic¢ do tego, zeby zwiedzajacy nas
omineli i udali sie do konkurencji. Srodki sa banalnie proste. Po pierwsze juz na
samej imprezie nalezy utatwi¢ gosciom dotarcie do stoiska. Stuzg temu spoty
emitowane w radiowezle targowym, plakaty (najlepiej ze strzatkami i podaniem
numeru stoiska) na zewnatrz i w $rodku hali, czy hostessy w strategicznych
punktach (przed wejsciem gtownym, przy kasach, w punkcie odbioru katalogu
targowego), wreczajace gosciom zaproszenia do odbioru prezentu, na zabieg
kosmetyczny czy na konsultacje z dyzurujacym przy stoisku fachowcem. Takie
zaproszenie — w formie reklamy — mozna takze umiesci¢ w jednym z pism
branzowych. Wycigte i przyniesione na targi bedzie gwarantowac zwiedzajacemu
promocje produktowa (rabaty, prezenty, bonusy), moze tez wzia¢ udziat w
losowaniu specjalnej nagrody od firmy. O ile nagroda jest wartosciowa, losowanie
przyciagnie do stoiska dodatkowych klientéw oraz srodowisko medialne. W tym
przypadku powinna je przeprowadzi¢ znana osoba (kazdy organizator chetnie
umiesci informacje o tym w reklamach targdw, co jest dodatkowa promocja dla
firmy). Obecnos$¢ gwiazdy bedzie takze zacheta do odwiedzenia stoiska przez
redakgje radiowe i telewizyjne. Koszt takiego przedsiewziecia waha sie od 2000
(zwyciezcy konkursow typu Idol czy TOPtrendy) do 20 000 zfotych. 3000 do
7000 zlotych to cena udziatu popularnego dziennikarza lub sredniej wielkosci
gwiazdy (aktorzy grajacy w serialach, niektorzy wykonawcy muzyczni).
Atrakcyjno$¢ stoiska zwieksza takze punkty porad z udziatem fachowcow,
niekoniecznie zwigzanych z branza. Dokonujac wyboru, kazdy wystawca powinien
zadac sobie pytanie: na jaka przeszkode trafiaja klienci, ktorzy chca kupi¢ moj
produkt? Przykladowo: wystawca oferujacy drogi sprzet do produkgji kosmetykow
powinien zaprosi¢ do wspofpracy doradce ds. kredytéw dla firm. Przy niektdrych
stoiskach wskazana bylaby takze obecnos¢ specjalistow zajmujacych sie
doradztwem w zakresie pozyskiwania funduszy z UE, firm ubezpieczajacych
transport (lub np. ryzyko kursowe) oraz oferentow ustug leasingowych.
Przygotowujac program atrakdji, trzeba takze pamieta¢ o ogromnych
mozliwosciach, jakie stwarza promocja krzyzowa. Gosci, ktorzy reprezentujg
strategicznych klientow, nalezy uhonorowa¢ czyms specjalnym, zdajac sobie
sprawe, ze prezenty ,branzowe" — czyli produkty firm z sektora kosmetycznego —
sa dla nich chlebem powszednim. Tymczasem w barterze mozna pozyskac
wyroby firm, ktérych marketing jest skierowany do tej samej co nasza grupy
klientow. Jakie branze moga zatem kooperowac z producentami kosmetykdw?
Przykladowo: galanteria skorzana (producenci wyttocza np. na portfelach-
prezentach logo Waszej firmy), dodatki konfekcyjne i bizuteria, szeroko pojeta
branza sportowa (karnety do klubéw fitness oraz na basen), galerie handlowe
(karty rabatowe na zakupy), a takze kultura i rozrywka (bilety do kina, teatru, na
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koncert) oraz produkcja muzyczna i filmowa (ptyty CD i DVD, kasety video).
Na koniec uwaga: w marketingu najczesciej szwankuja ogniwa koncowe. Nie
pozwolcie, zeby efekt Waszej ciezkiej pracy zepsuta hostessa, ktora nie potrafi
zacheci¢ gosci do zapoznania sie z ofertg firmy.

Wizerunek: ,jestesmy fachowcami”

Firma, ktdra decyduije sie na przeprowadzenie wyktadu podczas targow, stawia
sie w jednej lidze z fachowcami i autorytetami w branzy. Przekazujac swoje
know-how budzi zaufanie do wtasnych produktéw i buduje wizerunek oparty
na kompetencjach. Nie nalezy jednak myli¢ wyktadu z prezentacja produktowa.
To dwie catkowicie rézne metody. Wykfad nie jest przedstawieniem oferty;
obudzi zainteresowanie tylko wtedy, jesli przekazemy potencjalnym klientom i
dziennikarzom odpowiednig wiedze. Tematyka wyktadu musi oczywiscie leze¢
jak najblizej specyfiki naszego produktu. Najprostszy przyktad: producent
kosmetykow redukujacych cellulit moze zorganizowac debate pod tytutem
,Skad bierze sie cellulit’, zapraszajac do dyskusji: znanych chirurgéw plastykow,
dietetykdw, masazystow, niezaleznych lekarzy i — rzecz jasna — wiasnych brand
menedzerdw oraz naukowcow ze swojego osrodka badawczego. Do
zaprezentowania produktu i tak bedzie kilka okazji: ekspozycja plakatow oraz
standéw promocyjnych w sali wykladowej, dystrybucja probek oraz materiatow
prasowych wsrdd gosci, nadruk z logo firmy lub zdjeciem produktu na
prezentacji wiedzy dotyczacej cellulitu. W charakterze obserwatoréw debaty
nalezy zaprosi¢ przede wszystkim: strategicznych klientow, srodowisko
dziennikarskie oraz profesjonalistow. Debate moze zakonczy¢ lampka
szampana lub drobny poczestunek.

Jak to widza grube ryby marketingu

Heinz Glas Dziatdowo pracuje na rynku débr przemystowych, a zatem kieruje
sie do klienta instytucjonalnego. Stosowane przez te firme dziatania
marketingowe w znacznym stopniu odbiegaja od strategii stosowanych na
rynku débr konsumpcyjnych. Tu kontakt z klientem jest bezposredni — dziat
marketingu HGD osobiécie zna niemalze wszystkich swoich klientéw. Nie
rozpatruje ich jako ,grupy docelowe]", ale partnerdw; jest nie tylko dostawca
opakowan, ale w bardzo duzym stopniu takze doradca. Huta produkuje
opakowania szklane, pelniace znaczaca role w strategii produktowej klientow.
Oprocz tego, ze ich zadaniem jest wyrdznia¢ produkty kosmetyczne, musza je
tez doskonale zabezpieczac i utatwia¢ przechowywanie — a zatem cechowac
sie innowacyjnymi rozwiazaniami technologicznymi. Aby tworzy¢ i sprzedawac
takie opakowania, niezbedny jest codzienny kontakt z klientem i doglebne
poznanie jego potrzeb. Najwazniejsze dla Heinz Glas Dziatdowo narzedzia
marketingowe to ich wtasne produkty oraz wysoka jakosc i ustugi doradcze.
Jak najblizszy kontakt z klientami jest dla Heinz Clas Dziatdowo kluczowy, wigc
targi stanowig doskonata okazje, aby sie z nimi spotkac. Podczas interCHARM
Polska Heinz Glas Dziatdowo pozyskuje klientdw nie tylko wsrod
zwiedzajacych, ale i wystawcdw. HGD moze tu zapoznac si¢ z nowymi
produktami wystawcow i zaprezentowac nowosci w ofercie huty.

O strategie marketingowa
jednego z lideréw rynku kosmetykdw
olorowych— firmy Bell

— zapytalismy Matgorzate Obare — Dyrektora ds. Marketingu oraz Ewe
Kozaryne — Specjaliste ds. Handlowych. Bell, dzieki innowacyjnym
rozwigzaniom, sukcesywnie powieksza udziat w rynku i poszerza grupe
odbiorcéw. Kosmetyki tej firmy moga $miato rywalizowac z drogimi
Swiatowymi markami, czesto przewyzszajac je jakoscia. Mimo to firmie udaje
sie utrzymac ceny na poziomie nieprzekraczajgcym kilkunastu zfotych, co
sprawia, ze jej produkty sa wyjatkowo konkurencyjne i dostepne takze dla
mtodej grupy odbiorcow. Skad te niskie ceny? Przede wszystkim dzieki duzej
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samowystarczalnosci (Bell samodzielnie produkuje prawie wszystkie
opakowania swoich kosmetykow) oraz odejsciu od inwestowania w reklame
telewizyjna, ktorej koszt musiatby znaczaco wplynac na poziom cen. Firma
stawia na reklame prasowa, eksponujaca przede wszystkim produkty, w
mniejszym stopniu akcentujac prezentacje makijazu. To atrakcyjnos¢ samego
produktu ma zachecic klientki.

