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Dear Buyers, Distributors,

We are consigning you a special edition of Cosmetic Reporter,
which contains 3. extensive catalogues of Polish exhibitors
at interCHARM Ukraine (Kiev), interCHARM (Moscow) and
Cosmoprof Asia (Hong Kong) fairs. They are a source of
knowledge about the wide range of products offered by
Polish companies and at the same time they show the huge
potential of Polish cosmetic branch which is one of the fastest
developing in Europe.

We also encourage you to become acquainted with a brief
report about Polish cosmetic market, which will give you a fresh
look on it.

Dear Producers,

We are inviting all the companies which want to present their
offer on the worldwide cosmetic market to cooperate with our
magazine. Being spread among business visitors during the
international events of the biggest importance for whole the
industry, Cosmetic Reporter is the best way to reach the one
who may generate business for your company.

We hope that the fairs are very fruitful for all of you!

Anna Godek - Chief Editor

Szanowni Panstwo,

W minionym roku nasza branza zostata objeta programem
dotacyjnym Go to Brand. Nie tak dawno zostaly ogfoszone
wyniki drugiego naboru, ktére potwierdzity duzq aktywnos¢
producentéw kosmetykoéw i ich skutecznos¢ w pozyskiwaniu
dotacji na rozwdj eksportu. Przed nami 3. lata wzmozonej
promogji i aktywnosci  eksportowej  polskiej  branzy
kosmetycznej. Warto podjg¢ wysitek, aby i Panstwa firma
dotqczyta do grona kilkudziesieciu wystawcéw najwazniejszych
na swiecie targéw kosmetycznych, ktérymi w nadchodzqcym
kwartale niewqtpliwie bedq wrzesniowe interCHARM Ukraina,
pazdziernikowe interCHARM (Rosja, Moskwa) i listopadowe
Cosmoprof Asia (Hong Kong).

Obok umacniania swojej pozycji na tradycyjnych rynkach
eksportowych, polscy producenci potrzebujg nowych kierunkéw
rozwoju. Wychodzqc na przeciw Paristwa oczekiwaniom
publikujemy w tym numerze artykuty poswiecone rynkowi
chiriskiemu oraz japoriskiemu.

Jak zwykle zapraszamy do naszych statych rubryk: Technologie,
Opakowania i Kosmetologia. Chwile wytchnienia zapewni
Paristwu rubryka Pozytywnie Zakreceni, w ktorej zatozycielka
marki YASUMI, pani Zofia Bydatek opowiada o swojej
fascynacji Japoniq i sportem, a pani Krystyna Janda o swoim
zyciu, pracy oraz nowej marce kosmetycznej, ktdrej jest
zatozycielkq.

Mitej lektury i do zobaczenia na targach.

Anna Godek « Redaktor Naczelna
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M'ONDUNIQ COSMETIQUES PROFESSIONNEL
NpOdeCcCMOHANEHBIN KOCMETUYECKMI BPeH, UMEIOLLMIA HAYYHO-MCCNeN0BaTENBCKUE
LeHTpa no ecen 3anagHon Espone. MNpoaykuma kocMmeTuyeckoro peHaa
pazpabaTbiBaeTCA 1 M3roTaenMeaeTca Bo OpaHumn.

B CBA3W C ANHAMWNYHBIM PASBUTHUMEM KOMIMAHMIA Mbl MLLEEM

AKCKNMIO3UBHOIO AUCTPUBbIOTOPA KOCMETHUKHMA HA PbIHKE
POCCUMU, YKPAUHDI, BENTOPYCCUU U CTPAH CHI

OBA3AHHOCTMW:

v Co3faHue Oen0oBL CTHOWEHWH C NpOUIBCIUTENAMK,
ONTOBMKAMM, POSHMHHBIMK CETAMIA.
¥ COTpYOHWHECTBEO Ha PEMMOHABHBIX
PHHKAY - DAIBUTHE CETEN.
¥ YUaCTHE B DENNAPHEE O YHEHWMX NO NPOOYHLIMAA 1
npogaski B Eepone
+ CO30anme NONCHUTENEHOD MMuIHa bpexga Mondunig
Ha MECTHOM PhiHKE,

+ ONbiT paboThl HA PhIHKE KOCMETHKI.
+ OnbiT paBoTwl © canoHamMK kpacoTsl, CHA
+ CoBCTREHHLIA BHM3HEC MK MOTOBHOCTE MHBECTHMROBATE B
HOBLIA GPeH Kak SHCKMOAMBHLIN AMCTRWMEEIOTOR B CTRaHe,
¥ ONeT paboTel B Peanv3aLMi M BHEQDEHWMA HOBOTO
BpeHaa Ha peiHKe.
¥ OTBETCTBEHHOCTL 38 NPOOAHY B CEOSH CTRaHe.
+ CoafaHue coBCTREHHOH CTRYKTYRE NPOfaHH B CTRaHE,

CONTACT

Export Sales Director DAWID CUKIERSKI
E-mail: dawid.cukierski@mondunig.com
Mobile: +48669429529
Languages: English. German, Polish
Skype: dawid.cukierski

Export Sales Manager DAIVA PASLAVSKA
E-mail: daiva paslavska@mondunig.com
Mobile: +48792671099
Languages: Russian, Lithuanian, Polish
Skype: mondunig.cosmetigues
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PIOTR PYZIAK

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

for private and public sector with over

15 years of experience. He works for local
and international business in Poland,
Russia, Austria and the USA.

Currently he occupies with analizing
market and product trends and the
possibilities of their commercial use.

Report on export

of Polish cosmetics
in the first four quarters of 2016

Cosmetic Reporter has updated an analysis of export of Polish cosmetic products for the whole year 2016 in comparison to year
2015 split between the main categories of products and export markets.

Total export of cosmetics from Poland in whole of 2016 amounted to EUR 2.711 m (two billion 711 m EUR) or PLN 11.787 m.
The export figure denominated in EUR is higher by EUR 282 m (increase by 11,6 %) for 2016 versus 2015. The increase
denominated in PLN is even higher - by almost 16%, but the higher growth in PLN has been balanced by the weakening of Polish
currency vs. EUR.

Cosmetics produced in Poland in 2016 were exported to 140 countries and territories. The general trend is to increase the sales
to already strong export markets. The trend continues to eliminate the countries from the list with minimal export, because
values of export of couple of thousand EUR does not make these markets economically viable.

Germany remained the leader of export market for Polish cosmetics (13,6% of total share of Polish export). The second place
belongs to Great Britain (with 13,2% of total value of global export), followed by Russia (11,3%), Italy (4,4%), France (4,2%)
and Czech Republic (3,9% of total value of Polish export).

Germany increased the value of import of cosmetics from Poland from by EUR 37 m (increase by 11%) in 2016 vs 2015
and reached the level of EUR 369 m in 2016 (PLN 1.604 m). Its share decreased slightly — from 13,7% in 2015 to 13,6% in 2016.
The value of export to Great Britain increased by massive EUR 79 m (increase by 28%) and reached the value of EUR 359 m
(PLN 1.558 m). This market increased its share of total value of Polish export from 11,5% in 2015 to 13,2% in 2016.

The value of Polish export of cosmetics to Russia in 2016 increased by EUR 7 m (increase by 2%) and amounted to EUR 307 m
(PLN 1,336 m). Share of export to Russia have decreased to 11,3%, from 12,3% in 2015.

Export sales to the remaining top six biggest markets: Italy, France and Czech Republic have increased in 2016 vs 2015.

The biggest importer of Polish cosmetics were EU countries, which received approx. 67% of the value of our export and the
increase in comparison to last year amounted to EUR 205 m (PLN 1,152 m), an increase by 12,8%.

The value of export for 2016, divided by type of countries is presented below in Table 1 and Chart 1

TABLE 1 Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016

Split between markets

A 7 ]
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real
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4 quarters of 2016 4 quarters 0of 2016 4 quarters of 2015 4 quarters of 2015 2016 vs 2015 2016 vs 2015
'000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change
Central and Eastern European countries 406 444 15% 402 287 17% 4157 1,0%
Developing countries 391 699 14% 330 500 14% 61 199 18,5%
European Union 1806 150 67% 1601 029 66% 205 121 12,8%
Other developed coutries 107 192 4% 95 900 4% 11292 11,8%
2 711 485 100% 2429716 100% 281769 11,6%
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CHART 1 Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
Percentage share by type of countries I a b e I

cosinecics manufacturer

= Developing countries

European Union

Other developed coutries

N Countries of European Union import 67% of the value of cosmetics in total, which comprises EUR 1.806 m.The export to those
countries increased by 12,8% in comparison to 2015;

B Central and Eastern European countries import 15% of total value (an increase by 1% in comparison to 2015), which gives the
value of EUR 406 m — an increase by EUR 4 to 2015;

[ | Developing countries import 14% of total value of export of cosmetics, which gives a total value of EUR 392 m - an increase
by EUR 61 m (an increase by 18,5%). Maintaining similar rate of growth, it would be possible in 2017 that the value of export to
developing countries would surpass the value of an export to countries of Central and Eastern European countries.

Bother developed countries import 4% of value of exported cosmetics, which comprises a total value of EUR 107 m, an increase H b r I d U V/ L E D G e I P 0 | I S h
by EUR 11 m (by 11,8%). y

The export in 2016 had increased in comparison to 2015 by the strong double digit number of 11,6%. The difficulties exists in = .
expanding sales to Central and Eastern European countries, which are suffering from tense political and economic conditions. N a I P 0 [ S

This could be actually the market of growing opportunities, once those issues are gone.

The main markets for Polish cosmetics in the particular regions are: H yb rl d / N a I I PO I [ S h R emover »

[ | European Union countries — Germany — EUR 369 m (PLN 1.604 m) and Great Britain - EUR 359 million (PLN 1.558 m) are
the biggest markets. Other important markets include: Italy — EUR 118 m (PLN 514 m), France — EUR 115 m (PLN 498 m), = s
Czech Republic - EUR 107 m (PLN 463 m), Spain - EUR 104 m (PLN 453 m), Belgium - EUR 101 m (PLN 441 m) and Hungary N al ' C 0 n d It I 0 n er
— EUR 94 m (PLN 407 m). The sales to all of these mentioned countries increased in 2016. The only major market in European
Union with the decrease in export sales was Netherlands — by EUR 17 m. The sales to Lithuania is almost 10 times bigger than
sales to Ireland - EUR 57 m vs EUR 59 m, and potentially Ireland could become a target market of Polish exporters.
Similarly to Austria (EUR 6,6 m), where it seems that potential is not fully utilized.
[ | Developing countries. The sales to this markets is performing well, in total increased by EUR 61 m in comparison to 2015.
The main markets in this category of states are: Turkey — EUR 74 m (19% of the total export to this region), followed by
United Arab Emirates - EUR 51 m (13% of the total export to this region), followed by Mexico — 26 m (7% of the total export
to this region) and Myanmar (Birma) - EUR 21 m (5% of the total export to this region). The export to Turkey remained the
same as in comparable period of 2015, while the export to UAE increased by 253% in comparison to similar period of 2015.
Export to Myanmar decreased by 10% and export to Mexico increased by 36% in comparison to 2015.
Countries with second and third positions in 2015: Kazakhstan and Indonesia lost their positions from last year, although /
they still keep approximately 5% of share of export sales from Poland in this category of countries.
Export to China for the whole 2016 increased by 171% to EUR 5,5 m, while export to India increased by 175% to EUR - 12 m,
which is still quite immaterial in comparison to other markets in this category of countries.
In this report we still follow two markets which open up more recently due to political changes: Iran and Cuba. Export sales
to Iran for 2016 amounted to EUR 1,4 m, but the growth dynamics is positive — an increase by 165% in comparison to 2015.
Export of Polish cosmetics to Cuba is still minimal.
B Central and Eastern Europe countries - Russia imports 75% and Ukraine 21% of all Polish cosmetic products sent to this part
of the world, which is the same as in similar period of 2015. Although affected by international sanctions, the sales to Russia
increased by 2% and reached the level of 307 m, which is the third export market for Polish cosmetics. Export to another country

in this category — Ukraine — has decreased by EUR 1 m (to total of EUR 86 m), which is another good sign of immunity of export E'ma” EKDOT’[@H’[ICOSIT]EUCSCU[T‘I .
of cosmetic to challenging situation in the country.

Tel/Fax: +48 81 888 38 28
www.nticosmetics.com
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B other developed countries. The export to these countries was strong and increased in total by EUR 11 m in comparison
to similar period of 2015. Number one export market is still South African Republic, with value of export of EUR 38 m (36% of
our export in this group of countries) with an increase by EUR 7 m. Second biggest export market is Israel - EUR 20 m (19%
share in this category of countries), followed by the USA - EUR 19 m (17% share in this category of countries), followed by
Switzerland - EUR 11 m (10% share in this category of countries) and Norway — EUR 6 m (6% share in this category of countries).
The only country with the decrease of export was USA with decrease of EUR 1 m (decrease by 4,5%). The biggest increase
of value in this category of countries was for South African Republic - by EUR 7 m. The biggest percentage increase was for
Canada - by 53% (by EUR 850 thousands) and Norway 33% (by EUR 1,5 m).

The division of export of Polish cosmetics between categories (Table 2 and Chart 2):

TABLE2  Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
Split between categories of export

4 quarters of 2016 4 quarters 0of 2016 4 quarters of 2015 4 quarters of 2015 2016 vs 2015 3q.2016 vs 2015

'000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change
Decorative/make-up and skin care products 1182 684 43,6% 1039 695 42.8% 142 989 13,8%
Shaving preparation, deodorants, shower gels 376 929 13,9% 349 908 144% 27021 7,7%
and bath foams, depilatories, toiletries and room
deodorants
Perfume and eau de toilettes 375 441 13,8% 334 966 13,8% 40 475 12,1%
Oral care 362 657 13.4% 326014 13.4% 36 643 112%
Hair care products 362 299 13.4% 328 809 13,5% 33 490 10,2%
Odoriferous mixtures 50 669 1,9% 46 415 1,9% 4253 9,2%
Ethereal oils 807 0,0% 3908 0,2% -3 101 -794%

2 711 485 100% 2429 716 100% 281 769 11,6%

CHART 2  Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
Categories of export sales
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Decorative/make-up and skin care products - total value of export for 2016 amounted to EUR 1.182 m, giving this category
43.6% of share of total sales of cosmetics, which is similar to share of this category in 2014 and in 2015.The sales in this category
increased period to period by EUR 143 m (by 13,8%);

Shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room deodorants - total value of
export for 2016 amounted to EUR 377 m, giving this category 13.9% in 2016 vs 14.6% in 2015 and vs 16% in 2014. The sales in
this category increased period to period by EUR 27 m (by 7,7%);

Perfume and eau de toilettes - total value of export for 2016 amounted to EUR 375 m, giving this category 13.8% of share (the
same as in 2015 and in 2014). The sales in this category increased period to period by EUR 40 m (by 12%);

Oral care - total value of export for 2016 amounted to EUR 363 m, giving this category 13.4% of share, which is the same as in
2015 and 1% more than in 2014. The sales in this category increased period to period by EUR 37 m (by 11.2%);

Hair care products - total value of export for 2016 amounted to PLN 362 m, giving this category share of 13.4% (vs 13.8%in 2015
and in 2014). The sales in this category increased period to period by EUR 33 m (by 10%);

cosmetic reporter VII-XI12017
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The value of export sales in other categories, like ethereal oils or odoriferous mixtures, amounted to EUR 51 m, which is 1,9% of
the total export value (vs 2% in 2015 and in 2014). The sales in these categories increased period to period by EUR 1 m.

Chart 3 shows the division of the category: decorative/make-up and skin care products into product groups.

CHART 3 Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
(ategories of export sales

H LipProducy

= ail Producs
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The main export group of this category are skin care products, with the value of export sales estimated at EUR 801 m, which
amounts to 67,8% of the whole export in this category.

The export of eye make-up products is estimated at EUR 124 m (10,5% of the total value in this category).

Further positions are taken by lip make-up products (the value of export is EUR 103 m giving 8,7% of share in this category),
nail products (manicure and pedicure) - EUR 74,5 m, (6,3%), facial make-up (loose and pressed powders) — EUR 79,7 m, (6,7%).

TABLE 3  Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
Decorative, make-up and skin care products

4 quarters of 2016 4 quarters of 2016
% share '000 EUR
Lip Products 8,7% 102 921
Eye Make-up 10,5% 124 079
Nail Products 6,3% 74 540
Facial Make-up 6,7% 79 695
Skin Care 67,8% 801 449
1182 684

The export value for the whole 2016 was higher that export sales 2015. All positive trends from prior years continued during
2016: good quality of products, attractive prices, weak of Polish zloty in comparison to EUR and USD, existence in Poland of
many factories of global companies, which produce their products in Poland with the aim to export them to other markets.
Based on the available data for four months of 2017 (January to April), we were able to make some preliminary comparison
to similar period of 2016, in order to assess if the positive trend is sustained during 2017. The results are presented in Table 4.

TABLE4  Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
Categories of export sales

Jan-April 2017 Jan-April 2016 2016 vs 2015 2016 vs 2015
'000 EUR '000 EUR '000 EUR % change

911 062 880 637 30425 3.5%

Total export of cosmetics for period January — April 2017 amounted to EUR 911 m, which is higher by EUR 30 m in comparison
to similar period of 2016.The increase amounts to 3,5%, which is much lower than the increase for 2016, but still very strong. Let
us hope the positive trend would remain throughout the whole 2017, which we would report in our magazine, as we usually do.

Piotr Pyziak
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ORPHICA

Real You

- —

PURE

Advanced Eye
Renewal Serum

YXOA 3A KOXEW

BOKPY[ TAAS

PURE - 5710 cbiBopoTka, GAaroaapst KOTOpO# Bbl CMOXETE
KOMMAEKCHO MO3a00TUTCA O HEXXHOM KOe MOA rasamu. CpeacTBo
MHTEHCUBHO YBAGXHSAET, XOPOLIO MUTAET M CMATYAET KOXY. MaeaAbHO
NOACOPaHHbIE KOMMOHEHTbI MPEACTBPALLAIOT NPEXAEBPEMEHHOE
cTapenue koxu. PURE yBAGXHAET KOXY, YKPENASET €€ AUMUAHBIN
6apbep M 3aLLUMLLAET KAETKM OT CBODOAHBIX PAAMKAAOB.

UNDER EYE SKIN CARE

PURE is a serum dedicated to a delicate under eye area. The serum
intensely hydrates, nourishes and smoothes the skin. The perfectly
combined ingredients target fine lines and signs of ageing around the
eyes. PURE delivers intensive moisture and regeneration. The serum
helps minimise dark circles and puffiness.

www.orphica.com

FESSENTIALS

Conditioning & regenerating line

B ORPHICA I Q&PHIC{L

BROW
REALASH

BROW ..

REALASH

BROW - 3710 coBpemeHHbIi KOHAMLMOHED AAs DPOBEN, KOTOpbIi, REALASH - UHHOBALWOHHbIN KOHAMLMOHED AAS PECHMULL,
6/\3"0/\3[351 KOTOPOMY NOYYBCTBYELWb UX AAMHY, CUAY U TYCTOTY.
Aevicteyiowan dopmyaa REALASH aktueHo npoaaset dasy

POCTa PECHULL, U YCTUAAET MX OT OCHOBaHMS

Npexae BCero, CAGAaeT ux ryuie. /\OHO/\HMTE/\I’)HO, npenapar
YAYULAET UX BUA 1 NPOBYXAAET HaTypaAbHbI pOCT BpoBei

BROW - effective brow conditioner. Its formula stimulates natural growth
of brows and improves their overall look. Your eyebrows will become thicker,

REALASH - eyelash enhancer. It accelerates natural lash growth and
stronger and fuller with BROW.

strengthens them at the roofs. As a result lashes become even 83% longer and
79% fuller! Realash formula prevents lashes from falling out.

REATIV

Care & makeup line

aure

EDGE s

EDGE - 570 aBTOMaTU4eCcKmit KapaHAALL AA FAa3 C
YHUKaALHOM KOHCHMCTEHLMeEN, koTopas obecneunBaeT
CTOMKOCTb MaKuaxa. AOCTYMHUI B ABOX LiBETAX

ARROW - miirkas NOABOAKE AAS TA@3 0BecrieumT Bam Oe3synpeuHblit BuA
Ha Becb AeHb. COCTaB NOABOAKM OBOTaLLEH HaTypaAbHbIM SKCTPAKTamu,
KOTOPbIE YXaXMBAIOT 3a KOXE BOKPYT rAa3. AOCTyrHas B LIBETax HIoA,

— HOPHOM M KOPUYHEBOM MATHBIN, rPAMT, YOPHOM 1 KOPHHHEBOM.

EDGE - refractable pencil eyeliner with a long-wearing formula that
stays on for many hours. Its silky texture allows a precise application time
after time.

ARROW - soft eye pencil which is perfect for enhancing your eyes
It comes in five colours: black, brown, nude, mint, and graphite grey.

ORFPHICA

PURE

Advanood

PURE

Coisopotka PURE aAst KOXM BOKDYT FA@3, MHTEHCHBHO YBAGXHAET,
nuTaet v pasraaxueaet . PURE ycTpaHaeT TemHble kpyri u
OTEKM M NOA FAa3am, Npu STOM yAyLlas LIBET KOXM, Aeras ee
ceeTAee
PURE - innovative eye serum. It infensely hydrates, nourishes and smooths

the skin. PURE encourages proper moisture level, sliows down wrinkle
appearance and protects cells from free radicals.

GRPHICA

e-
=

BETERETTIIT]

L L

UP - Tylb AAS PECHMLL, MMEIOLaA MACBABHO-
NMUrMEHTUPOBAHHBIN OTTEHOK YepHoro. CreunabHo
CO3AaHHaZ WEeTouKa 0BeCneunT AeaAbHOE PasAeAeHme,
YAAMHEHME 1 YNPYroCTb PecHuL,

UP - innovative thickening and lengthening mascara that ensures that

seductive look. With an ergonomic wand and revolutionary formula,
the mascara gives your lashes volume from root fo fip.



InterCHARM Ukraine 2017 -the main beauty event of the year

InterCHARM Ukraine 2017, the major exhibition of the beauty
industry, will be held at the International Exhibition Centre
located on the Left Bank of the Dnipro River in Kiev on 20-22
September. This is the most important event in the segment
of manufacturing and marketing of perfumery, cosmetics,
professional cosmetology, hairdressing and nail services.

In the past 16 year, the InterCHARM platform has been traditio-
nally chosen by renowned professionals, leading domestic and
international brands as well as companies’ executives who use the
exhibition as a perfect opportunity to attract investments, find new
business contacts, present themselves and keep track of all new
trends and developments.

The InterCHARM Ukraine 2017 International Exhibition is organised
by Premier Expo (a member of ITE GroupPlc).

Estet Media is responsible for providing a training programme.

The general partner of the exhibition is DMK Ukraine. Thanks to
the professionalism of these companies, the event has always
appealed to specialists, manufacturers, distributors, industry
associations, tens of thousands of potential clients, and mass
media. In the last year alone, the exhibition set a new record:
it was visited by more than 44,000 professionals in three days.
And this year the scale of the event is going to be even more
massive! The InterCHARM Ukraine never fails to impress and gives
an opportunity to see the entire beauty industry under one roof.

To ensure the maximum comfort for visitors, the exhibition is
traditionally divided into segments.

A special project - Furniture for Beauty Salons - will be presented
at the exhibition for the first time. According to statistics, beauty
salons change their furniture once in 3-5 years, and there already is
deferred demand. The Furniture for Beauty Salons project is bound
to create a ground for a constructive and productive dialogue
between interested parties during the exhibition.

A specialised display, InterCHARMpack, will bring together
manufacturers of raw materials, manufacturers and distributors
of packaging, companies manufacturing equipment for the
production of cosmetics, perfumery, and household cleaning
products.

The Beauty Lab display will demonstrate professional equipment,
cosmetic products for beauty salons and aesthetic medicine,
tanning equipment, saunas, and Spa & Wellness equipment.
This is the first time that this display will occupy almost 11,000
m?2in the third pavilion of the IEC. This pavilion will also host
afast-developing segment, Permanent Make-Up: pigments, materials,
instruments and equipment that allow correcting defects and bring
a face to perfection, and achieving a creative look using tattoos.
The Professional Make-Up display will bring together make-up,
aerography, body art, and brow artists. Skilled professionals will
teach the mostimportant things: how to chose the best instruments,
how to create a stylish image based on natural facial features and
precise techniques. This year, the Professional Make-Up display will
relocate to the second pavilion.

This pavilion will also host the largest in Ukraine display of
perfumery and cosmetics brands, household cleaning products
for a retail sector, and national stands of manufacturers from Korea,
Poland, and Turkey.

The first pavilion of the IEC will consolidate two largest segments
of the beauty industry: hairdressing and nail service. More than
200 companies will offer creative solutions for professionals
operating in this segment, and no one, even the most experienced
specialists, will be able to stay indifferent.
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The well-established traditional services of the exhibition remain
unchanged:

Buyer Programme - a service for business visitors that creates an
optimum environment for negotiations and a search for required
products and suppliers presented at the exhibition, which promotes
the development of business contacts.

BeautyVoucher - a service the gives thousands of visitors an opportunity
to purchase professional instruments and products at a discount.

Job Market - a special service offering new opportunities and
prospects for professional development. This section will present
all job offers from companies operating in the beauty industry and
requests from beauty industry specialists. Moreover, the exhibition will
offer special space where leading beauty companies will conduct job
interviews. Also, brief HR workshops will be run.

Events included in the business and training programme
of the InterCHARM Ukraine 2017:

B Xl Conference‘Beauty TECH.
Innovations in the Manufacturing of Raw Materials and Technologies
B Beauty Salon Management, a conference for beauty industry
managers
B An original seminar from Maxim Sergeev for beauty industry
administrators
B An applied aesthetics conference
1 A conference on aesthetic medicine
B Hair Factory
BVII Make-Up Artists Forum
B XXVIIl Forum for Nail Industry Professionals;
1 A trichology conference for hairdressers
B An original seminar from Maxim Sergeev on physiognomic
0 A research-to-practice conference on permanent make-up
1 An original seminar from Inga Laizan
H Laboratory of hairstyling ideas: Fusion Hair
0 Barbershop Day
B PERFECT IMAGE
International Open Permanent Make-Up Championship
BV Ukrainian Machine Pedicure Championship FootProfiAwards 2017
1 Il Open Championship of Ukraine BROW PRO
B Stella International Beauty Awards 2017:
award ceremonies in certain categories
B Nail aesthetics school parade.

InterCHARM Ukraine creates beauty and success.
We are waiting for you on 20-22 September!

By registering at the website
intercharm.kiev.ua/ru-RU/registration.aspx#personal

you can receive free of charge an electronic badge allowing
a priority entry to the exhibition.

Entry tickets can be purchased at the venue at UAH 120.
Detailed information:
intercharm.kiev.ua/ru-RU/about/about.aspx

The exhibition opening hours: from 10:00 until 18:00

on 20, 21, and 22 September.

Media personnel accreditation: +380939738616 Aleksandr
e-mail: A.Kazmirishin@pe.com.ua

This is the most important event in the segment

of manufacturing and marketing of perfumery, cosmetics,
professional cosmetology and hairdressing services,

nail services, and household cleaning products.