W zakresie public relations dla Bell najistotniejsza jest Scista wspdtpraca z
mediami. Od czterech lat firma wspdtpracuje z agencja, ktéra utrzymuje
regularne kontakty z dziennikarzami — przesyta nowosci oraz wszystkie zadane
produkty z katalogu. Dzigki temu o produktach Bell w prasie kobiecej i
branzowej ukazuije sie $rednio 30 informacji miesiecznie, co powoduje, ze
marka jest silnie rozpoznawalna i utrwala sie w Swiadomosci kobiet. Bell
przekazuje takze swoje produkty na nagrody w konkursach organizowanych
przez kobiece pisma i okazjonalnie przez stacje telewizyjne, sponsoruje tez
wiele imprez. Ostatnio byt to Ogolnopolski/ Festiwal Sobowtéréw, gdzie
przedstawiciele Bell sprzedawali produkty i udzielali informacji, a wizazystki
wykonywaty makijaze. Firma wykorzystuje wszelkie mozliwe sposoby, by
wspierac sprzedaz marki w sklepach — m.in. poprzez konsultacje i pokazy
makijazu. Przekazuje do sklepdw ulotki i katalogi, opisujace sezonowe kolekcje
makijazu oraz nowosci. Posrednim kanatem kontaktéw z klientkami jest strona
internetowa, przez ktora trafia do firmy bardzo duzo pytan dotyczacych
kosmetykow i ich stosowania. Na kazde pytanie wysytana jest odpowiedz —
najczesciej redagowana przez makijazystke lub kosmetyczke — ktora trafia do
klientki najpdzniej w ciagu godziny.

Niezwykle wazne miejsce w kalendarzu firmy Bell zajmuja targi interCHARM
Polska. Sa doskonata okazja do nawiazania kontaktéw biznesowych z klientami
zagranicznymi, przedstawienia im firmy i jej portfolio. Pozwalaja ugruntowac
wizerunek firmy i przedstawi¢ nowosci. Targi stwarzaja tez warunki do
bezposrednich spotkan w szerokim gronie firm, szczegdlnie na szczeblu
zarzadu. Imprezie towarzyszy zawsze duze zainteresowanie mediéw, dlatego
Bell prowadzi w tym czasie aktywne dziatania public relations. Kieruje je
gtownie do prasy branzowej, przekazujac wszelkie informacje o dziatalnosci,
portfolio i planach rozwoju firmy. Bell wychodzi z zatozenia, ze bezposrednie
rozmowy z odbiorcami sa kluczowe dla rozwoju marki. Dla klientek
ostatecznych firma organizuje pokazy makijazu, podczas ktérych sztab
wizazystow prezentuje kosmetyki. Z przedstawicielami hurtowni i sklepow
spotykaja sie natomiast liczni handlowcy, wyposazeni w materiaty POSM
(wspierajace sprzedaz), a przede wszystkim w wiedze, umiejetnosci i ogromne
doswiadczenie na rynku kosmetycznym. Firma Bell uwaza targi interCHARM
Polska za korzystna, dtugofalowa inwestycje, ktorej koszty zwracaja sie poprzez
nawiazane kontakty i ugruntowanie pozycji marki na rynku. Czes¢ kontaktow
juz zaowocowata podpisanymi umowami, w przypadku wielu innych nadal
trwajg rozmowy.

Strategie bezposrednich kontaktéw z klientami docenia takze kolejny lider
rynku — Albertina Polska, dziatajaca w sektorze maszyn i urzadzen do produkgji
kosmetykow. Izabela Kanturska, koordynator ds. Sprzedazy podkresla, ze firma
Albertina Polska stara sie dociera¢ do klienta w jak najbardziej bezposredni
sposob: ,Kazdego klienta traktujemy indywidualnie i do kazdego z osobna
wystosowujemy swojg oferte wspotpracy. Dzieki temu zaden z naszych
kontrahentdw, takze tych potencjalnych, nie jest podmiotem bezimiennym.
Owszem, wymaga to duzo wkfadu wiasnego, ale optaca sie obu stronom”.

W marketingu firmy targi to jeden z kluczowych filaréw naszej strategii
marketingowej. ,Targi interCHARM Polska — moéwi Kanturska - sa dla nas o tyle
wazne, ze pozwalaja na bezposrednie wystosowanie konkretnej oferty
branzowej do docelowej grupy klientow. Naszymi gosémi sa na tych targach
nie tylko wieloletni kontrahenci, ale takze wielu nowych, potencjalnych
klientow. | to jest whasnie gtowny cel naszej obecnosci na interCHARM Polska.
Coraz szersze grono zadowolonych klientéw pozwala nam bowiem na
ugruntowanie wizerunku i silnej pozycji na rynku. Poprzez bezposrednia
prezentacje oferty produktowej, ujetej w ciekawej aranzacji, umacniamy swoja
wiarygodnos¢. A niezwykle istotnym elementem tej strategii jest oczywiscie
nasz wykwalifikowany personel.
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Ktore cele marketingowe Albertina zrealizowata dzigki targom
interCHARM Polska?

Jak podkresla Izabela Kanturska, Albertinie udato sie przede
wszystkim dotrze¢ do nowych, potencjalnych klientéw oraz
poszerzy¢ grono kontrahentéw. Tym samym wzrosta jej sprzedaz.
,Bez echa nie pozostata takze nasza obecno$¢ na targach, jezeli
chodzi o public relations. Zglaszaly sie i nadal zgtaszaja do nas
rézne czasopisma, organizacje branzowe oraz podobne im bazy

i portale internetowe. Kazdy kontakt handlowy jest traktowany
przez nas jako rokujacy na przysztos¢. Podczas targow interCHARM
Polska trafiaja do nas zaréwno duze firmy o rozpoznawalnej

na rynku marce i ugruntowanej silnej pozycji, jak i mate firmy,
ktore niejednokrotnie wzrastaja do rangi potentatdw w swojej
branzy, opierajac sie 0 wspotprace z Albertina Polska.

Nasza wspdtpraca z klientem nie koriczy sie bowiem

w momencie sprzedazy urzadzenia. Wspotpracujemy z nimi

dalej, serwisujemy, szkolimy i pomagamy naszym klientom
urosnac do rangi duzego przedsigbiorstwa, liczacego sie na rynku.
Podczas targdw interCHARM Polska Albertina nawiazata kontakty,
ktorych efektem jest lub bedzie w ciagu biezacego roku podpisanie
kontraktu lub zamdwienia. ,Do tej pory podpisalismy juz kilka
kontraktow z firmami, ktére zgtosity sie do nas na interCHARM
Polska, a na etapie negocjacji sa kolejne umowy. Jestesmy pewni,
7e takze nastepne targi zaowocuja rozpoczeciem wieloletniej
wspdipracy z nowymi klientami”.

Izabela Kanturska podkresla, ze udziat w targach interCHARM
Polska zwraca sie dzieki kontaktom nawigzanym podczas imprezy:
,Podejmujac decyzje o prezentacji firmy na targach zawsze liczymy
sie z duzymi kosztami tego przedsiewziecia i okupionym pewnym
procentem ryzyka zwrocie naktadéw. Jednakze kompetencje

i kwalifikacje pracownikdw naszej firmy bioracych udziat w targach
sa tak duze, ze nawiazane dzieki nim kontakty pozwalaja na petny
zwrot z tej inwestycji. Czasem nie dzieje sie to w ciagu tego
samego roku. Nalezy jednak pamietac, ze nasza oferta dotyczy
skomplikowanego produktuy, ktdry trzeba szczegdtowo dopasowac
do potrzeb klienta. Stad tez dtuzszy czas zwrotu z inwestycji
marketingowej, jaka sa targi interCHARM Polska.