COSMETICS

CREATIVELY MADE IN POLAND

Visit us at

yI{PAlmgﬂ i

Beauty Event

2017 (20-22 September]
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BluxCosmetics company was established
in 1992. Nowadays, we are one of the major
manufacturers of high quality cosmetics;
household cleaners and car care items
in Poland. We offer over 150 products,
which we export to more than twenty
countries worldwide. On the Polish market
we supply to the major supermarket chains
like ALDI, E.Leclerc, Carrefour, Rossmann.
We offer products under our brand names:
Naturaphy, Blux, AutolLider and also under
private labels. BluxCosmetics  products
are priced very competitively, are of good
quality and feature an attractive and modern
design.

o
Q‘lantal/

Chantal is a Polish manufacturer operating
in the cosmetics industry since 1989. From
the very beginning we have been producing
high quality cosmetics based on our own
original formulations that are developed
with regard to the latest global trends.
Since the early nineties, care, colouring
and styling cosmetics for hair have been the
main direction of the development of
our company.

The modern production plant based
at Duchnow by Warsaw meets all
the requirements of international 1SO and
GMP standards. Today, we deal with over
35 export markets worldwide. We also run
our own hairdressing academy in Poland and
organize trainings and master classes for our
partners abroad.

cosmetic reporter VII-XI12017

BluxCosmetics Sp. z o.0.

TRZCIANA 243B

36-071 TRZCIANA

POLAND

Phone: +48178551471
Fax: +48 17 8551063
e-mail: export@blux.com.pl
www.blux.pl
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CHANTAL

WSPOLNA 1, DUCHNOW

05-462 WIAZOWNA

POLAND

Phone/fax: +48 22 255 34 45

e-mail: eksport1@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl

We can offer either our own brand products
(PROSALON  professional -  professional
cosmetics for hairdressers with a wide range
of over a hundred hair colours, PROFI LINE
- professional quality hair care cosmetics
dedicated for cosmetics store chains, SESSIO
- hair care cosmetics and VARIETE - 28 hair
colours for mass market segment, MED
- pharmaceutical line for hair care), or private
label services.

Aacr care
(znatUraphy

HERLA

naturally rich

Fundute
Eurapejrile
iy by

PROSHN

Professional hair cosmetics

JHF-JP fﬁﬁlﬂf

GOLDE»S
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HER beauty, HER needs... Simply HERLA

Visit us at InterCHARM Ukraine Stand 2A-10-3 and Cosmoprof Asia Hall 3G, Stand 3G-D2C

0000 0000000000000 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000



= LI
= -BermoFuture DermoFuture Precision Firma GORGOL =
o Precision ZWIROWA 65 “ KMICICA 37 é
\ 05-090 PUCHALY-RASZYN & 42-202 CZESTOCHOWA %
) POLAND GORGOL POLAND
Phone:  +48 602264 128 Phone: +48343659010 )
> FAX: ~— +48227156501 Fax:  +48343659270
o e-mail: annakobrzyska@tenex.pl e-mail: gorgol@gorgol.pl E
< www.dermofuture.com www.gorgol.pl s
- <
U 1
e )
L (o'
— LL
— —
— Firma GORGOL specializes in production Z
of high quality FSC certified wooden -
hairbrushes for both professional and personal
00 applications. Our 40 years of experience
) in production allows the company to offer mM
1 products of exceptional quality, durability 1
O DermoFuture  provides the  consumers and style. Added to which the products are (I\l
1 with innovative cosmetic products. They are of European origin and our competitive prices <
< the best in terms of quality, effectiveness, combine to offer you and your customers
(00) and security as we listen carefully to the needs a great product at a great price. Recently -
and desires of women. Our cosmetics are company’s portfolio has been enriched with D
D ahead of the competition in the borderland a wide variety of barber’s accessories such
Z of cosmetic surgery. Female beauty as beard brushes and combs. Firma GORGOL Z
< is a universal value. We take care of the women . R y — has introduced lately own label brand called <
beauty. The beauty that enables every woman ! Burcpristle  Lom il el - ! ity L 1 lirene - Beardyman, which offers highest quality |
I_ to express herself, create feeling of self-esteem £ 8 products dedicated to male grooming. Private (Vs
n and be open to others. label production is also available.

00 0 0000000000000 0000000000000 0000000000 0000000000000 00000000 0000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

TS HERLA Sp. z o.0.
EUDUCO KBC GROUP GHY
P POJEZIERSKA 90

A\
u E u d uco LWOWSKA 160 ﬂ"“ S 91-341LODZ
> KBC Group 37-700 PRZEMYSL f Eudu co “ A POLAND
@ HERLA
- 1 1

POLAND Phone: +4869 19179 88
Phone: +48 690063 123 KBC Group e-mail: herla@herla.eu

e-mail: export@euduco.com www.herla.eu
www.euduco.com
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EUDUCO KBC GROUP is a big company running
business activity from 2005, on the Polish
market as well as dynamically developing
export of products under own brands.

The main activity of the company is the sale
of washing products (washing powders,

HERLA is the premium brand of the cosmetics
for face and body care and SPA - it is the fusion
of the luxury and nature. HERLA has been
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N
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washing gels, washing capsules), cleaning
products, cosmetics (liquid and bar soaps, hair
shampoos, shower gels, bath foams, creams,
toothpastes) as well as food products (www.
rovena.eu).

We offer a wide range of products under our
brands: Gallus, Blitz and Cadi Amidon. Apart
from our own brands, we also offer many
other products under partner brands as well
as global brand products in very attractive
prices.

cosmetic reporter VII-XI12017

In order to intensify our foreign sale, we
are searching for trade partners who would
like to distribute our products offered under
the brands of Gallus, Blitz and Cadi Amidon.
We offer high quality products, interesting
design and competitive prices to our partners.
We kindly invite you to get in touch with us and
start a cooperation!

created with the passion for pure nature, its
benefits and natural beauty.

HERLA has gained its success thanks to a high
quality and efficiency of luxury cosmetics and
own innovative laboratory and collaboration
with the international research institutions.
HERLA works on the copyrighted formulas
and recipes and uses only natural rich plant
extracts, oils, preservatives and essential oils.
Our cosmetics have been dermatologically
tested.

HERLA uses the most advanced manufacturing
technologies in anti-aging, lifting, nourishing,
whitening, slimming cosmetics and dermo-
cosmetics for skin problems. Cosmetics
are destined for professionals as well as for retail
customers. The main priority of HERLA brand
is the health and safety.

For more information, please contact us at
export@herla.eu

Website: www.herla.eu
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Mia Calnea is a brand signing a line of products
designed for the care and protection of
heels and toes. The highest quality of our
products, their functionality and undeniable
attention to customer satisfaction are the
hallmarks of the Mia Calnea brand. Our mission
is to provide the best products to ensure
the protection and care of heels and toes while
maintaining the greatest possible commit-
ment to the environment, as evidenced by
the FSC certificate. Products of the Mia Calnea
brand are made from natural materials using
advanced CNC technology. Monitoring
and quality control as well as manual
performance of some tasks on the production
make each product of the highest quality.

\

MISTERO

MITLANO

Mistero Milano is a manufacturer and distribu-
tor of high-quality nail art products.
Company’s offer contains UV gel polishes,
UV/LED gels, acrylic systems and many other
products highly demanded in beauty salon.

All product formulas use latest advances
in chemical technology and guarantee
performance of perfect manicure/pedicure.

cosmetic reporter VII-XI12017

Mia Calnea

DOBRY STOLARZ GASKA SP.J.
MALINIE 283A

39-331 CHORZELOW

POLAND

Phone: +48177 743700

Fax: +48 177 743 717

e-mail:  kate.winiarz@miacalnea.com
www.miacalnea.pl; www.podoshop.pl;
www.nordicare.pl

MISTERO MILANO SP.Z 0O.0.

KRAKOWSKA 154

35-111 RZESZOW

POLAND

Phone: +48508 171 542

e-mail: biuro@misteromilano.pl
www.misteromilano.com

VieoVfail”

PROFESSIONAL

As one of the leading international companies
specialising in professional nail care supplies,
we keep our customers close by providing
them with unique and innovative products.
Our NeoNail brand enjoys a widespread
customer base.

The NeoNail company was founded with
those in mind who really care about beautiful
and neat hands and nails because we also do.
That is why, since the launch of the company,
we have been committed to providing
the highest-quality products and reliable
customer support.

We are dedicated to learning about your needs,
expectations as well as opinions, which help
us to continuously expand the range of our
products and enhance their quality.

B PAESE

CcCOoOSsM™METI CS

The Italian word Paese meaning “land” gave
its name to the world’s Polish cosmetics brand.
It is a land for women of all types of beauty,
and skin. Paese creates exceptional products
that meet the expectations of the most
demanding female consumers.

We know that every woman likes to change
her image, so we will continue to endeavour,
with passion, to create new beauty products.
Our goal is to provide the highest quality
cosmetics at an affordable price. We strive
to achieve equally a high-quality brand that
is luxurious, but also accessible to every pocket.

NeoNail

COSMOGROUP Sp. z0.0. Sp.K,
JASIELSKA 10A
60-476 POZNAN

POLAND
Phone/fax: +48 612502467
e-mail: export@neonail.pl

www.neonail.pl

Our product line is addressed to professionals
in the manicure and pedicure industry.

We supply a wide range of customers from
the beauty salon owners and staff, to manicure
and pedicure service providers, Spa & Wellness
centres and private individuals.

We are trusted and backed by many customers.

PAESE COSMETICS

ORSZANSKA 43

30-698 KRAKOW

POLAND

Phone: +48516 142188
e-mail: biuro@euphora.pl
www.paese.com

Paese is a rapidly growing cosmetic company,
which has won the hearts of thousands
of women worldwide with its exceptional
products. Paese Products are directed
to modern, active, independent
and courageous women. From the beginning,
we have put the highest quality into
our products. It is the reason that women
from dozens of countries worldwide trust
our brand.

cosmeticreporter VI-XI12017 21
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Paper&Nonwoven Mem Group is a company
that combines professionalism, experience,
high quality products and competitive
prices. Manufacturer of hygiene products
for the cosmetics industry, hairdressing, spa
and medical. We produce towels, bedsheets,
strip for epilation, nonwoven wipes, disposable
underwear, etc.

wesibo.

Resibo is a Polish natural skincare manufacturer.
Our products combine nature’s best with
achievements of new technology. They are
enclosed in beautiful eco-friendly packaging.
Resibo also combines effectiveness with safety.
In our products, you will find ingredients,
which are most efficient and, at the same time,
are safe even for the most sensitive skin type.
All the products are vegan and cruelty
free which was awarded by PETA with Cruelty
Free and Vegan mark.

The current line of Resibo cosmetics comp-
rises of twelve products for body and face.
The large number of satisfied customers
is the best evidence of the highest quality
of our products, awarded the Golden Medal
Quality International 2016.
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Paper&Nonwoven Mem
Group Sp.z o.0.
Sp. Komandytowa

PONIATOWSKIEGO 50

32-090 SLOMNIKI

POLAND

Phone: +48 662524 08, +48 604 348 789
e-mail: export@panw.com.pl
www.panw.com.pl

RESIBO

JASKOLCZA 2

58-100 SWIDNICA

POLAND

Phone: +48 693 475 499
e-mail: piotr.betlej@resibo.com
www.resibo.com
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STAPIZ Professional Hair Care Products
is a Polish manufacturing company developing
dynamically on the Polish and international
markets for already over 15 years. Our products
are dedicated to professional hairdressers.
Team of creative individuals who passionately
manufacture high-quality professional hair care
products using innovative beauty solutions.
With our minds open to the Clients needs,
we create unique formulas, systematically
extending our offer and cooperating with
the best research laboratories and world-
renowned manufacturers of cosmetic raw
materials. To ensure that our products meet
the highest quality standards, we use state-of-
the-art manufacturing technologies.

SYLYECO

silva-natura-ecologia

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

Fast-growing since 2008, we now offer three
distinctive personal care brands — SYLVECO,
BIOLAVEN, VIANEK - that suit the needs
of modern consumers, both eco-minded
and mainstream. Each of our products features
real plant extracts in a hypoallergenic, paraben-
free formula. In addition to gentle everyday
products for all skin types, we offer numerous
specialty solutions created to tackle specific
skin- and hair-care challenges.

Stapiz Professional
Hair Cosmetics

SZCZESLIWA 34
05-074 DLUGA KOSCIELNA

POLAND
Phone/fax: +48227832716
e-mail: m.gadaj@stapiz.com

www.stapiz.com

Our products are grouped into functional
categories: hair care — hair colour - hair styling
with a wide selection of shampoos, balms,
masks, hair bleaches and styling products.
The offer includes the unique SLEEK LINE,
cosmetics with silk proteins currently capturing
the European market.

0000 0000000000000 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

SYLVECO

ZALESKA 93

35-322 RZESZOW
POLAND

Phone: +48177713830
Fax: +4817 7713835
e-mail:  biuro@sylveco.pl
www.sylveco.pl

At Sylveco we conduct our own research,
development and rigorous testing, maintaining
on-site ingredient processing and the highest
production standards in the industry. We are
proud advocates of green business practices,
including a commitment to zero toxic waste
pollution and no animal testing, ever.

0000 0000000000000 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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COUNTRY: Russia
POPULATION: 144,463,000
AREA: 17,075,200 sqm

GDP (PPP) - 2017 ESTIMATED
TOTAL: $3,938 trillion (6th)
PER CAPITA: $27,466 (52nd)

GDP (NOMINAL) -2017 ESTIMATED
TOTAL: $1,561 trillion (11th)

PER CAPITA: $10.885 (72nd)
CURRENCY: Russian ruble

OFFICIAL LANGUAGE: Russian
CAPITAL CITY: Moscow

POPULATION OF THE CAPITAL CITY:
12,228,685 (permanent residents);
17,100,100 (Urban area)

Russian

cosmetic market in 2017

|

The Russian beauty and personal care market recorded a positive performance in 2016, thanks to a number of
categories in which both economy and premium brands recorded sales increases through the launch of new
formats and multifunctional products. Younger consumers, who are especially influenced by social media, are
also becoming more interested in beauty and personal care products due to growing social pressures. Beauty and
personal care companies are increasingly attempting to attract consumers at an earlier age, targeting advertising
and marketing campaigns towards the younger generation. Currently Russian perfumery & cosmetics market
estimated at USD 14,6 bin* (RUB 555,1 bin). It grows by 6-12% annually.

B Mass beauty and personal care brands outsell premium brands

Mass beauty and personal care had higher sales than premium beauty and personal care in 2016, especially in categories in which
products are seen as daily essentials, such as bath and shower, hair care and oral care. The majority of consumers experienced low
spending power and wanted to economise, which continued to benefit the mass segment. However, in terms of facial skin care,
consumers preferred to choose these products more carefully, where possible purchasing masstige and premium brands.

M Private label gains momentum in Russia

The competitive environment in Russia in 2016 was very fragmented and diverse. With the presence of multiple brands, from luxury to
low-cost, consumers have a wide range of options from which to choose. Due to falling disposable incomes, some Russians switched
to private label products due to their more affordable prices. This was most evident in bath and shower, depilatories, men’s grooming,
oral care and hair care.

M Innovation is a tool against the economic slowdown

Despite the unfavourable economic circumstances, innovation was employed by various players, often managing to drive up volume
sales and, more importantly, value sales. In the majority of beauty and personal care categories, key manufacturers continued to
introduce new ingredients, largely natural and organic, as well as playing with the format, scent and texture of products and improving
the ability of products to solve specific problems. New launches also fuelled sales in the innovation-driven skin care category, and
especially facial care.

M A positive performance is expected during the forecast period

Good momentum is anticipated for beauty and personal care in Russia, which is predicted to see a value CAGR of 2% at constant 2016
prices over the forecast period. Possible threats to growth could be ongoing tight household incomes, as well as the competition from
retailers and their private label products, which would push the average unit price down, forcing large companies to innovate and offer
differentiated product quality to justify the difference in price to consumers keen to save money.

www.cosmeticreporter.com
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2014 2015 2016 2017 (Estimated)
Total Local Production 1,624,853,450 pcs 1,580,000,000 pcs 2,250,000,000,pcs 2,925,000,000 psc
Total Exports $520,000,000 $396,158,000 $ 488,731,000 $ 538,000,000
Total Imports $3,416,974,000 $2,631,359,000 $2,600,358,000 $2,800,000,000
Imports from the US $208,021,739 $ 157,707,096 $142,389,342 $ 155,000,000
Toal Market Size* BSHO00000 | RUBGOODNG0 AUBGADINN000 | RUBGI000000
Exchange Rates 38,69 60,95 67,0349 55

Source: www.export.gov
(total market size = (total local production + imports) - exports)
*Due to the depreciation of the Ruble, there was a decline in dollar terms. However, in ruble terms the market has shown an increase.

The Russian beauty market segment has demonstrated positive dynamics in a turbulent economic situation. Despite the recession
in the economy and ruble devaluation, this market segment remained resilient. However, the depreciation of the ruble resulted in
increased prices for imported beauty products. Some estimates show that prices for premium cosmetics increased by 13%, mass
market cosmetics by 18%, and cosmeceuticals by 20% compared to 2013 (the last year Russian GDP grew).

As GfK research agency states, the largest share in the beauty segment in 2016 was occupied by hair care (25.7% in monetary terms)
and personal hygiene (22%). Beauty products remained very popular among Russian women, despite the economic downturn.

Domestic manufacturers of beauty products provide serious competition to overseas manufacturers. They are trying to expand their
market share through price advantages as well as an increased focus on the use of natural ingredients.

Retail beauty chains have managed to restore their position in the market and even to exceed the pre-recession sales. The 2015 sales
turnover totaled $13.3 billion or almost 16% more versus 2014 - the highest growth among other retail segments. Three key chains
- Rive Gauche, lle de Beaute and L'Etoile - still control the market. The market share of these three companies accounted for 68.6% of
total sales of perfumery and cosmetics in 2016.

According to BusinesStat, the volume of the beauty salon market in Russia increased by 1% in 2016. According to BusinesStat, the
volume of beauty salon market in Russia increased by 1% in 2016. In recent years, the overall turnover of the market exceeded the
previous years level by 10%.

Market trends:

B Russian consumers seek quality at reasonable prices and study product ingredients.

B Russian consumers make rational purchasing choices on the basis of price and ingredients.

B Russian consumers are becoming more sensitive to price and promotions.

B Marketing campaigns are positioning and repositioning brands as professional, but affordable in terms of prices and salon level for
home hair care.

Sub-Sector Best Prospects

The segment of anti-aging and professional aesthetic products remains the main category for expansion and further development in
Russia. The best sales prospects include the following categories: anti-aging and body care professional equipment, affordable make-
up, skin and hair care products from mass-high to high-end, professional skin and hair care products for beauty salons, manicure and
pedicure products, cosmetics for children, and niche perfumery.

Opportunities

B Russian consumers tend to choose products with natural ingredients.

B Russian consumers are expected to seek premium facial care products.

B Growing interest in multifunctional products (such as BB/CC creams) and advanced skin hydration technologies.

B Growing demand for beauty products such as cosmetics, hygiene products,and perfumery.

B Russian men tend to purchase simple and universal hair care products Shampoos for hair and body “two-in-one” have become
widespread.

B Growing interest in natural perfumery and innovative perfumers

cosmetic reporter VII-XI12017 25



B MARKETS

M Russians to start spending much again

Izvestia newspaper refers to experts’ opinion, this is due to deferred demand: at the background of economic stabilization, citizens no
longer postpone purchases that were planned earlier. In addition, following the key rate, the yield on bank deposits also decreases,
which makes it less attractive - Russians interest in cheaper loans.

According to the NFRA (NAFI), as early as 2015, 47% of the country’s citizens tried to first postpone a certain amount of money, and
then spend the rest. In 2017, almost the same number of Russians - 46% - spend all their money on current needs and do not save
anything. And the strategy ,to spend and not make savings”is inclined to choose economically active citizens of 35-44 years old. Two
years ago, those were only 15%.

- Now a third of Russians have savings (32%), - Izvestia writes. - Over the past few years, share of the saving population has fluctuated
was 27-32%. It should be noted that the most prone to save are young people (18-24 years old) and representatives of the older
generation (55+): in these age groups, the share of savings is 36-37%, while among the economically active group of 35-44 - only 29% .

According to experts, first of all the change in the savings behavior of Russians is connected with the Russian economy’s leaving the
crisis. This year, according to the Ministry of Economic Development of Russia, GDP growth is expected at 2%, while in 2016 it was
recorded a fall in GDP by 0.6%, and in 2015 - by 3.7%. According to Rosstat, inflation in 2015 was at the level of 12.9%, in 2016 it fell to
5.4%, this year the price growth has decreased to 4.1%. The economic recovery pushed the Russians to large-scale spending, which
they previously preferred to carry over, saving money ,for a rainy day”.

B UN expects Russia’s GDP growth and reduction of inflation in 2017

United Nations analysts predict Russia’s economic growth by 1% in 2017, based on WESP-2017 - the report on the status and prospects
of the economies of the United Nations’ Department of Economic and Social Affairs.

According to the report, in 2016 the Russian economy fell by 0.8%. In 2018, UN experts expect Russia’s GDP growth by 1.5%. The
inflation rate is projected at 6.6% in 2017 and 4.7% in 2018. it's reported as 7.2% in 2016.

In 2017, UN expects growth the global economy as well. According to the forecasts, it will amount to 2.7% in 2017, and 2.9% in 2018.
In 2016, global GDP growth amounted to 2.2%, world trade - 1.2%.

Crocus Exp%ﬁ

Moscow, Russia

TOP HIGHLIGHTS i

B According to the National Agency for Financial Studies, Russian citizens now save money less and spend more on current needs. According

to experts, this is due to the relive of the Russian economy from the crisis. In 2017, the economic situation became more stable compared
t0 2015-2016 years, and lots of people decide to make large purchases, which earlier were postponed for various reasons . H A R M
M In 2016 Russian buyers spent close to $3.3 billion to import beauty & cosmetics products. Spending has started to recover in 2016 w"”‘:{ﬂw

following the massive drop in 2015, particularly for skin care (+5% growth year-on-year), hair care (+5%), make-up (+8%) and BEAUTY SHOW #1 IN RUSSIA
electrical appliances (+119%). Therefore we recommend to focus on these categories to drive international sales for ICH. INTE RNATIONALLY U .
CIS & EASTERN EUROPE SINCE 1994

B The Russian market continues to attract international retailers: in the first half of 2017 24 new brands entered Russia , according to | D EA L P LAT I: O R M

JLL research. Traditionally the main geographical leader is Italy. (
B Russian economy to make the most of the |
Russia has an upper-middle income mixed economy with enormous natural resources, particularly oil and natural gas. It has the 12th
largest economy in the world by nominal GDP and the 6th largest by purchasing power parity (PPP). Since the turn of the 21st century, R U SS | A N M A R K ET
higher domestic consumption and greater political stability have bolstered economic growth in Russia. The country ended 2008 with
its ninth straight year of growth, but growth has slowed with the decline in the price of oil and gas. Real GDP per capita, PPP (current

international) was 19,840 in 2010. Growth was primarily driven by non-traded services and goods for the domestic market, as opposed
to oil or mineral extraction and exports. The average nominal salary in Russia was $967 per month in early 2013, up from $80 in 2000.

Perfumery and cosmetics Cosmetology Packaging and labelling
In May 2016 the average nominal monthly wages fell below $450 per month, and tax on the income of individuals is payable at the rate Natural and organic cosmetics Beauty and health products Raw materials and ingredients
of 13% on most incomes. Approximately 19.2 million of Russians lived below the national poverty line in 2016, significantly up from
16.1 million in 2015. Unemployment in Russia was 5.4% in 2014, down from about 12.4% in 1999. 7 percent of the Russian population Hairdressing Spa and aromatherapy T o ctLrin
is categorized as middle class. Sugar imports reportedly dropped 82% between 2012 and 2013 as a result of the increase in domestic 9
output. However, after the United States, the European Union and other countries imposed after the annexation of Crimea sanctions . . .
on Russian businesses and individuals and a collapse in oil prices, the proportion of middle-class could halve to 20%. Nail service Professional make-up Household detergents

Since 2003, the exports of natural resources started decreasing in economic importance as the internal market strengthened
considerably. As of 2012 the oil-and-gas sector accounted for 16% of GDP, 52% of federal budget revenues and over 80% of total
exports. Oil export earnings allowed Russia to increase its foreign reserves from $12 billion in 1999 to $597.3 billion on August 1, 2008. SA\/ E T H E DAT E S ° 24-27 OCTO BER 201 8
As of April 2017, foreign reserves in Russia fell to 332 USD Billion. The macroeconomic policy under Finance Minister Alexei Kudrin was :
prudent and sound, with excess income being stored in the Stabilization Fund of Russia. In 2006, Russia repaid most of its formerly
massive debts, leaving it with one of the lowest foreign debts among major economies. The Stabilization Fund helped Russia to come
out of the global financial crisis in a much better state than many experts had expected.

m Cosmetics In Russia www.intercharm.ru Organiser: Q\ Reed Exhibitions®

EXCLUSIVE AGENT IN POLAND: POLCHARM, ANNA GODEK, e-mail: info@polcharm.com.pl, mob: + 48 502 22 90 90, www.polcharm.com.pl
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A simpler, more streamlined tax code adopted in 2001 reduced the tax burden on people and dramatically increased state revenue.
Russia has a flat tax rate of 13%. This ranks it as the country with the second most attractive personal tax system for single managers
in the world after the United Arab Emirates. According to Bloomberg, Russia is considered well ahead of most other resource-rich
countries in its economic development, with a long tradition of education, science, and industry. The country has a higher proportion
of higher education graduates than any other country in Eurasia.l'*®

On May 21, 2014, Russia and China signed a $400 billion gas deal. Starting 2019 Russia plans to provide natural gas to China for the next
30 years. The economic development of the country has been uneven geographically with the Moscow region contributing a very large
share of the country’s GDP. Inequality of household income and wealth has also been noted, with Credit Suisse finding Russian wealth
distribution so much more extreme than other countries studied it ,deserves to be placed in a separate category. Another problem is
modernisation of infrastructure, ageing and inadequate after years of being neglected in the 1990s; the government has said $1 trillion
will be invested in development of infrastructure by 2020. In December 2011, Russia finally joined the World Trade Organisation, allowing
it a greater access to overseas markets. Some analysts estimate that WTO membership could bring the Russian economy a bounce of up
to 3% annually. Russia ranks as the second-most corrupt country in Europe (after Ukraine), according to the Corruption Perceptions Index.
The Norwegian-Russian Chamber of Commerce also states that, corruption is one of the biggest problems both Russian and international
companies have to deal with” Corruption in Russia is perceived as a significant problem impacting all aspects of life, including public
administration, law enforcement, healthcare and education. The phenomenon of corruption is strongly established in the historical
model of public governance in Russia and attributed to general weakness of rule of law in Russia. According to 2016 results of Corruption
Perception Index of Transparency International, Russia ranked 131th place out of 176 countries with score 29.