Zdaniem Kanturskiej nie istnieja inne kanaty marketingowe,

ktdre sa w stanie zastapi¢ bezposrednie spotkania z klientami:

" Uwazamy, ze nic nie moze zastapi¢ bezposredniego spotkania

z klientem. Targi intertCHARM Polska to jeden z aspektéw naszej
strategii marketingowej dajacy taka wiasnie mozliwosc.
Bezposredni kontakt jest dla nas takze wazny z uwagi na specyfike
produktowa naszej firmy. Towaru, ktory oferujemy, nie mozna
sprzedawac bez wczedniejszej prezentacji i przetestowania go
pod katem potrzeb klienta. Jedynie doktadnie dopasowany

do potrzeb i wymagan moze catkowicie sprostac jego
oczekiwaniom”.

Nowi klienci,
nowe zamowienia

Wszystkich, ktdrzy nie chca, aby omineto ich spotkanie z nowymi,
strategicznymi klientami biznesowymi, zapraszamy do kontaktu
z przedstawicielami firmy Polmedia Expo:

Michatem Romanowskim: m.romanowski@intercharm.pl

(firmy polskie) lub

Piotrem Sierakiem: p.sierak@intercharm.pl

(wystawcy zagraniczni).
Do dyspozycji wystawcow, ktorzy planujg skorzystac z dofinansowania,
jest takze Anna Lesinska: a.lesinska@intercharm.pl.
Zapraszamy Panstwa do wspéttworzenia, razem z Polmedia Expo,
miedzynarodowej platformy kontaktu pomiedzy firmami z branzy
kosmetyczne;.



B FAIRS

Meet your business customers

MILENA WISNIOWOLSKA

on interCHARM Polska 2007

The fair is held on 24-26th of May, traditionally in EXPO XXI (Warsaw, Poland).
For the fourth time, the event is patronized by Polish Ministry for Economic
Affairs. The fair is business-to-business event, addressed to companies and
their contractors. Exhibitors — more than 230 companies visited by 6000 guests
— gain here hundreds of customers and sign contracts increasing their sale level.
Large group of exhibitors constitutes manufacturers, who meet here buyers,
distributors and wholesale dealers. Almost 80% of companies presenting

their offer on interCHARM Polska find amount and quality of business partners
visiting this event as good or even very good. It is multinational event;
companies from UK, Germany, ltaly, France, Turkey, Taiwan, India and Korea

this year will exhibit in their own National Pavilions. The Fair is visited

by buyers and manufacturers from more than 28 countries.

Polish buyers will benefit special programme initiated for wholesalers

and large commercial networks representatives. If you do not want to miss
great opportunity to meet new, strategic customers, please contact

Mr. Piotr Sierak, p.sierak@intercharm.pl, representing Polmedia Expo.

Be a part of magnificent business platform, which makes your way

to success short and comfortable.

Check the list of our agents on www.intercharm.pl.

Market leaders about interCHARM Polska fair

IGlassworks Heinz Glas Dziatdowo is acting in industrial goods sector,
so their main target are business clients — companies only. Positive, close
relationships with customers are the most important in that sector, so
Heinz Glas Dziatdowo are in personal touch with majority of their clients.
Their mission is to be an advisor, not a supplier. Strong relationships, based
on trust and competences, are one and only way leading to success, so
Heinz Glas Dziatdowo takes part in intertCHARM Poland, having customers
among visitors as well as among exhibitors. They can better satisfy their
clients’ needs knowing their current offer and — themselves — make

a presentation of their own new products and services.

IBell — one of the leaders among manufacturers of colour cosmetics — find
interCHARM Polska as great opportunity to start new business relations with
customers from abroad. Such an event creates many possibilities to present
new products, strengthen company image and — what is the most important

— for direct meetings with many companies, often represented by high level
the management. The Fair is accompanied by large media interest so Bell

is providing that time wide tailored public relations activities — most focused on
branch magazines. In Bell's opinion direct contacts with customers are key factor
of brand development. In their opinion InterCHARM Polska is profitable, long
term investment which pays — because costs are refunded with new business
contacts and brand development. Some contacts have already succeeded

with the contracts and many others are still in the phase of negotiations.

Direct contacts are also appreciated by next leader of Polish market
— Albertina Poland, acting in sector of machines and equipment
for cosmetic production.

Izabela Kanturska, Sales Co-ordinator, granted an interview

to Cosmetic Reporter about their strategy of close business contacts.

BCosmetic Reporter: To which method of marketing activity your company
the most owes it's dynamic growth?

lizabela Kanturska: Albertina Polska strives gaining new customers in the most
direct way as possible and we are consequently realising that strategy. All of our
clients are treated individually and we file an offer of co-operation to every one
separately. Thanks to this method, no one of our customers, as well as potential
clients, are not a nameless business entity. Actually, it demands from us a huge
effort, but is profitable for both sides.
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ICR: What place in your marketing strategy takes exhibiting at interCHARM Polska
fair and which purposes it serves?

IK: Fairs, generally, are one of the key pillars of our marketing strategy.
InterCHARM Polska is that much important for us, mostly because it let us
prepare a special offer to our target group. During the fair, our guests are
customers of many years' co-operation as well as potential ones. That's
the main reason of our exhibiting at interCHARM Polska. Increasing number
of satisfied customers strengthens our image and make our market position
stronger. By direct presentation of product offer, formulated in an attractive
way, we are consolidating reliability. And extraordinarily important

element of this strategy is our well qualified staff.

BCR: Which marketing goals have you achieved thanks to exhibiting at
interCHARM Polska fair?

BIK: First of all, thanks to interCHARM Polska we got across contacts with

new potential customers and widened a circle of our contractors. This way
our sales value has increased. Our presence at the intertCHARM Polska fair
succeeded also in terms of public relations. Different kind of press magazines,
branch organisations, and Internet portals were calling us and they still are.
Every new commercial contact we treat as prognosticating for the future.

Our co-operation with customers is not ended with signing contract.

We continue our co-operation, servicing, training and helping them to grow,
achieving a range of huge company with reckoning market position.

ICR: Did your company get in touch with any companies during interCHARM
Polska fair, what is resulting in signing contracts or accepting an order
— eventually will this happen during 2007?

BIK: Of course it did. Till now we signed some contracts with companies,
which we met during interCHARM Polska, and we are still negotiating with
some other. We are absolutely sure, that the following fair will result in many
years co-operation with new customers.

ICR: Is the cost of your participation in interCHARM Polska rewarded with
the contacts started during the fair?

1IK: While making decision about presenting our company at the fair, we
always take into consideration costs of this event, and the risk connected with
probability of refunding. But high qualifications of our staff taking part in the fair,
are so good, that we are starting business contacts which guarantee us full
refund of that investment. Sometimes it does not take place in the same year
we get in touch with new customers. But it is necessary to remember our offer
regards very complicated product we should in details make suitable to clients
needs. That's the reason of long time of cost refund, connected with such

a marketing investment as interCHARM Polska is.

BCR: What sort of customers have you met during interCHARM Polska fair?

1IK: During intertCHARM Polska fair our exhibition stand is visited by large
companies, with strong position and brand recognised on the market, as well
as small ones, which often growing to range of magnates in their branches as
a result of co-operation with Albertina.

ICR: Are there any marketing channels able to substitute direct meetings
with clients?

1IK: In our opinion, nothing is able to substitute direct meetings with customers.
InterCHARM Polska fair is one of aspects of our marketing strategy, giving
possibility to see our clients eye to eye. Direct contact is also important for us
because of specific nature of our product. Goods offered by our company can not
be sold without previous presenting and testing them, in order to make it suitable
to clients needs. Only fitting customers needs in details can completely satisfy
their expectations.
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B CO, GDZIE, KIEDY

KALENDARIUM

MIEDZYNARODOWYCH IMPREZ TARGOWYCH 2007

INTERCHARM'

professional

GLOBAL BEAUTY EVENT

Cosmeeting, Creative, Ingredients, SPA
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Beautyworld 2007
Frankfurt

24-28 stycznia 2007

interCHARM Ukraina
Kijow

8-10 lutego 2007

Cosmobelleza
Barcelona

10-12 marca 2007

Private Label

Istambut 15-17 marca 2007
Cosmoprof 30 marca -
Bolonia - 02 kwietnia 2007

In-cosmetics 2007
Porte de Versailles Paryi

17-19 kwietnia 2007

interCHARM Professional
Moskwa

19-21 kwietnia 2007

interCHARM Polska
Warszawa

24-26 maja 2007

Beauty Eurasia
Istambut

14-17 czerwca 2007

Beyond Beauty Paris
Paryi

01-04 pazdziemika 2007

Salon International
Londyn

13-15 pazdziernika 2007

interCHARM Rosja
Moskwa

25-28 pazdziernika 2007

www.cosmeticreporter.com



Jesli jestes kupcem, dystrybutorem lub producentem... we7 udziat w jednej z najwigkszych $wiatowych imprez branzy kosmetycznej
pod opieka POLCHARM - wieloletniego organizatora zagranicznych wystapien polskich firm kosmetycznych. Zapewniamy: transport,

zakwaterowanie i transfery. Dotacz do renomowanych polskich firm, ktore korzystajac z naszych ustug, od lat wyjezdzajg na targi
komfortowo i bezpiecznie. Informacje: Anna Lesinska, tel. (22) 611 62 17, e-mail: anna@polcharm.com.pl.




B PRAWO

POMYSk
NA TANSZY
UDZIAL W TARGACH

Anna Lesifiska WIADOMOSCI BIEZACE

W dotychczasowych artykutach skupialismy sie na prezentowaniu biezacych
informacji dotyczacych mozliwosci pozyskania funduszy unijnych w ramach
programu SPO WKP, a konkretnie na poddziataniu 2.2.2. czyli wsparciu

Nowe targi na liscie dotagji ....

przedsiebiorcéw uczestniczacych w targach za granica oraz w wyjazdowych misjach Na licie imprez dotowanych Ministerstwa Gospodarki
gospodarczych. znalazly sie 3 nowe imprezy dla przemystu kosmetycznego:
Nie jest to oczywiscie jedyny sposéb na pozyskanie funduszy majacych na celu iCosmobelleza - Barcelona 10-12/03/2007
promocje eksportu polskich firm. Wéréd innych form wspierania eksportu warto (wnioski do poddziatania 2.2.2. nalezy skladac najpozniej
wspomnie¢ o tzw. projektach branzowych, ktére sa wspdtfinansowane z pieniedzy do 26/01/2007)
budzetowych i majg na celu wzmocnienie konkurencyjnosci polskich towarow .
i ustug za granica. Jest to instrument, ktdry zostat opracowany przy zatozeniu, ze tam IPrivate Label - Istambut 15-17/03/2007
gdzie nie moga sobie poradzi¢ mate firmy dysponujace ograniczonymi zasobami (wnioski do poddziatania 2.2.2. nalezy skladac¢ najpdzniej
i doswiadczeniem lepiej poradzi sobie grupa kilku przedsiebiorstw realizujaca do 01/02/2007)
wspolny cel.

BSalon International - Londyn 13-15/10/2007
Projekt branzowy powinien by¢ realizowany w ramach tej samej lub kilku (wnioski do poddziatania 2.2.2. nalezy sklada¢
pokrewnych branz lub grup towarowych, przez co najmniej 5 przedsigbiorcow. nie pozniej niz na 6 tygodni przed rozpoczeciem imprezy)

Whiosek przygotowuje i sktada koordynator projektu, ktérym moze by¢ firma
posiadajaca doswiadczenie w dziatalnosci organizacyjno-promocyjnej lub, ktorys

z jego uczestnikow. W zaleznosci od specyfiki branzy projekt moze by¢ realizowany Kary za brak NIP na dokumentach firmowych...
w formie pokazu, degustacji, wystawy, demonstracji, szkolenia, warsztatu. Istotnym ) o )
jest tu fakt, ze projekt moze byc realizowany zaréwno w kraju jak i za granica. 0Od 1 stycznia 2007 1. spotki z ograniczong
Maksymalna kwota wsparcia jednego projektu moze wynies¢ 50 tys. z, odpowiedzialnoscia oraz akcyjne maja obqw1qze_k
jednoczesnie nie wiecej niz 50 % kosztéw kwalifikowanych. Maksymalna kwota umieszczania na wszelkich pismach i zamaéwieniach
pomocy dla 1 przedsiebiorcy jest okreslona na poziomie 7,5 tys. k. handlowych numeru identyfikacji podatkowej.
Niestety wg danych Ministerstwa Gospodarki niewiele jest ciekawych pomystéw .SPé’fk',ZQbOYVﬁZane sg do zamieszczania na pismach
i inicatyw na realizacje projektéw branzowych. Brak tez woli podejmowania i zaméwieniach handlowych kierowanych m.in.
wspdtpracy w ramach przedsiewzie¢ grupowych. do kontrahentéw danych dotyczacych firmy, siedziby
i adresu. Trzeba tez podawac informacje dotyczace
Godnym wzmianki jest wiec fakt, iz podczas ubiegtorocznych targdw interCHARM OnEICASIE sadu rejestrowego i numeru, pod ktérym
Polska w maju 2006 w Warszawie zostaty zrealizowane az trzy projekty branzowe: spdlka wpisana jest do rejestru. Od 1 stycznia 2007 .
Beauty Hair Poland , InterBeauty Poland, Produce better, Pack Better. 18 firm obowiazek ten zostanie rozszerzony. Pisma i zamowienia
uczestniczacych w tych trzech projektach uzyskato tacznie ponad 124 tys. zt handlowe skiadane przez spétki w formie papierowej
dofinansowania. i elektronicznej, a takze informacje na stronach
internetowych - poza dotychczasowymi danymi
Nie ponoszac wysokich kosztéw zwiazanych z wyjazdem na targi zagraniczne - beda musm{y zawierac NIP oraz wysokos¢ kapitatu
uczestnicy projektéw mieli mozliwos¢ ze wzgledu na miedzynarodowy charakter zak{adowegq I kfiP'ta_’fU wpiacor]egg. )
targow zorganizowania m.in. bardziej profesjonalnych i bogatszych w formie niz Nowe ObOW@Zkl majq dOtYCZYC tez 5P0"¢k kom_andytowo—
bytoby to mozliwe przy wyjezdzie na targi zagraniczne, pokazéw makijazu z udziatem akeyjnych, ktérych do tej pory taki obowiazek nie dotyczyt
dobrych wizazystéw, pielegnacji i dekoracji paznokci, pokazoéw koloryzacji, Po 1 stycznia réwniez i one beda zoboyvnazane
farbowania i stylizacji wtoséw. Odbyly sie takze pokazy pracy urzadzen dla przemystu do umieszczania na skiadanych przez nie
kosmetycznego. dokumentach numeru NIP.
Niedopetnienie tych obowiazkéw wiaze sie
Czas oczekiwania na refundacje czesci poniesionych kosztow jest duzo krotszy z Olk'res'lqnyml !(araml. . ‘
(5 miesiecy) niz w przypadku dotacji z funduszy unijnych, a praca zwiazana Otz spofki, ktdre po 1 stycznia 2007 1. nie beda
z wypefnianiem dokumentéw nie jest utrapieniem przedsiebiorcéw, gdyz wykonuje POS*L}gl_WaC SIE wymaganymi oznaczeniam, _beda musiaty
ja koordynator projektu. liczy¢ sie z tym, ze sad rejestrowy bgdzne miat prawo
natozy¢ na nie grzywne w wysokosci do 10 tys. ztotych.
Zachecamy przedsiebiorcow do korzystania z tej prostej formy wsparcia eksportu. O(?pow1ed2|alnoéé taka beda ponosic CZ*Or}kO_Wl? zarzadu,
W tegorocznej edydji targéw interCHARM Polska (24-26 maja 2007) przewidziane ktorzy doPUSZCZ_él do tego, ze pisma | zamowienia
jest stworzenie 4 projektow branzowych, ktdrych koordynatorem bedzie tradycyjnie handlowe oraz informacje np. na stronie intemetowe
firma Polcharm. beda podawane bez wymaganych oznaczen.
Nowe obowiazki wprowadza ustawa z dnia 18 pazdziemika
Tres¢ rozporzadzenia regulujacego zasady dofinansowania projektéw branzowych 2006 1.0 Zmianie ustawy o Krajowym Rejestrze Sadowym
dostepna jest na stronach internetowych: oraz niektorych innych ustaw (Dz.U. nr 208, poz. 1540).
www.mg.gov.pl, www.eksporter.gov.pl. 1
]