There are many different estimates of the actual cost of corruption. According to official government statistics from Rosstat, the,,shadow
economy” occupied only 15% of Russia’s GDP in 2011, and this included unreported salaries (to avoid taxes and social payments) and
other types of tax evasion. According to Rosstat’s estimates, corruption in 2011 amounted to only 3.5 to 7% of GDP. In comparison,
some independent experts maintain that corruption consumes as much of 25% of Russia’s GDP. A World Bank report puts this figure
at 48%.There is also an interesting shift in the main focus of bribery: whereas previously officials took bribes to shut their eyes to legal
infractions, they now take them simply to perform their duties.

The Russian central bank announced plans in 2013 to free float the Russian ruble in 2015. According to a stress test conducted by the
central bank Russian financial system would be able to handle a currency decline of 25%-30% without major central bank interference.
However, the Russian economy began stagnating in late 2013 and in combination with the War in Donbass is in danger of entering
stagflation, slow growth and high inflation. The recent decline in the Russian ruble has increased the costs for Russian companies to
make interest payments on debt issued in U.S. dollar or other foreign currencies that have strengthened against the ruble; thus it
costs Russian companies more of their ruble-denominated revenue to repay their debt holders in dollars or other foreign currencies.
As of March 2016, the ruble was devalued more than 50 percent since July 2014. Moreover, after bringing inflation down to 3.6% in
2012, the lowest rate since gaining independence from the Soviet Union, inflation in Russia jumped to nearly 7.5% in 2014, causing
the central bank to increase its lending rate to 8% from 5.5% in 2013. In an October 2014 article in Bloomberg Business Week, it was
reported that Russia had significantly started shifting its economy towards China in response to increasing financial tensions following
its annexation of Crimea and subsequent Western economic sanctions.

Editorial Office

Sources:
SALES & MARKETING NEWSLETTER Ne 16, June 2017 REED EXHIBITIONS
Euromonitor « Export.gov « Fashion United « InterCharm.ru - www.wikipedia.org
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Allverne

ALLVERNE Sp.z0.0.-is the Polish cosmetics firm,
established at 2013, with passion for cosmetics
and based on friendship of its founders. Our
brands: Vitea, Allverne Nature’s Essences,
Allverne Science & Nature, Allverne Home
& Essences, Allvernum. We offered cosmetics
for face, body and specially developed line
of diffusers and candles for aromatizing
interiors. Our philosophy: We are inspired
by nature, from where we obtain our plant
extracts and natural ingredients of confirmed
effectiveness. We create cosmetics making
use of the latest advances in cosmetology
and dermatology. It is important for us
to provide comfort to three senses: sight,
smell and touch. Cosmetics manufactured
by ALLVERNE are certified according to the new
safety assessment standard and have been
notified with CPNP. ALLVERNE is a member
of the Polish Union of Cosmetics Industry.

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

cosmetic reporter VII-XI12017

ALLVERNE Sp. z o.0.

GEN.SOWINSKIEGO 3
31-524 KRAKOW

POLAND
Phone: +48124183878
e-mail: export@allverne.pl

www.allverne.pl

KomnaHusa ALLVERNE Sp. z 0.0. 6bina ocHoBaHa
B 2013 roay rpynnoii apysei. Haw 6usHec,
OCHOBAHHbII Ha MONMbCKOM  KanuTtane,
6asupyercA Ha 3HaHMAX U onbite. Hawmn
6penpabl 310 Vitea, Allverne Nature’s Essences,
Allverne Science & Nature, Allverne Home
& Essences, Allvernum. Mbl npepnaraem
KOCMETUKY ANnA nuua, Tena u cneymanbHO
paspa6otaHHyio nuHuio And Ppysopos n ceeven
ANA apomaTtu3auun Bo3ayxa B MOMeLieHun.
Hac BpoxHoBnAeT npupopaa, W3 KOTOpOIi
Mbl YepraeM pacTUTeNibHble J3KCTPaKTbl
W HaTypanbHble KOMMNOHEHTbI C MPOBEPEHHO
a¢pdekTBHOCTBIO. MbI CO3jaeM KOCMETUKY
C Mcnonb3oBaHMEM MOCeAHUX AOCTUKEHNIN
B obnactm KocmeTonoruu v pAepmatonoruu.
[Ana Hac BaxkeH KomdopTt Tpex yyscTs: SPEHUA,
OBOHAHUA N OCA3AHUA. Bca Kocmetmka
ALLVERNE cepTud¢uumpoBaHa B COOTBETCTBUN
C HOBbIMU CTaHAAPTaMU OLleHKM 6e3onacHocTn
npoaykuum wn 3apeructpupoBaHa B CPNP.
ALLVERNE aBnaetca uneHom lMonbckoro cotosa
KOCMeTUYeCKOl NPOMbILLINIEHHOCTH.

BIELENDA
KOSMETYKI NATURALNE
Sp.zo.S.K.

FABRYCZNA 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +48122619900 ext.133
e-mail: export@bielenda.pl
www.bielenda.pl

HatypanbHas KocmeTuka Bielenda
3T0 cemMeliHaA  KOMMaHWA, KoTopas
6bina ocHoBaHa B 1990 ropgy. Bielenda
NPOM3BOANT HaTypasibHble KOCMeTUYecKme
CcpepcTBa ny4vllero Kauvectsa, ANA yxopa
3a KOXKell nla v Tena, KoTopble NoMoraioT
noapepxartb 30pOBbIiA, monopon
N KpacuMBblii BHELWHWA BUA B TeuyeHue
MHorux ner. C camoro Hayana CBOe€ro
Cyl|ecTBOBaHMA KomnaHua 6Gasupyetca
Ha  NCNONb30BaHUM  MHHOBALMOHHbIX
AKTUBHbIX WHrPefUEeHTOB U TexXHoNorum,
npepnaras Bce TO, YTO nyyluee oT NPUpPoAbI
n HayKu. ExxerogHo Bielenda BBoguT HOBbIE,
MHHOBALMIOHHbIE MPOAYKTbI, OCHOBaHHbIe
Ha OpUrMHanbHbIX NAEAX CBONX SKCMEpPTOB.

Allverne

www.allverne.pl
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BluxCosmetics company was established
in 1992. Nowadays, we are one of the major
manufacturers of high quality cosmetics;
household cleaners and car care items
in Poland. We offer over 150 products,
which we export to more than twenty countries
worldwide. We offer products under our brand
names: Naturaphy, Blux, Autolider and also
under private labels. BluxCosmetics products
are priced very competitively, are of good
quality and feature an attractive and modern
design.

Chantal /

PROSALOMN

25 AL

Chantal is a Polish manufacturer operating in
the cosmetics industry since 1989. From the
very begining we have been producing high
quality cosmetics based on our own original
formulations that are developed with regard to
the latest global trends. Since the early nineties,
care, colouring and styling cosmetics

for hair have been the main direction of the
development of our company. The modern
production plant based at Duchnow by Warsaw
meets all the requirements of international ISO
and GMP stadards.

Today, we deal with over 35 export markets
worldwide. We also run our own hairdressing
academy in Poland and organize trainings
and master classes for our partners abroad.
We can offer either our own brand products
(PROSALON professional - professional cos-
metics for hairdressers with a wide range
of over a hundred hair colours, PROFI LINE
- professional quality hair care cosmetics
dedicated for cosmetics store chains, SESSIO
- hair care cosmetics and VARIETE - 28 hair
colours for mass market segment, MED
- pharmaceutical line for hair care), or private
label services.

BLUXCOSMETICS Sp. z o.0.

TRZCIANA 243B

36-071 TRZCIANA

POLAND

Phone: +48178551471
Fax: +48 17 8551063
e-mail: export@blux.com.pl
www.blux.pl

KomnaHua BluxCosmetics 6bina ocHoBaHa
B 1992 ropy. B Hactoswee BpemAa Mbl
ABNAAGMCA  OAHUM U3  KpYNHeMwux
npoussoauTenen BbICOKOKa4YeCTBEHHOMN
KOCMeTUKM, 6biToBOli M aBTOMOGUAbHON
xumumn B Monbwe. Mbl npegnaraem okono
150 npoayKToB, KOTOpble mnpopaem
B 6Gonee uyem 20 cTpaH mupa. Hawm
NPOAYKTbl AOCTYNHbl MOA TOProBbIMU
mapkamu: Naturaphy, Blux, Autolider,
a TaKXe nofj co6CTBEHHbIMU TOProBbIMU
6penpamu. Mpopykuma BluxCosmetics
ABNAEGTCA LIEHOBbIM JNuAepom, umeet
Xopolwlee KayecTBO, MNpUBNeKaTeNbHbIi
N COBPEMEHHbI gu3aiiH.

CHANTAL

WSPOLNA 1, DUCHNOW

05-462 WIAZOWNA

POLAND

Phone/Fax: +48 222553445
e-mail: export1@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl

Monbckaa komnanua CHANTAL cywectByer
Ha pbiHKe ¢ 1989 ropga. C camoro Hauana
NPOV3BOAUT BbICOKOrO KayecTBa KOCMETUKY,
NONb3yACb OPUrMHaNbHbLIMMN peuenTypamm,
yuuTbiBalWMMN MupoBbie TpeHgbl. C 90
-X ropjoB yxoj, Konopusauus, cTuansauma
BOJIOC 310 rnaBHble HanpaBneHusa
npousBoActBa ¢pupmbl. 3aBoj KOMMaHUM
Haxogutca B [lyxHoBe (Hemaneko oOT
Bapwasbl) u coorBeTcTByeTr Bcem Tpe6o-
BaHuAM ctaHgaprtos ISO u GMP.

B HacTosauwee Bpema CHANTAL skcnoptupyer
cBou u3genua B 6onee uem 35 cTpaH Mupa
N MOXET ToXe MnoxBacTaTbCsi COGCTBEHHON
aKapeMuen Ana napukmaxepos.

CHANTAL npepnaraet csoto mapky PROSALON,
npeAHasHauyeHHYI [ANA  NapUKMaxepckux
casioHoB (6onblue yem 100 OTTEHKOB KPAacoK
AnA Bonoc), a Takke mapky PROFI LINE
(c npodeccmoHanbHOro KauecrBa Kocme-
TUKOW AnNA BONOC), NpeAHa3sHa4yeHHYI0
AanAa  ceten. B npepnoxennn CHANTAL
ecTb TOXKe cepus KOCMEeTUKU ANA yxoja 3a
Bonocamn SESSIO n cepua VARIETE c 28
OTTEHKaMN [AnA MacCMapKeToB a TaKke
¢dapmaueBTnyeckaa nuuua MED. CHANTAL
npepnaraeT TOXKe MNPOM3BOACTBO Noj
co6CTBEeHHOI MapKoll KnueHTa (private label).
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COSMETIC REPORTER is edited by POLCHARM,
which for 15 years has been involved
in the activities supporting Polish cosmetics
exporters, mainly by helping them
to participate in the international trade shows.
COSMETIC REPORTER publishes up to date
reports on Polish and abroad beauty markets.
It is targeted to Polish and foreign cosmetics
producers. If you are interested in entering
Polish market — no doubt Cosmetic Reporter
is the very best channel to promote yourself.
It is distributed at interCharm, interCharm
Ukraine, Cosmoprof and Cosmoprof Asia,
which create a great opportunity for your

COSMETIC REPORTER

JODLOWA 44

05-077 WARSZAWA WESOLA

POLAND

Phone./fax: +48 (22) 773 37 51
+48 502 22 90 90

e-mail: info@polcharm.com.pl

www.polcharm.com.pl

KomnaHua Polcharm yxe 15 ner
pa6oTtaeT B cny»6e NONbCKOI MHAYCTPUN
KpacoTbl. Hawa akTtmBHOCTbL HaueneHa
Ha nNoAAEepPXKY MNOoJIbCKUX 3SKCNoOpTepoB
KOoCMeTunkKkun. Mbi BbIMOJIHAEM ponb
NMOMOLUHMKa N COBETHMKaA B BbICTYMJIEHNAX
NONbCKNX KOCMEeTUUYECKMX KOMMaHWM Ha
BaXKHeMwunx MeXAYyHapOoAHbIX BbiCTaBKaX.
Cosmetic Reporter, B KoTopom ny6nmnky-
I0TCA  camble  aKTyanbHble  0630pbi
NMONbCKOTO ¥  3apy6eXHbIX PbIHKOB,
a Takke wuHbpopmauum 06 HoBenWMNX
TpeHaaxX B KOCMeTUKe, npouwecTtBuaAx
KOCMeTM4YeCKOW oTpacnu v T.n.

KypHan appecoBaH npoussoguTensam
KOCMEeTUKN KakK B nOﬂbI.IJe, Tak u B Apyrux
cTpaHax Mupa.

Ecnn Bbl 3anHTepecoBaHbl BOWTM Ha
nonbcknim pbiHOK, Cosmetic Reporter
npeaneH uTo6bl 3apeKOMeHA0BaTbCA
B Hem. Peknama B Cosmetic Reporter
AaeT TOXKe BO3MOXHOCTb MNpeAcTaBUTb
ce6a M Ha ApYrux pbIHKaX, TaK Kak
KypHan pacnpocTpaHAeTcA Ha BbiCTaBKe

| cosmetic
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MEET US AT COSMOPROF BOLOGNA PAV. 29, STAND 29 B24-C23A
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Visit us at InterCHARM Ukraine Stand 2A-10-1

and InterCHARM Hall 13 Stand 13D32

www.euduco.com

Euduco
KBC Group

& [+

HALL 13, STAND 13F19

company to conquer foreign markets. interCHARM n Cosmoprof.