Rubryka PRAWO jest redagowana we wspotpracy z Ministerstwem Gospodarki
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H OPAKOWANIA

AGNIESZKA LASKOWSKA

o kolorowych magazyndéw juz od dawna firmy

kosmetyczne wklejaja probki swoich nowosci.
To lubiana forma promodji — zamiast tylko i wylacznie
czyta¢ o zaletach innowacyjnego kremu, nowej
szminki czy drogich perfum klientki moga dostownie
na wiasnej skorze sprawdzic jak to dziafa i jak
pachnie. Taki sprawdzony produkt niewatpliwie
wzbudza wigksze zainteresowanie na rynku.
Na dodatek mate saszetki Swietnie sprawdzaja sie
w podrdzy — nie zajmuja miejsca, w drodze
powrotnej juz ich nie ma, a poza tym — niemal nie
istnieje niebezpieczenstwo, ze ich zawartos¢ rozleje
sie w bagazu. Niektére produkty — jak chocby
maseczki kosmetyczne — tez od jakiego$ czasu sa
pakowane w mate torebeczki. Klientka kupuje ilos¢
potrzebna do jednego zabiegu. Zainteresowanie
klientow jednorazowymi opakowaniami obudzity
rbwniez zaostrzone niedawno przepisy dotyczace
wnoszenia bagazu podrecznego na poktad samolotu.
Zwhaszcza przy dalekich podrézach pasazerowie
chetnie zabieraja ze soba mate pudefeczko kremu,
czy niewielka szminke, ktdre mozna zmiesci¢ w
kieszeni ubrania. Mate opakowania sa wigc coraz
czesciej i chetniej stosowanym narzedziem
nowoczesnej kampanii reklamowe;].
Cargo Cosmetics — kanadyjska firma specjalizujaca
sie w matych, jednorazowych kosmetykach zostata
niedawno odznaczona nagroda DuPont Silver Award
za stworzenie lekkiego, ptaskiego i niettukacego sie
opakowania do podktadu do makijazu oraz

jednorazowych szminek na kartonikach typu

Jblister” ( czyli tak, jak pakowane sa np. lekarstwa).
W pojemniku miesci sie zaledwie 40 ml fluidu, a
przezroczyste okienko umozliwia wybdr najlepszego
odcienia. Dodatkowo, z opakowania mozna wycisna¢
odpowiednia, niewielka ilos¢ kremu. W swojej ofercie
Cargo Cosmetics ma tez inne produkty do makijazu
— do uzycia na jeden raz, np. cienie do oczu.

Jednym z lideréw na polskim rynku producentdw
matych saszetek jest dziatajaca od 1992 roku

firma Profil.

W swojej ofercie — méwi Adrian Sieniakowski,
dyrektor ds. Marketingu spétki — mamy produkty,
ktore w naszej ocenie sa opakowaniami przysztosci”.
To tzw. doypacki, ktore Profil produkuje w wielu
rozmiarach. ,Produkujemy tanie i wygodne doypacki
0 pojemnosci juz od 50 az do 3000m, z korkiem
lub bez. W opcji posiadamy réwniez zamknigcie
strunowe potocznie zwane zipper”.

Doypack to nowoczesne, migkkie opakowanie dla
produktéw spozywczych lub chemicznych uzywanych
w gospodarstwie domowym. “Klienci chetnie siegaja
po doypacki, sa bowiem lzejsze i tansze od
tradycyjnych opakowar kartonowych lub
plastikowych, a ponadto bardzo wygodne

i bezpieczne w transporcie. Mozna je wypetnia¢
$rodkiem do mycia naczyn lub mydtem w plynie.

Ze wzgledu na ich podwdjna funkcje — opakowania

Opakowania

standardowego i uzupetniajacego — ttumaczy
Adrian Sieniakowski - doypacki mozemy uzna¢
za opakowanie przysztosci”.

Innym uznanym na naszym rynku producentem
matych saszetek jest Teampac Polska.

Firma posiada mozliwosci dowolnego dozowania
masy (w przedziale od 1 do 50 ml), a w jej
opakowaniach mozna umieszczac wszystkie
masy ptynne i pétptynne.

Jak podkresla Filip Badalewski — regionalny
koordynator sprzedazy: , Saszetka jest ciekawa forma
reklamy i promodji, a klienci coraz czesciej zamawiaja
tez saszetki przeznaczone do sprzedazy, bo tadnie
prezentuja sie na potkach sklepowych. Producenci
umieszczaja w nich np. wszelkiego rodzaju maseczki".

Dodanie korka do standardowego opakowania typu
doypack, oprocz innowacyjnej estetyki catkowicie
zmienia jego funkcje i mozliwosci. Jest to idealne
rozwigzanie w przypadku produktow, gdzie nie
jestesmy w stanie jednorazowo zuzy¢ catej
pojemnosci torebki. Korek z nakretkg umozliwia
wielokrotne otwieranie i zamykanie opakowania

a oprocz tego utatwia wydobywanie produktu

z doypacka.

W ten rodzaj torebki mozemy zapakowac produkty
kosmetyczne lub chemii gospodarczej: ptyny

do ptukania, ptyn do mycia naczyn, mydto w plynie
lub szampon i wiele innych.

HERE




Im mnigj tym lepig)!

IZamkniecie strunowe - Zipper w opakowaniu
typu doypack

Takie rozwiazanie daje wiele dodatkowych mozliwosci.

Opakowanie takie moze by¢ stosowane do
pakowania chemii gospodarczej lub kosmetykow.
Szczelne zamkniecie umozliwia wielokrotne
otwieranie i zamykanie torebki. Dodatkowa opcjg jest
mozliwo$¢ wyprodukowania zaokraglonych rogéw, co
ma duzy wplyw na estetyczny wyglad opakowania.

ISaszetki ptaskie

Ten typ opakowania zdaje egzamin przy wszelkiego
rodzaju promocjach, kiedy chcemy zaoferowac
niewielka ilos¢ kosmetyku w celu zainteresowania
klientow nowym produktem. Na rynku pojawia sie
coraz wiecej nowosdi, ale klienci chetniej wybieraja
produkty, ktére moga wczesniej wyprobowad. Mata
saszetka moze wiec stac sie narzedziem skutecznej
kampanii reklamowej nowego produktu. Moze tez
by¢ wykorzystana jako opakowanie jednorazowego
uzytku dla porcji szamponu lub kremu.

Saszetki moga przybiera¢ dowolne ksztatty - tubki,
buteleczki albo stoiczka. Mozna wykonac saszetke
tudzaco podobna do oryginalnego opakowania
produktu, takze z otworem.

ISaszetki podwojne

Mozna faczy¢ dwie lub wiecej saszetek i wypetniac je
substancjami ptynnymi lub sypkimi. Kazda z saszetek
potaczonych perforacja moze zawierac inny produkt.

Dzieki temu podczas jednej akgji reklamowe;j

mozesz wypromowac dwa lub wiecej produktow.
Mozna takze sprzedawac dwa komplementarne
produkty w potaczonym opakowaniu. Technologie,

z ktorych korzystaja polscy producenci pozwalaja na
wykonanie dowolnej kombinacji siostrzanych saszetek.

ISaszetki z chusteczka

Warto wykorzysta¢ wyjatkowe mozliwosci, jakie
stwarza potaczenie saszetki z chusteczka nasaczong
dowolnym plynem. Jej zalety sa nieocenione

w promocji perfum lub wody toaletowej, pozwala,
bowiem na wykorzystanie minimalnych pordji
cennego produktu. Saszetka z chusteczka moze
takze by¢ uzywana jako opakowanie produktu
gotowego do sprzedazy, takiego jak chusteczka
do czyszczenia okularéw lub $ciereczka

do czyszczenia butow.

ISaszetki typu stick

Podstawowa cecha tego opakowania jest duza
pojemnos¢ przy matych gabarytach. Specjalnie
uformowany gory zgrzew daje petna kontrole nad
wyciskanym produktem. Stick doskonale nadaje sie
do pakowania produktow sypkich i ptynnych.

IFlowpack, torebki

Torebki o réznych rozmiarach, w ktére mozna zapakowac
od 50 gramow do 5 kg produktu. Wykorzystuje sie je do
produktéw statych i sypkich, np. chemicznych.

Rozwazajac wprowadzenie do swojej oferty matych
opakowan warto wzia¢ pod uwage jeszcze jeden
argument — na sklepowych pétkach nieustannie
przybywa nowych produktow, a miejsca na ich dobre
wyeksponowanie w takim samym tempie ubywa. Matg
paczuszke kremu czy buteleczke szamponu fatwiej wiec
wcisnac na zattoczong witryne. Efektowne, nowoczesne
opakowanie i tak przykuje wzrok klienta — nawet jesli
rozmiarem ustepuje konkurendji. Nie bez znaczenia jest
cena — z zasady nizsza przy tego typu opakowaniach.
Co wiecej, to whasnie niewielki rozmiar moze by¢
decydujacym argumentem przy wyborze nowego
kosmetyku, ktory kupujemy z mysla o weisnieciu

go do i tak juz zapchanej walizki.

Niezwykte opakowanie na pewno wyrozni twéj produkt
na poice. Jak dowodza badania, to wlasnie ono jest
najwazniejszym sposobem na budowanie sity

i rozpoznawalnosci marki. Efektowne, a przy tym
funkcjonalne pudetko, saszetka, czy buteleczka bardziej
nawet niz reklama wptywaja na zaufanie do produktu,
kreuja jego wiarygodnos¢ i przekonanie o wysokiej
jakosci. Ta zasada dotyczy rowniez najmniejszych
rozmiarem opakowan. Oferta producentéw jest bardzo
bogata — bez problemu mozesz teraz swoj swietny
kosmetyk tadnie i nowoczesnie opakowac.

Za pomoc w przygotowaniu artykutu dziekujemy firmom
Profil — Spotka Jawna, www.profilgroup.com oraz
Teampac Polska, www. teampac.pl
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ZAPISKI PODGLADACZA

FELIETON BOHDANA PAWEOWICZA

“Kochatem Cie dzi$ rano,
ust naszych miekka stodycz,

jak senna, zfota burza nade mng

Twoje wiosy...”

Tak to byto pieknie w jednej ze starych ballad Cohena. Swiat idzie jednak naprzéd,

a wraz z nim... réznego rodzaju preparaty do pielegnacji wiosdw. Poczynajac

od szampondw, przez odzywki, na rozmaitych balsamach i farbach skonczywszy.

| odnosze nieodparte wrazenie, Ze i wtosy sie zmienity z uptywem tego czasu.

A przynajmniej whosy w reklamach. Bo te, z ktorymi mam do czynienia na co dzien
czy to wzrokowo, czy bardziej "palpacyjnie” wydaja mi si¢ wciaz takie same.
Owszem jedne fadniejsze, inne mniej; jedne grubsze, inne ciensze ale koniec
koncdw: po prostu wiosy. Za to w reklamach...

Wiem oczywiscie, Ze to nie taka prosta sprawa nakreci¢ kreatywny, tchnacy
Swiezoscig spot 0 szamponie. Rzecz w tym, ze wbrew powszechnym

wyobrazeniom stworzy¢ oryginalny spot w ogole jest trudno i trzeba sie wysilic.

Patrzac jednak na niektdre reklaméwki (piwa, komarek, samochodoéw) okazuje

sie, 7e jest to mozliwe. Zerkajac na obecne w naszej TV spoty wyglada jednak,

ze "materia wlosowa” jest jakby trudniejsza. Ale do rzeczy. Mam naprawde duzo
, szacunku dla rodzimych producentéw, ktorzy smiato i czesto z powodzeniem
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zwierzatka

konkurujg ze Swiatowymi gigantami. A jednak gdybym miat spot: “i to tez Joanna”
komentowac, to chyba dofaczytbym do grona poszukiwaczy spisku obcego kapitatu,
ktéry ma na celu wykonczy¢ rodzima produkgje. Jedyne, czego nie moge rzeczonemu
spotowi odmaéwic, to konsekwendji. Poczawszy od niezwyktej posepnosci zdjec, a na
posepnosci zartu konczac. | basta. Wigcej nic nie powiem.

Ale to nie jedyny przejaw “niezwyklej lekkosci zartu”.

Oto inny przyktad: jedna pani, sprzedajaca lody w budce na plazy, ma zmartwienie:
jej kolezanka obok jest oblegana przez klientow (gléwnie przystojnych mezczyzn).

A u niej? Puchy. Dlaczego? Ano dlatego, ze kolezanka uzywa produktow firmy
Schwarzkopf i ma pigkne wiosy. | pigkne chtopaki wola sta¢ w kolejce po lody

pot godziny, zamiast kupi¢ u pani z nie-tak-I$nigcymi wiosami. Hm...

Logiczne: przy takim blasku wlosow to pewnie mozna sie podwaojnie opalic...
Niezwykfa poetyka. Na szczescie z importu, a nie rodzima...

Pytanie brzmi - czy jest sens probowac te poetyke tutaj sprzedawac. ..

Jest tez inne ciekawe zjawisko... Wyjatkowe wprost przezycia oferuja mi spoty
produktow Pantene pro V. Co sie dzieje na gtowach tych kobiet!!!

Te whosy juz nie tylko sa bardziej puszyste, ISniace, grubsze i w ogdle jest ich wiecej.
One po prostu zyja! Bujaja sig, faluja, pierzchaja na boki, by po chwili otuli¢ sie
wokot szyi. Rzucaja przy tym tysigce refleksow. Czasem mam wrazenie, Ze ruszajg sie
jakby zupetnie niezaleznie od ich wiascicielki. Zastanawiam sie tylko, czy mamy tu
podobna sytuacje jak z tuszami do rzes.

Dla kobiet bez znaczenia jest fakt, iz jak wot wida¢, ze te niby 3 x grubsze i duzsze
rzesy to nic innego tylko doklejone wielkie sztuczne rzgsiska.

Moze tak samo z wiosami? W niektdrych spotach widac¢ golym okiem ciezka

i mozolng, acz efektowng prace grafikow komputerowych, ktérzy z wiosow
wyczarowuja niemalze osobny byt... Istne zwierze na glowie!

Nawet nie $miem tych reklam krytykowac. Ja ich po prostu nie rozumiem.

Ale, ale, zeby nie byto, ze jestem malkontent! Przygladajac sie “reklamom porostu”
znalaztem dwie peretki. Urzekly mnie spoty szamponu Nivea i Herbal Essences.
Pierwszy, bo opowiada swoja historyjke w sposob wiarygodny i nienadety. A do tego
ta prawdziwa i bezpretensjonalna dziewczyna z lekko odstajacymi uszkami... | przed
myciem, i po myciu wlosdw sprawia na mnie wraZenie rzeczywistej osoby, ktdra jutro
moge minac¢ na ulicy. Nawet “wnikanie partykut” az tak nie razi. No, i zadne zwierze
z jej glowy mnie nie zaatakuje. Druga reklama Herbal Essences coz...

Sliczny malarskispot, pieknie sfotografowany i zmontowany. Zeby jeszcze tak po
uzyciu tego szamponu cztowieka przenosito w takie miejsce...

A tu tylko deszcz i wichura za oknem.

A co Panstwo o tym mysla? Prosze pisa¢: zapiski@cosmeticreporter.com

IBohdan Pawlowicz - Dyrektor Generalny IAA -Miedzynarodowego
Stowarzyszenia Reklamy w Polsce. Wiasciciel agencji PR i konsultingu
strategicznego ,Pawlowicz i partnerzy”, Prezes Zarzadu AArt Design
- agengji specjalizujacej si¢ w broadcast design i corporate identity.
Prezentowane w cyklu poglady sa prywatnymi i subiektywnymi
ocenami autora.
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M BYLISMY

potkania promujace kosmetyki juz dawno nie sa

zwyklymi konferencjami prasowymi, podczas ktdrych
dziennikarze stuchaja nudnych wyktadow o zaletach
kolejnego nowego produktu. Firmy przescigaja sie teraz
w oryginalnych pomystach — szukaja wyjatkowych miejsc
na zorganizowanie promogji, zapraszaja niezwyktych gosci,
robig wszystko, by to ich wydarzenie zostato zapamietane.
Koncern Procter and Gamble wprowadza wiasnie
na rynek nowa wersje znanego i cenionego przez Klientow
szamponu Head and Shoulders. By opowiedzie¢
przedstawicielom prasy o jego zaletach firma zorganizowata
spotkanie w warszawskiej galerii sztuki Farbiarnia.
Wsrod obrazow miodych polskich artystow poznawalismy
jednak najpierw tajniki malarskie. O metodach gruntowania
ptétna i zabezpieczania farb przed utrata intensywnosci barw
mowit nam prawdziwy ekspert — artysta plastyk Krzysztof
Augustyn. Jest on malarzem, absolwentem warszawskiej ASP,
od 1998 roku prowadzi autorskie zajecia fakultatywne dla
studentéw IV roku na wydziale Grafiki ASP w Warszawie.
Co ciekawe, jest tez wlascicielem firmy doradztwa
personalnego i specjalista zarzadzania kryzysem medialnym.
Dla nas zmierzyt sie z kryzysem utraty koloru.
Od wiekow artysci starali sie tak chroni¢ swoje dzieta,
by przetrwaly na ptotnach nienaruszone, opracowywali
receptury barwnikow i srodkéw konserwujacych chroniace