EUDUCO KBC GROUP
% Euduco
‘/j KBC Group ;ygxslg(k‘\zéﬁva iﬂj udl_l cCOo

POLAND
Phone:  +48 690 063 123 ‘ BC Group

e-mail: export@euduco.com
www.euduco.com

o

N

™ i

Ll il

™ EUDUCO KBC GROUP ABnAeTcA = B iy

— 6onbwoNn KommaHuen, ocyulecTBAAIOLWer M "
KOMMepYecKylo paeATenbHocTb ¢ 2005 : -, Tveisch frrdL’

D EUDUCO KBC GROUP is a big company running roga, Ha nNONbCKOM pblHKe 1N 6bicTpo L » g S i

2 business activity from 2005, on the Polish pa3BuBaloLLell SKCNOPT NoA CO6CTBEHHbIMU . #;’ 4 < e .% P £

< market as well as dynamically developing ToproBbiMu 6peHgamu - Gallus, Blitz n Cadi. f ta’a"“u'. i L

export under own brands - Gallus, Blitz Mpepanaraem cTupanbHbie NOPOLKA 1 renu, c‘a;g'ﬁraschnriﬂ:ﬂ- el

(Vs ] and Cadi. yncTAWMe CpeacTBa ANA I0MA, KOCMETUKY ,{_-__‘E'—'"" o

~ We offer: washing products (powders, gels, (kmpkme mbina, O6GpyckoBble Mbina, ==

m capsules), household chemistry, cosmetics WaMnyHw, renn anA ayua, 3y6Hble nacrbi)

- (liquid soaps, bar soaps, hair shampoos, shower M NpoAyKTbl NUTaHMA (wWww.rovena.eu).

— gels, toothpastes) as well as food products Hawum naptHepam ™Mbl npepnaraem

-l (www.rovena.eu). npoaykuunio BbICOKOrO  KauvecTBa,

< We offer high quality products, interesting npuBneKaTenbHbIl AW3allH N  KOHKY-

I design and competitive prices to our partners. PeHTOCNOCo6HbIe LieHbl.

EUDUCO KBC GROUP SP. Z 0.0. 5P. KOMANDYTOWA,
Str. Lwowska 160, 37-700 Przemysl, Poland
export@euduco.com
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FARMONA is one of the Polish leading
manufacturers and exporters of cosmetics
and dermo-cosmetics for face, body and hair
care. The company’s portfolio also includes
professional cosmetics, recommended for
beauty salons&spas. The products are based on
natural ingredients and innovative formulas,
created in own R&D Laboratory in collaboration
with scientists and dermatologists. Many
prestigious awards and trust of an ever-
growing number of satisfied customers
and business partners confirm the quality,
uniqueness and effectiveness of Farmona’s
cosmetics. The cosmetics are exported to more
than 60 countries all over the world, including,
Russia, Ukraine, Belarus, USA, Canada, Japan,
South Korea, Spain, Saudi Arabia. FARMONA
has implemented international standards, such
as ISO and GMP ISO.

Firma GORGOL specializes in production of
high quality FSC certified wooden hairbrush-
es for both professional and personal applica-
tions. Our 40 years of experience in production
allows the company to offer products of excep-
tional quality, durability and style. Added to
which the products are of European origin and
our competitive prices combine to offer you
and your customers a great product at a great
price. Recently company’s portfolio has been
enriched with a wide variety of barber’s acces-
sories such as beard brushes and combs. Firma
GORGOL has introduced lately own label brand
called Beardyman, which offers highest quality
products dedicated to male grooming. Private
label production is also available.

cosmetic reporter VII-XI12017

OAPMOHA pa6otaeT Ha nap¢iomepHo-
KOCMeTU4YecKoM pbiHKe ¢ 1997 ropga. Pupma
NPON3BOAUT KOCMETUKY MO YXOAY 3a NMNLoM,
Tenom, BOJOCaMK, [epMaToNornyecKyo
KOCMETUKY U NpodeccuoHaNbHYI0 KOCMETUKY
BNA canoHoB Kpacotbl. [podeccnoHanbHas
KOCMeTUKa Mcnonb3yerca B Hawem LleHTpe
SPA. PacuunpseTtca TaKxe ceTb ANcTpubyuum
Kak B Monbuwe, Tak 1 3a rpaHuuein. B 2007
ropy ¢upma oTKpbina ceoii Otenb ®apmoHa
Business & SPA, ¢ BoctouHbimu Wellness
& SPA. B 2014 roay KoMmnaHuA OTKpbina
HOBYI0 pouepHiol  ¢upmy UHcTuTyT
Depmokocmetukun IDEEPHARM, 6p3HAbI
AaHHOI KOMMaHUW NpeAaHa3Ha4yeHbl TONbKO
Ha anTeuyHblii pblHOK. B 2012 roay ¢upma
nonyynna ceptudukar KauyecrBa ISO
n GMP. Oupma @PapmoHa 3KcnopTupyer
CBOU NPOAYKTbI B 60nee yem 60 cTpaH Mupa,
B Tom yncne B Poccuio, YkpauHy, benapycb,
CWA, Kanapy, AnoHuio, lOxHyio Kopelo,
CaypoBckyto Apasuio.

Qupma GORGOL cneyuannsnpyerca
B MNpPOM3BOACTBE BbICOKOTO KayecTBa
AepeBAHHbIX WeToK ansa BOJOC,
Npou3BOANMbBIX U3 cepTUMLVPOBaHHON
ApesecnHbl FSC. 40-neTHNn onbIT No3BONAET
dupme npegnaratb CBOMM KAMEHTaM LWETKU
WNCKNIOUNTENbHON NPOYHOCTM U KavecTBa.
EBponeiickoe npoucxoxpaeHne npousBoOA-
CTBa BMecTe C KOHKYpeHTocnoco6Holi
LleHO CO3[alT UWHTEpecHoe Toprosoe
npepnoxeHue.

“Beardyman”un“James Beard”>To HoBelilumne
NUHUKN, KOoTopble MNOMNONAHAT 6GoraTtoe
nopt¢onuo ¢upmbl GORGOL, wumpokum
ANanasoHOM BbICOKOKa4YeCTBEHHbIX aKce-
CCyapoB  HeoGXoAuMMbIX B  KaXgom
6ap6epuwone.

Oupma GORGOL npurnawaer ToXe
K COTpYAHMNYeCTBY B 06/1acT KOHTpPaKTHOro
Npon3BOACTBa MNOJA TOProBOWl MapKoi
knueHTa (Privat Label).

Fundusre Uinka Eurcpejiks
Europejsile Pl oo
ey TORNR L ey

Fundusre Uinka Eurcpejiks
Europejsile Pl oo
1-..---]. rey Polsha -] B
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www.heinz-glas.com

Heinz Glas Dzialdowo and Heinz Plastics
Poland are the producer of flint, opal glass
and plastic packaging for the cosmetics
industry. HGD offers glass bottles and jars
for: EDT, perfume, nail polish and skin care.
HPP offers plastic packaging for: shampoo,
shower gel, balm with flip-tops and Surlyn caps
for perfumery. Both companies offer wide line
of the standard products and products
according to the customer’s requirements.
Cooperation between HGD and HPP allows
offering a high quality and attractive packaging
lines with fresh design.

The Zignago Vetro Group owns in its portfolio
the brands Verreries Brosse, Zignago Vetro
and Huta Szkfa Czechy. The Group produces
high quality glass containers. Our technical
team combined century of glass making know
how enable us to develop state of the art
custom designed bottles for the worldwide
Cosmetic&Perfumery industries. Each year,
we create and lunch new stock: nail polish,
fragrance and cosmetic bottles. We also are
able to decorate in house or to source our
client’s full range of decoration needs: such as
printing, spraying, frosting.

< <
) Y A
A 2/7 FARMONA = HEINZGLAS HEINZ GLAS DZIALDOWO A
= P.ARMONA Natural Cosmetics Laboratory FARMONA S — | i family owned since 1622 & HEINZ PLASTICS POLAND 2
——Wadinok ——— JUGOWICKA 10C e —

HEINZ GLAS DZIALDOWO Sp. z o.0.
% 30-443 KRAKOW WLIAGIELLY 40 p-z0.0 HEINZ PLASTICS POLSKA Sp.zo.0. =
<C POLAND 13-200 DZIALDOWO PRZEMYSLOWA 57 g
Phone: +48122527075 - <
T ¢ POLAND 13-200 DZIALDOWO -
U e-mail: export@farmona.org Phone:  +48 23 697 01 00 POLAND U
e www.farmona.pl Fax: : +48 23 697 01 64 Phone: +4823698 16 00 o
|I_I_J e-mail: sales.poland@heinz-glas.com Fax: +4823 698 1624 L
e-mail:  sales.poland@heinz.plastics.com =
= =z

www.heinzplastics.com.pl

Heinz Glas Dzialdowo u Heinz Plastics
Polska sABnalTCcA npousBoguTenAmu
6ecLBETHOrO 11 ONANoOBOro CTeKNa , a TaKkke
n3genunih U3 NOIMMEPHbIX MaTepuanos Ans
KOCMeTN4YecKoil npombiwneHHoctn. HGD
npeanaraeT CTeKnsAHHble ¢nakoHbl AnA
TyaneTHol BoAbl, AyXOB, Nlaka ANA HoOrTen
N cpeAcTB no yxoay 3a Koxei. HPP
npeanaraeT NAacTUKOBYIO YNaKOBKY AnA
WwamMnyHs, rena pAnAa Aywa, 6anbsama
C KpbllwKamu ¢énun-ton M CypAnHOBble
Konmauykm pansa pyxos. O6e KomnaHuum
npepnaraioT WNPOKYI0 NNHENKy
cTaHAapTHOM  MpoAyKuuMM, a TaKxke
peanusyloT W YNakoBKY MO 3aKasam
KnneHtoB. CotpyaHuvyectso HGD u HPP
Nno3BOJNAET NPeANIoKUTb BbICOKOE KauecTBO
N npuBNeKaTeNbHble JIMHUA YNaKOBOK
C HOBbIM AU3allHOM.

FIRMA GORGOL
e Hute Sakis HUTA SZKLA “CZECHY” S.A.

KMICICA 37

“ . KA 3 o CZECHY. ZIGNAGO VETRO GROUP
GORGOL :::::D +48 34 365 90 10 RS \V OSADNICZA 8, TRABKI
Fax: +48 34 365 92 70 1dg0 Veuo gg::g g' LAWA
:va;IL or g%‘l’ﬁd@g“gd'p' Phone: +48 25 685 48 23, + 48 25 685 44 78
’ i Fax: +48 25 685 49 23
e-mail: marketing@huta-czechy.com.pl;

sekretariat@huta-czechy.com.pl
www.huta-czechy.com.pl;
www.zighagovetro.com

Zignago Vetro Group ummeer cnepyiowme
6peHpbl Verreries Brosse, Zignago Vetro
n Huta Szkla Czechy. lpynna npoussoaur
BbICOKOrO KayecTBa CTEK/IAHHYIO YNaKOBKY.
Haw TexHW4Yecknin KonnekTms po6unca
ctonetHero  know-how  npomseopcTBa
cTeKna, 4YTo no3BonsAeT Ham npegnaratb
aCCOPTUMEHT GYTbUIOK YHUKaNbHOW ¢popMbl
n pasBMBaTb MPOM3BOACTBO OyTbinouek
Mo apTUCTUYECKM NPOeKTaM NoKynaTenei.
Kaxxpgpbiin rog mMmbl cocTaBisiem 1 3anyckaem
HOBbIl aCCOPTUMEHT: GYTbINIOYKN ANA Naka
ANA HorTell, AnA napdioma N KocmeTukm.
Huta Szkla Czechy umeer Bo3moOXHOCTb
yKpalwartb 6yTbUIKM.
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INERTON

The company specializes in the production of
containers and casings for make-up cosmetics,
and in particular, lip gloss, mascara, eyeliner,
eye shadow and lipstick containers and cas-
ings. Interton’s products are made exclusively
of certified materials authorized for the pro-
duction of containers coming into direct con-
tact with cosmetic formulas.

The packaging can be designed with enamel or
metalized finish, dyed, as well as covered with
multiple details and labels using silk-screen
printing and hot stamping methods.

JANDA

JANDA - a brand created by an internationally
renowned, outstanding actress, director,
columnist, author and founder of one of the
top 2 best known theatres in Poland. Krystyna
Janda appeared in international film and
theatre productions in Europe, Brazil, Canada,
Australia and USA. She has been awarded at
film festivals in Cannes (Palme d’Or), Montreal,
Trieste and San Sebastian and she received the
Woman of Freedom title from the President of
Poland. JANDA has become one of the leading
and quickest growing premium brands of face
care products in Poland.

cosmetic reporter VII-XI12017

INTERTON Sp. z 0.0.

CHRZANOWSKA 20A

05-825 GRODZISK MAZOWIECKI
POLAND

PHONE: +48227340072

e-mail: mstepien@interton-wra.com.pl
www.intertonpackaging.com

Hawa cneyunannsaunA-nponsBoACTBO
yNakoBOK ANA AeKOPaTUBHON KOCMETMKU.
B Hawem npepnoxeHun Bbl Hapére
WWNPOKYI0 ramMmy YynakoBOK Ana 6Gneckos
AanAa ry6, Tywei AnA pecHUU, CpeAcTB
ANA noABeAeHUA [rnas, TeHell ANA Bek,
a TakkKe Try6Hbix nomapa. Hawm
yNaKoBKU NPON3BOAATCA UCKNIOUYNTENIbHO
N3 cepTUPULMPOBAHHbIX MaTepuanos,
KoTopble He BCTynalwT B peaKkuuio
C KOCMEeTMYEeCKMMIN Maccamu.

Mbi o6nagaem 60nbWIMMN BO3MOXHOCTAMU
AeKopauun YnakoBOK MYTEM NaKUpOBKM,
MeTajim3auumn, MNoKpackum Mmartepuana,
N3 KOTOPOro OHU CAenaHbl, a TaKxke
N3roToBNeHUA Hapnucei meToAamMmn
wenkorpapuy u TepMOTUCHEHUSA.

JANDA
KRYSTYNA JANDA SP.Z 0.0.