LATRZYMAJ
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KOLOR...

farbe przed szkodliwym wptywem czynnikéw zewnetrznych,
np.: goracym powietrzem, wilgocig i promieniowaniem UV.
To dzieki wtasciwemu zabezpieczeniu farb i zagruntowaniu
ptocien mozemy wciaz podziwiac stworzone przed wiekami
arcydzieta. Problem utraty koloru dotyczy réwniez farbowanych
wiosow. | choc farba na wlosach nie musi przetrwac az

tak dhugo jak na obrazie, to i przed producentami kosmetykow
stoi podobne wyzwanie.

W Polsce az 70 % kobiet farbuje wlosy - to jeden

z najwyzszych wynikéw na $wiecie. A wiec problem,

jak utrwali¢ kolor mimo czestego mycia i pielegnacji

dotyczy niebagatelnej liczby klientek. Do tej pory czesto
musialy iS¢ na kompromisy, ale teraz ich potrzebom
wychodzi naprzeciw nowy szampon przeciwtupiezowy

Head and Shoulders.

IHead&Shoulders Trwaty Kolor to pierwszy w Polsce
szampon przeciwtupiezowy przeznaczony do pielegnadji
whoséw farbowanych.

Zaraz po zabiegu farbowania kolor jest gleboki i ISniacy.
Jednak z czasem staje sie wyblakly i matowy. Przyczyna
utraty koloru farbowanych wloséw jest systematyczne
wyptukiwanie molekut koloru z wnetrza wlosa. Dzieje sie

tak nie tylko pod wptywem codziennej pielegnacji, zabiegow
stylizacyjnych, ale réwniez w wyniku dziatania szkodliwych
czynnikéw zewnetrznych, np.: suchego powietrza, czy
wysokiej temperatury. Proces utraty koloru przebiega
szybciej, jezeli struktura wiosa jest zniszczona.

Powaznym problemem dotyczacym blisko 50% populacji,
sg zaburzenia naturalnej rownowagi skory glowy.

400% kobiet farbujacych wlosyuwaza, ze stosowanie

kuracji przywracajacej naturalng rownowage skory glowy
powoduje szybka utrate intensywnosci i witalnosci koloru.
Odpowiedzig na te problemy jest nowy szampon
Head&Shoulders Trwaty Kolor, ktdry jednoczesnie

pomaga pozbyc sie tupiezu i zachowac piekny kolor wiosow.
Szampony Head&Shoulders z formutg Actizinc sa doskonale
znane ze swojej wysokiej skutecznosci. Wynika ona ze
zwigkszonej biodostepnosci substandji, ktdra osiagnieto
dzieki dodaniu cynku do obecnego w produkcie pirytonianu
cynku. Formuta ActiZinc nie tylko wzmaga dziatanie
przeciwtupiezowe szamponu, ale takze tagodzi inne objawy
zaburzenia naturalnej réwnowagi skory glowy m.in.
swedzenie, uczucie napiecia.

Nowy szampon Head&Shoulders Trwaly Kolor pomaga
pozby¢ sie problemow ze skéra glowy i jednoczesnie
zachowac pigkny kolor wloséw. Formuta nowego szamponu
jest wyjatkowo bogata w sktadniki chronigce strukture

i wiokno whosa oraz zawiera ekstrakt z ziaren stonecznika.
Dzieki zaawansowanej technologii tuski wiosa zostaja
zamkniete, a jego powierzchnia wygladzona. Rozwigzanie

to ma szczegdlne znaczenie w sytuacji, gdy w wyniku
nieprzyjemnych objawow zwiazanych z zaburzeniami
naturalnej réwnowagi skory glowy (swedzenie, uczucie
napiecia), dochodzi do mechanicznego uszkodzenia whosdw.
W wyniku tych uszkodzen tuski wiosa zostaja odchylone, jego
powierzchnia staje sie chropowata i nieréwna, co w efekcie
prowadzi do szybszej utraty intensywnosci i glebi koloru.
Problem zaburzen naturalnej réwnowagi skory glowy, to
problem czesto nawracajacy. Z tego powodu osoby
doswiadczajace go powinny systematycznie stosowac
szampony przeciwtupiezowe. Dzigki nowemu szamponowi
Head&Shoulders Trwaty Kolor kobiety nie musza juz wiecej
wybiera¢ pomiedzy trwatoscia koloru farbowanych wioséw,
a pielegnadja skory glowy.

ISugerowana cena detaliczna:

9,00 7t / 200ml oraz 15,00 zt / 400ml

1
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l Z DRUGIEJ STRONY LUSTRA

, jak bardzo ,kobieta zmienng jest” mieliSmy okazje przekona¢ sie

io na przykladzie Ani Dabrowskiej, ktéra po chyba dwach latach

ecnosci w mediach pokazata nam swoja nowa twarz. Na szczescie,

ie zmienifa imienia i nazwiska, inaczej stataby sie zupetnie
nierozpoznawalna, cala jej reszta ulegla bowiem ogromnemu przeobrazeniu.
Oczywidcie zaraz pojawity sie spekulacje, kto zmusit Anie do tak drastycznego
posunigcia, wiazacego sie zapewne z wieloma wyrzeczeniami, a by¢ moze
z bdlem i cierpieniem fizycznym (o czym wiemy z programu ,Chce by¢
piekna” czy jakos tak). Wytwornia fonograficzna? Menedzer? Ale wokalistka
krotko ucieta te domysty, przyznajac rozbrajajaco w ktoryms z wywiadow,
7e sama ,tego chciata”. W tej sytuacji, nie wgtebiajac sie, czy zmiana wizerunku
okazata sie korzystna i jak to wplyneto na uprawiany przez artystke rodzaj
muzyki, nalezy pogratulowac jej zaciecia oraz wiary w mozliwosci zaréwno
kosmetyki, jak i chyba (?) medycyny. Gratuluje jej rowniez odwagi. Tego, ze
nie przerazily jej zdjecia polskich gwiazd (niekoniecznie estrady), ktorym liczne
operacje plastyczne odebraty mozliwos¢ unoszenia kacikow ust podczas
usmiechu lub ktérych zdjec nie daje sie powigkszyc, by z niejakim
zaktopotaniem nie spostrzec, ze piekne gadkie czofo nijak sie ma do
pomarszczonej skory rak i szyi, bezlitosnie obnazajacej uptyw czasu.
Cdz tam jednak, raz sie zyje! A dobry wyglad nie tylko podnosi na duchu, ale
takze daje szanse na lepsze zarobki. lle jednak trzeba mie¢ determinacji, aby
swojg twarzg firmowac nowoczesne ustugi stomatologiczne, pozwalajace
wybieli¢ pozétkte zeby? lle odwagi, zeby pokazywac, jaka sie miato wczesniej
tendencje do tysienia? Zadaje te pytania, siedzac nad rachunkiem od
ortodonty. | ja réwniez chciatam cos w sobie zmieni¢. Zobaczyc, jaki moge
mie¢ usmiech, gdy zeby w koncu stang sie proste. Jestem dopiero na
poczatku drogi, ale juz dopadaja mnie watpliwosci. Czy warto sie zapozyczac,
zeby wyrownad niedoskonatosci natury? Czyz nie przyzwyczaitam sie juz do
swoich nieco wystajacych trojek i czy jedna z najpigkniejszych kobiecych
metamorfoz, ktore widziatam, nie polegafa raczej na przemianie wewnetrznej
niz uzyciu kosmetykow? Pozwola Panstwo, ze o tym opowiem.
Pewnej stonecznej letniej niedzieli, kiedy bylam na spacerze, prawie
zderzytam sie na ktdryms zakrecie z cud zjawiskiem w zwiewnej sukience,
z rozpuszczonymi wiosami, dyskretnym makijazem. Ta dziewczyna
Promieniowata szczesciem i daje stowo, ze minefam ja z zazdroscia.
Jak ona to zrobita? Mata, raczej tega, ze szczerba migdzy zebami wigksza niz
miata niegdys Agnieszka Chylifiska, prawie fruneta na przystanek PKS.