AL.JANA PAWLA 11 27
00-867 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 505950498, +48 221125030
Fax: +48 221125033

e-mail: export@janda.pl

www.jandacosmetics.eu

JANDA - 6peHp Bbifawoueiica Mexay-
HapOAHOI aKTpUChl, pexuccepa, penberto-
HUCTa, aBTOpa, OCHOBaTe/llbHMLUbI 2
TeatpoB. KpuctnHa fHpa BbicTynana
B MeXAYyHapoAHbIX KWHO- U TeaTpasibHbIX
npoektax B EBpone, Bpasunumn, Kanape,
ABctpanum un CLA. TMonywyana npusbl
Ha KuHodectnBanax B KaHHax (Palme d’Or),
MoHpeane, Tpmuecte un CaH-CebacTbsiHe,
us pyk lpesnpenta Pl nonyuymna tutyn
XeHwumHbl CBo6oabl. JANDA cTana ogHom
13 caMbIX 6bICTPOPACTYLMNX SKCK/TIO3MBHbBIX
MapoK cpeAcTB AnA yxoaa B Monbuie.

INERTOMN

l._':(')h'u'h'q ETIC PACEAGING

Mascara

Lip gloss

Eyeliner
’ \ Brow mascara
|

Concealer
Blusher
Lips. ic

Applicators

Ww‘h‘.lN'J'I.RI'UNJ’.-H.'I(..\'.".INGJE.'UM’ﬂ- p
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Fundute Linia Eurcpaiia -
Eurapajskin Sl ellmnitel e vagen
e Polska & et e

Fundute Linia Eurcpaiia -
Eurapajskin Sl ellmnitel e vagen
e Polska & et e

www.cosmeticreporter.com
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Mia Calnea is a brand signing a line of products
designed for the care and protection of heels
and toes. Our flagship products are the highest
quality files for pedicure, made from natural
materials, covered with innovative antibacterial
SILD coating.

CMIRACULUM
[

924 -

Cultic cosmetics MIRACULUM created with
love meet the diverse needs and expectations
of women and men in the field of skin
care. MIRACULUM cosmetics are created
from safe active ingredients with the use
of modern innovative technologies that ensure
the effectiveness of the action.

MIRACULUM cosmetics are well-recognized
products for facial and body care, depilatory
products and perfumes. Wide range, rich
recipes and modern technologies are indicators
of care for women and men who appreciate
the high quality of MIRACULUM.

MIA CALNEA

Dobry Stolarz Gaska Sp.J.

Malinie 283 A

39-331 CHORZELOW

POLAND

Phone: +48177 743700

Fax: +48 177 743 717

e-mail: kate.winiarz@miacalnea.com
www.miacalnea.pl

www.podoshop.pl

www.nordicare.pl

Mia Calnea 310 mapka npepacTaBnsiowas
NUHeKYy NpPOAYKTOB MNpefHasHa4YeHHbIX
ANA yXxopa 3a nATKamMu U cTynHAmMu. Hawmmn
OCHOBHBIMM  MPOAYKTaMMN  ABAAIOTCA
BbICOKOro KayecTBa W HaTypasbHOro
NPOUCXOXKAEHUA MNeAUKIOPHble TepKu,
NOKpbITble NHHOBaLNOHHON aHTh
6akTepumiiHoli noBepxHocTbio SILD.

MIRACULUM S.A.

KASPRZAKA 2/8

01-211 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48222034885

Fax: +48 22 205 06 05
e-mail: export@miraculum.pl
www.miraculum.pl

JIETEHAAPHOE KAYECTBO, YIYYLIAEMOE
B TEMEHWW 90 JIET B 3ABOTE O 31OPOBbE
N KPACOTY KOXU

Co3paHHaAa ¢ nmo6oOBbI0O  KynbToBasA
KocmeTuka Mupakynym yposnetsopser
pa3HoOoOpa3Hble MOTPEGHOCTV U OXKUAAHMNA
MYX4YMH W XKeHWuH B cpepe yxopa
3a Koxel. Kocmetnka Mupakynym cospaerca
n3 6e3onacHbIX aKTUBHbIX WHrPefNEHTOB
4 ncnonbsoBaHuem COBpPEeMEeHHbIX
MHHOBALMOHHBbIX TeXHOMNOrnih obecneyvato-
wmx 3¢ppeKTMBHOCTb ACTBUA.

MKeHckaa kKocmetuka OAO MwupaKkynym
3TO XOpOLUO y3HaBaemble NPOAYKTbl ANA
yxopa 3a KOXel nuua n Tena, cpeacTsa
Aana genunauun n napgiomepus. lWnpoknii
acCOPTUMEHT, 6oratble peuenTypbl
N COBpPeMEeHHble TEeXHONornun ABNAITCA
nokasarenAmm 3a6oTbl 0 KeHWMHaX
LeHAWNX BbICOKOE KauyecTBO KOCMETUMKM
Mupakynym.
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MOLLON

PRO

PROFESSIONAL

I

QUALITE FRANCAISE

MOLLON PRO PROFESSIONAL IS THE FRENCH
TECHNOLOGY, QUALITY AND STYLE. While
creating professional nail styling and care
products we use the latest technological
solutions and cosmetic trends in quality
and innovation. Mollon PRO inspiration is
to create with passion, while caring for woman'’s
beauty and style.

Nacomi

Nacomi is a brand of extraordinary natural
skin and hair care products that we have been
producing in Poland since 2013. Our products
contain no allergens, SLS/SLES, parabens,
mineral oils or any harmful preservatives
or dyes. We offer natural products
for vegetarians, vegans and those with
sensitive skin prone to allergies. We don't want
our products to be boring and dull. That is why
we've given our natural products a little twist
of colour and aroma and very trendy, feminine
design.

cosmetic reporter VII-XI12017

MOLLON COSMETICS Sp. z o.0.

GEODETOW 31A

05-500 PIASECZNO

POLAND

Phone: +48227505303

e-mail: info@molloncosmetics.com
www.mollonpro.com

Mollon PRO Professional - 3To ¢ppaHuy3ckan
MapKa npodeccnoHanbHbIX NPOAYKTOB
ANA MaHUKIOpa, neAuKiopa, HapalBaHuA
N MoaennpoBaHuA Hortei. Bca npogykuus
Mollon PRO cepTuduuMpoBaHa
N COOTBETCTBYeT CTPOrMM NpuUHLMNam
1 Tpe6oBaHuAm PernameHTta EBponeiickoro
MapnameHTa 0 KOCMeTUYeCKOI NpoAYKLUMN.
Hawm npenmyuiectsa:

OrpoMHblIi1 aCCOPTUMEHT BbICOKOKa4YeCTBeH-
HbIX MPOAYKTOB ANIA CTUNN3aLMN MaHMKIopa.
LLinpokana uBeTOBaA manuTpa: N1akoB, refb-
nakoB, ojHoda3HbIX resib-1akoBs.

fiIpkne M HacbileHHble LBeTa 3a CYET
NUrMeHToB BbICOKOIo eBponeiickoro
KauyecTBa.

NACOMI NATURAL COSMETICS

MICKIEWICZA 43, CIECINA
34-350 WEGIERSKA GORKA

POLAND
Phone/fax: +48 33864 0570
e-mail: export@nacomi.eu

www.nacomi.eu

Nacomi 310 mapka ucknounTenbHom
HaTypanbHOW KOCMETUKN, KOTOpYyI0 Mbl
npoussogum B [MMonbwe c¢ 2013 ropa.
Mpepnaraem HaTypanbHyi0 NPOAYKLMIO
ANA  BeraH, BeretapmaHues u auy
C YYBCTBUTENIbHOW KOXel  CKNOHHOWN
K anneprum. HatypanbHbie KocmeTunyeckne
cpeactea Nacomi He copepxar SLS/
SLES, napa6eHOB, MuHepaibHbIX Macen,
BpeAHbIX KOHCEPBAHTOB WM KpacuTtenei.
Mbl  nbiTaemca  yAaOBNeTBOPUTb pasHble
NOTPe6HOCTM M BKYCbl HAWMX K/NEHTOB,
ANA  Hac ToXe OuYeHb BaXHO, Y4TOGDI
Hawa npoAyKuMA He 6bla CKy4HoOI
1 6e3n1KOoIi, NO3TOMY Mbl BHOCUM YYTOUYKY
pasHooGpa3uA uBeTa u 3anaxa.

Eundune Uinia Eurpafiia “ Fundusze
Eutopejsile el plimale gto. g Euraptjskie iy
- .---J Polsha - S S - _...J Polska -°

Nacomi

FURE

PURE

Fundute Linia Eurcpaiia “
Eurapejskbe ellmnitel e vagen
e Polsta = s et
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As one of the leading international companies
specialising in professional nail care supplies,
we keep our customers close by providing
them with unique and innovative products.
Our NeoNail brand enjoys a widespread
customer base.

The NeoNail company was founded with
those in mind who really care about beautiful
and neat hands and nails because we also do.
That is why, since the launch of the company,
we have been committed to providing
the highest-quality products and reliable
customer support.

We are dedicated to learning about your
needs, expectations as well as opinions, which
help us to continuously expand the range
of our products and enhance their quality.
Our product line is addressed to professionals
in the manicure and pedicure industry.

We supply a wide range of customers from
the beauty salon owners and staff, to manicure
and pedicure service providers, Spa & Wellness
centres and private individuals. We are trusted
and backed by many customers.

S

ORPHICA

Real You

ORPHICA is a nature-inspired company
specializing in  beauty care products
continuously discovering new properties
of plants. A unique combination of scientific
research and powers of nature enable us
to create highest quality cosmetics.
Our products have been rigorously tested
in laboratories in order to make sure that
they meet the expectations of our customers.
For more details please visit: www.orphica.com

NeoNail

COSMOGROUP Sp. z 0.0. Sp.K,
JASIELSKA 10A

60-476 POZNAN

POLAND
Phone/fax: +48 612502 467
e-mail: export@neonail.pl

www.neonail.pl

Kak opHa u3 Bepywmx MeXAyHapoAHbIX
KOMMNaHWin B KaTeropuu cTuamMsauum n yxopa
3a HOFTAMMU, Mbl HAXOAVMCA PAAOM C HALLMMK
KnueHTtamn, npepnaras UM yHUKaNbHble
M VMHHOBALMOHHbIe NpoAykTbl. Hawa mapka
NeoNail nonb3yerca Bceo6wum gosepunem.
KomnaHua NeoNail 6bina co3piaHa
Ana  KnueHToB, p[nA KOTOPbIX KpacmBoO
BbIrNAAAWME PYKN, W, B YACTHOCTW, HOITH,
MMeloT OFpOMHOe 3HaueHune. [inA Hac Takxe.
Mostomy ™Mbl Bcerga 3a6oTumca o camom
BbICOKOM KauyecTBe HalMX MNpPOAYKTOB,
a Takke o f06pOoCOBEeCTHOM O6CayKUBaHUWN.
AHanu3 BawMx NoTpe6GHOCTEl U OXugaHWii,
a Takxe BalM OT3biBbl MO3BONAIT Ham
NOCTOAHHO PacCWMNPATb ACCOPTMMEHT Halueil
NpoAYKLUN N NOBbLILLATL ee KayecTBo.

Hawa npoaykumsa npepHa3HauyeHa Ansa
npodeccuoHanoB  MHAYCTPUUM  MaHUKIOpa
1 nepukiopa. CpeAn WNPOKOro Kpyra Hawmx
nokynarteneil HaXoAATCA KaK Bnafgenbubl, Tak
N COTPYAHUKUN CanoHOB KpacoTbl, CaJOHOB
MaHuKiopa un nepukiopa, CMA un BenHec-
LEeHTPOB, a TaKXKe 4acTHble nuuya. Ham
AoBepseT MHOXecTBO KnneHTtos.

ORPHICA

STAROMIEJSKA 8/12

26-600 RADOM

POLAND

Phone: +74995044417;+48733 710055
e-mail: veronika.hajdu@orphica.com
www.orphica.com, www.orphica.ru

ORPHICA - mexxpyHapofHasa KocmeTnyeckasa
KoMnaHuAa. Mbl NOCTOAHHO OTKpbiBaem
CBONCTBaA pacTeHun, ncnonbsysa
NX 3KCTPaKTbl ANA CO3AAHUA TMPOAYKTOB
camoro BbICOKOFO KauecTBa. 310
BO3MOXHO Onarogaps WHHOBALVOHHOMY
CcoYeTaHMNIO MPUPOAHBIX CUA U Hay4HbIX
pocTmkeHnn. KocmeTmka nopsepraerca
noAapo6HbIM NabopaTOpPHbIM UCMbITAHUAM,
MMEHHO NMOTOMY Mbl YBEepPEeHHbl, YTO OHU
OTBEYAOT OXWAAHUAM HAWUX KJIANEHTOB.
LononHutenbHyio HGOpMaLuIo Bbl Halae-
Te 3pecb: www.orphica.ru
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Paper&Nonwoven Mem Group is a company
that combines professionalism, experience,
high quality products and competitive
prices. Manufacturer of hygiene products for
the cosmetics industry, hairdressing, spa
and medical. We produce towels, bed sheets,
strip for epilation, nonwoven wipes, disposable
underwear, etc.

wesibo.

Resibo is a Polish natural skincare manufacturer.
Our products combine nature’s best
with achievements of new technology. They
are enclosed in beautiful eco-friendly
packaging.