Jak sie pdzniej okazato (mieszkatam wtedy w naprawde matej miejscowosci),
Beata biegta tak na spotkanie meza, ktdry wracat wiasnie z Wielkiej Brytanii.
Taki jej obraz mam przed oczyma. Nie — Beaty kasjerki w sklepie, tylko

Beaty biegnacej na spotkanie meza.

Zona, maz, metamorfozy... od razu widze tez Piotra Rubika.

On takze mocno zmienit swéj wizerunek i wyglada na to, ze

czuje sie z tym bardzo dobrze. W dzisiejszych czasach zmiennos¢

Felieton Aleksandry Pryczkowskiej jest juz przywilejem nie tylko kobiet.

Coraz wigcej panow szuka nowego stylu, poniewaz im rowniez
utatwia to zycie. Wystarczy inna fryzura, by z nieSmiatego mezczyzny uczyni¢
nagle twardziela czy uwodziciela. A w srodku moga nadal byc soba.

Nie pozostaje mi zatem nic innego, jak rachunek od ortodonty wrzuci¢
do teczki, zatozy¢ aparat i ruszac na podboj $wiata.
1
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Polsce?Jestes$ przekonany, ze Polacy Poland? Are you convinced that Poles should I KoMnaHuio B Monblue? Bbl yBepeHb!
powinni poznaé twoje produkty? discover your products? Do you believe that B TOM, UTO MOSAKN AOIDKHbI
Wierzysz, ze polski rynek czeka na ciebie? the Polish market is waiting for you? MO3HAKOMMTLCA C BALLMM MPOAYKTaMM? ”
COSMETIC REPORTER ma oferte COSMETIC REPORTER has an offer especially Bbl BEpUTe, UTO NONBCKMM PBIHOK XKAET BaC?
- o ) . 2KypHan Cosmetic Reporter pacnonaraet
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GLOBAL BEAUTY EVENT

Poland - still huge opportunities...

With population of almost 40 million Poland
is the largest market in Central Europe.

According to current forecasts
the value of Polish cosmetic 8 O/ 0
market will develop at the A YEAR

Il WHY YOU CAN STILL ENTER POLISH MARKET?

If your company manufactures ready made products please be informed
that Poland is the only country in the region that big international players

rate of almost

B WHY? BECAUSE OF: have not succeeded to dominate internal cosmetic market and this is
still a chance for your company!

steady economic growth (5% in 2006) During the first half of 2006 Polish consumers spent 625 million Euro

rapidly growing income of consumers on cosmetics which means 6% growth versus corresponding period of

2005. Still it constitutes (per capita) only 25% of the consumption in
Western Europe. This shows the potential of development! Bearing in
mind steadily growing income and thus consumption in Poland the

growing consumption of cosmetics and toiletries
better and better consumer knowledge on tendencies

on cosmetic market forthcoming years will bring further rapid development of national cosmetic
much higher then elsewhere in Europe interest paid to market market. It depends only on you whether your company will become
. beneficiary of this situation!
novelties . . .
) o If you are a manufacturer of packaging, raw materials or production
growing number of consumers focused on selective niche facilities you must know that almost 600 Polish manufacturers of cosmetics
rapid development of cosmetic stores network and toiletries constantly look for new suppliers.
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Il PRODUCT NOMENCLATURE

interCHARM Polska 2007:

1. PERFUMERY AND COSMETICS
1.1 Perfume

1.1.1 Mass and middle - market
1.1.2 Selective

Colour Cosmetic

Skin Care Products
1 Face
2 Body
3 Sun Care products
4 Natural cosmetics
5

Hygiene products and toiletries
1 Soaps, oils and bath foams
2 Shower gel

.3 Deodorants

4 Shaving products
5

6

7

Shampoos and conditioners
Depilatories and waxes

4.7 Wipes, sponges

4.8 Oral care

2 PROFESSIONAL CARE
PRODUCTS AND EQUIPMENT
FOR BEAUTY SALONS,
INSTITUTES AND SPA

2.1 Products for beauty salons,
institutes and spas

2.2 Equipment for beauty salons
institutes and spas

2.3 Accessories for spas

24 Solariums

INTERNATIONAL PAVILIONS

ZOOM ZONE
PRIVATE LABEL ZONE
BUSINESS SEMINARS

COSMETOLOGY SEMINARS

3. PRODUCTS AND ACCESSORIES
FOR HAIRDRESSERS, EQUIPMENT
FOR HAIR SALONS

Equipment for hair salons
Accessories for hairdressers
Professional care products
Accessories

4. COSMETICS ACCESSORIES
5. HOUSEHOLD PRODUCTS
6. PERFUMERY AND COSMETICS

PRODUCTION SUPPLYING AND
SERVICES

NN
SN —

6.1 Raw materials

6.2 Fragrances

6.3 Packaging )

6.4 Machinery and equipment
6.5 Contract manufacturing
7.B

. BUSINESS SERVICES

7.1 Marketing consulting

72 Design

7.3 Equipment for stores

74 Marketing/advertising/POS
75 Transport/logistics

76 Audit/consulting/training
7.7 Tourism

7.8 Insurance

79  Bank services

8. TRADE ASSOCIATIONS AND
ORGANIZATIONS, MEDIA

Trade associations
Public institutions
Training centers
Media

Trade show

00 00 Q0 Qo Co
o=

Il INTERNATIONAL MAKE-UP CHAMPIONSHIP
TOP PROFESSIONAL ZONE FOR HAIRDRESSERS
GOLDEN MEDALS interCHARM Polska 2007
SPECIAL PROGRAM OF INVITING KEY BUYERS

[l THE EVENT WILL BE PROMOTED BY:
presentations during many of the most important trade fairs of the
cosmetic industry
placing adverts in international business magazines
promotion campaign in internet,
direct mailing to all major buyers in Poland and Central Europe,
outdoor campaign in Warsaw (2 weeks before the fair)
radio and TV adverts

Report interCHARM Polska 2006
- facts and figures

-

Foregin visitors by country (top 15)

VISITORS

Number of professional
visitors -

Italy Y
0 United Kingdom
8% 60 8

Germany
9%

Lithuania
10%

Estonia 3%

Belgium 2%
Bulgaria 1%

The international character of our event was underlined by the
presence of exhibitors from 21 countries all over the world

United Kingdom, Germany, ltaly, Spain, Holland, Switzerland, Pakistan,
Portugal, Turkey, Russia, Bulgaria, Czech Republic, India, United Arab
Emirates, Austria, Finland, Korea, Israel, Ukraine, France, China.

Foreign companies constituted as many as 41% of all the exhibitors.







	01 OKLADKA new
	02 Catipack
	03 spis new
	04 Panorama+
	05 Panorama+
	06 Panorama+
	07 Panorama+
	08 Panorama+
	09 Panorama+N
	10 raport spec++
	11raport spec++
	12 raport spec+new
	13 raport spec++
	14 Okiem zawodowca
	15 R  TOP NEW
	16rynki i angnowe
	17rynki angnowe+
	18rynki angnowe+
	19rynki angnowe+N
	20 targi +
	21 targi +
	22 targi +
	23 targi +
	24 tarrgi ang
	25 REKLAMAEURASIA
	26 co gdzie kiedy
	27cosmobelleza
	28-prawo 
	29 prosalon chantal
	30 opakowania
	31 opakowania
	32recenzja reklamy
	33 KADUSreklam
	34-BYLISMY 
	35mincer
	36 felieton
	37-o reklamie+prenum
	38 INTERCHARM
	39 INTERCHARM
	40 OKLADKAnew


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /SyntheticBoldness 1.00
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