Resibo also combines effectiveness with safety.
In our products, you will find ingredients, which
are the most efficient and, at the same time,
are safe even for the most sensitive skin type.
The present line of Resibo skincare consists
of twelve products. The large number
of satisfied customers is the best evidence
of the highest quality.

cosmetic reporter VII-XI12017

Paper&Nonwoven
Mem Group Sp.z o.0.
Sp. Komandytowa

PONIATOWSKIEGO 50
32-090 SLOMNIKI

POLAND
Phone: +48 662524080, +48 604 348 789
e-mail: export@panw.com.pl

www.panw.com.pl

Paper&Nonwoven Mem Group 3710 KOomna
-HMA, KoTopas couyeTaet B cebe
npodeccnoHannsm, OMbIT, BbICOKOE
KauecTBO MNpPOAYKUUN U KOHKYpPEeHTOCMHo-
COGHbIe LieHbl.

Mbl cneuvanmsvpyemca Ha rMrmeHuYecKnx
n3pgenuAx OAHOPa3OBOro WCMNONb30BaHUA
ONA  KOCMeToNiorny, MnapuKMaxepckoro
Aena, MeAVLIHDbI U Cna-CanoHoB.
Mpoussogum nosoTeHua, NPOCTbIHY,
MOMIOCKN ANA AenunAuuN, npoLeaypHble
candeTKu, OfHOPa30BYI0 ofeXAYy U T. A.

RESIBO

JASKOLCZA 2

58-100 SWIDNICA

POLAND

Phone: +48 693 475499
e-mail: piotr.betlej@resibo.com
www.resibo.com

Resibo - 310 nonbckas mapka HaTypanbHbIX
KOCMeTUYeCKUX cpeacTB. Hawm npogyKTbl
npeacTaBnAlT coboil couyeTaHne BCero
Hawnyywero B npupoge C BbiCLUMMU
N3BECTHbIMM TEXHONOrUAMU - U BCE 3TO
B 3KOJIOrMYHOW yNaKoBKe.

B Resibo mMbl Takxe covetaem
3pPekTUBHOCTD ¢  6GesonacHoOCTblO.
MoaTomy B Haluelln KOCMeTMKe Bbl HalpaéTe
KOMMOHEeHTbI, 06n1agalowme camoil BbiICOKOM
us AOCTUKNMbBIX 3¢ppeKTMBHOCTDLIO,
a OfHOBPEMEHHO - MONIHOCTbIO 6e3onacHble
Aaxe AnA Hambonee Tpe6oBaTeNbHOI KOXW.
MepBaa cepuAa KOCMeTMYECKUX CPeAcTB
Resibo - 3to pBeHapuatb npopykroB ansa
yxoAa 3a Koxen nuua v Tena. MHoroe
KONINYeCcTBO AOBOJNbHbBIX KNNEeHTOB
Hawnyuywee [oOKa3aTe/lbCTBO BbICOKOro
KauyecTBa Hallell KOCMeTUKM.

Funditse Linia Eurcpajyis
Eutopejsile S D T
eoipinyberey  POMSHE 22

T LT T

Funditse Linia Eurcpajyis
Eutopejsile S D T
pipenierey POLEHE

www.cosmeticreporter.com

PROSALON

7 o

SPRAY MASH

BERY | s
lor | color

COMPLEX CARE OF EVED

THE MOST DERANDING HAIR

PROSHLON.

- e

Chantal, 1 Wspolna Street, Duchnow, 05-462 Wiazowna, tel./fax: <48 22 2553445,
www.chantal.com.pl, www.prosalon.eu
Visit us at: InterCHARM Ukraine Stand 1A-2-5 and InterCHARM Hall 13, Stand 13D30
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ROY AR

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

SYLYECO

silva-natura-ecologia

Sylveco is a family-owned and managed natural
skincare company specializing in products that
combine top-quality dermo cosmetic agents
with traditional Polish-grown herbal ingredients.
Fast-growing since 2008, we now offer three
distinctive personal care brands - SYLVECO,
BIOLAVEN, VIANEK - that suit the needs of modern
consumers, both eco-minded and mainstream.
Each of our products features real plant extracts
in a hypoallergenic, paraben-free formula.
In addition to gentle everyday products for all
skin types, we offer numerous specialty solutions
created to tackle specific skin- and hair-care
challenges.

At Sylveco we conduct our own research,
development and rigorous testing, maintaining
on-site ingredient processing and the highest
production standards in the industry. We are proud
advocates of green business practices, including
a commitment to zero toxic waste pollution
and no animal testing, ever.

cosmetic reporter VII-XI12017

ROYX PRO

PLONOW 24

41-200 SOSNOWIEC

POLAND

Phone: +48323268035
e-mail:  biuro@royxpro.com
WWW.royxpro.com

O®upma ROYX PRO saBnserca eqUHCTBEHHbIM
MOAbCKMM  MPOM3BOAUTENEM  caxapHou
nacTbl, KOTOPbI1 YA0OBNETBOPAET eBponelic-
Kum ctaHpaptam. KomnaHua paspa6otana
COGCTBEHHYI0 MPOAYKLMIO B COOTBETCTBUU
C eBpOMNecKuMN CTaHAapTamMmmn Hapnexawyen
Npoun3BOACTBEHHON npakTukn (GMP). Bce
KOoCMeTn4YecKne cpepcTBa NpoTecTUpoBaHbl
N cHabxeHbl cepTudUKaTamu OLIEHKMN
6esonacHoctn. ROYX PRO npepnaraer
NPOAYKTbl  Bbicovaliluero  KavecTBa,
co3flaHHble Ha 6a3e cO6CTBEHHbIX pelenTyp.
KomnaHuAa BbinyckaeT caxapHbie nacTbl Ansa
BCeX TUMOB Bojoc n Koxu. MNpepnaraemasn
el0 NpoAyKuusa BK/OYaeT LecTb BUAOB
caxapHblIX MacT W  BCMOMoraTe/bHble
KocmeTh4YecKne cpefcTBa.

SYLVECO

ZALESKA 93

35-322 RZESZOW
POLAND

Phone: +48177713830
Fax: +48 177713835
e-mail:  biuro@sylveco.pl
www.sylveco.pl

SYLVECO 53T0 noOAbCcKuiA  npou3BoOauTesb
HaTypasnbHbIX KOCMeTn4ecKmnx cpeacTs,
K cosfaHmio KOTOpbIX noATanKmsaloT
YBNEUEHHOCTb M BOCXULieHWe GoraTcTBOM
OKpy»Kaiolleii Hac npupogbl. Hawein muccnen
ABNAETCA NONYNAPM3aLMA XKU3HM B cornacum ¢
NPUPOAOIA NyTeM CO3[aHMA OPraHNYHbIX AN
yesioBeKa M OKpy»<aloLieil cpeabl HaTypanbHbIX
KOCMEeTNYeCKNX CPeACTB.

Hawy yBneyeHHOCTb Mbl NnepekoBanu B ycnex,
pasBMBLLNCb U3 ceMeliHOW  MaHydaKTypbl
MeCTHOro 3HayeHUA B JvAepa  pblHKa
HaTypanbHbIX KOCMeTNYeCcKmnx cpepcTs,
NPOAYKTbl KOTOPOrO Y3HAIOT U LIEHAT KNINEHTbI.
Hawm mapkm SYLVECO, SYLVECO pna peren,
BIOLAVEN un VIANEK co3gaHbl € MbICnbio
O co3HaTe/lbHbIX Tpe6GoBaTenbHbIX KAUEHTaX,
KOTopble, BblGpanyn 340pOBbiii, HaTypasibHbIN
yxon.

BusutHoii Kaptoukon SYLVECO sBnsertca
cofilep)KaHne HaTypanbHOro, He nopjBepra-
eMoro XuMMn4Yeckoii nepepaborke pacTutenb-
HOro Cbipbfi, a TaKkKe D3SKCTPaKTOB U3
TMNNYHbIX AnA Monblim TpaB, Ha KOTOPbIX
6asupyloTcA  Hawm  npoaykTbl. TuwatenbHO
nofo6paHHble KOMMOHEHTbl U NpoOBepeHHble
peuenTypbl rapaHTMpYIOT OTIMYHOE Ka4yecTBO
npeasnaraembiX HaM1 KOCMETUYECKUX CPeACTB.

\
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VICTORIA
VYNN"

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

YOPE brand appeared on the Polish market
as a dream come true for creating unique
products of daily use. Three key features
distinguish YOPE products: FORMULAS — more
than 90% of natural ingredients, no parabens,
SLS, SLES, PEG or silicones; sophisticated
FRAGRANCES and original DESIGN. YOPE
product range includes bathroom and
kitchen soaps with complementary body
and hand lotions, hand creams, soaps for kids
and cleaning agents. Yope products are totally
safe and gentle on the skin.

VYNN GROUP Sp.z o.0.

ZWIROWA 18

05-506 WILCZA GORA

POLAND

Phone: +48575999 870

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

Victoria Vynn™ - amepuKaHckuii 6peHp
npo¢eccnoHanbHbIX NMPOAYKTOB 1 CPeACTB
no yxogay 3a HOrTAMW, npefHasHaueH
ANA  CanoHOB KpacoTbl M  MacTepoB
MaHuKiopa. CoBpemeHHble, MopHble
dopmynbl, nonHocTbiO  COBMeCTUMbIe,
BbICOKONPOU3BOAUTENIbHbIE U  MPOYHbIEe
NpoAyKTbl AaoT HeorpaHM4eHHble
BO3MOXHOCTH ana OKpalvBaHuA,
CcTUAM3aAUMM W AeKopauuu  HorTeil.
Co3paBasA HOBble KOMNEKUUU NPOAYKTOB,
Mbl BCerga CMOTPMM Ha nocnefHune
TeHAEeHUUN B MMPOBON cTonNuue Au3ailHa
n mogpl, B Hblo-Mopke. lo6po noxanosatb
B mup Victoria Vynn ™.

YOPE

WISNIOWA 38/1A
02-520 WARSZAWA

POLAND
Phone: +48690933 500
e-mail: export@yope.me

www.yope.me/en

Mapka YOPE nosBunacb Ha MNOAbCKOM
pblHKe KaK cOblBlIAsAcA MevTa co3faHusA
YHUKanbHbIX  MPOAYKTOB  MOBCEAHEro
ucnonb3sosaHua. Mpoaykrbl YOPE otnnua
-loTcA TpemAa oco6eHHocTamu: GOPMYJIA
- 6onee 90% HaTypanbHbIX WHrPeaNeHToB,
He cofilepKuT napa6eHoB, naypuncynbdara
HaTpusa, naypuwnadupcynbdara HaTpus,
MOANITUAEGHININKONA WAN CUJINKOHOB,
APOMATUYECKUE AOBABKWU n opurmnHa-
noubin  AU3ANH. Accoptument YOPE
BK/NloYaeT 6aHHOe M KyXOHHOe MbUIO
C AONOJIHNTENbHBIMW JIOCbOHaMM ANA Tena
N pyK, Kpembl AnA pyK, Mbino ana peten
1 YnCTAWMe CpeAcTBa.

MpoaykTbl YOPE nonHocTbio 6e3onacHbl
1 ANA HEXXHOro yxopaa.
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Cosmoprof Asia returns in November
with “One Fair, Two Venues”,

following a record breaking year.
76,818 visitors from 129 countries and
regions attended Cosmoprof Asia 2016,
an increase of 21% from the previous year.
2,698 exhibiting companies from

49 countries and regions, including

24 country and group pavilions took up
98,000 sgm of space at the two venues.
With such impressive growth year-on-year,
Cosmoprof Asia has firmly confirmed
its position as the most powerful
networking event for the beauty
industry in Asia Pacific.

Alice Suen, Cosmoprof Asia Event Director, applauded
the creativity of exhibitors last year. “We were inspired by the
innovative products and services on display and the high calibre
of our exhibitors once again drew in buyers from all around the
world. We look forward to an even more important event this year”

New for 2017: Cosmopack Asia

The 22th edition of Cosmoprof Asia will draw attention to the
cosmetics supply chain with the rebranding of the event at
AsiaWorld-Expo (AWE) from 14 to 16 November as “Cosmopack
Asia’; mirroring Cosmopack, held in Bologna, Italy, alongside
Cosmoprof Worldwide.

“With the development of Cosmopack Asia, we aim to reinforce the
brand identity of the entire supply chain and create new business
opportunities for our customers’ says Enrico Zannini, Director
of Cosmoprof Worldwide.

Cosmopack Asia will host companies representing the entire
cosmetics supply chain: raw materials and ingredients, contract
manufacturing and private label, machinery, primary and
secondary packaging. Cosmopack Asia will open one day
before Cosmoprof Asia on 14 November and this gives brands,
including those exhibiting at HKCEC, plenty of time to visit
the many suppliers from all over the world at AWE. Shuttle
bus service will be provided during the entire show period
to connect the two show venues.

A spotlight at Cosmopack Asia will be the new zone “Ingredients
&Lab” dedicated to ingredients, fragrances, testing lab equipment
and regulatory solutions, providing an ideal networking and
sourcing platform for formulators, R&D personnel, business
development and marketing professionals. In addition to the new
Ingredients & Lab, Cosmopack Asia will also introduce Print & Label,
which will be a showcase of decorative packaging and labels.
Featured marketing initiatives will be organised with the focus on
new concepts, designs and innovative technologies that aligned to
the entire supply chain. The headline event will be “The Powder
Factory” which gives live demonstration on the manufacturing
process of a cosmetic powder with the collaboration of leading
international suppliers.

Cosmoprof Asia 2017
presents”1 Fair 2 Venues”
and introduces Cosmopack Asia
a"Show Within the Show”
at AsiaWorld-Expo

Hong Kong Convention & Exhibition Centre

From 15 to 17 November, the Hong Kong Convention and
Exhibition Centre (HKCEC) will host exhibitors of finished products
ranging from cosmetics & toiletries, natural & organic, beauty salon,
hair salon and nail and accessories.

At HKCEC an exciting new addition will be “Discover Trends”
allowing visitors to see the most cutting edge and trendsetting
beauty brands launched onto the market. New products in the
home beauty devices area will be on display along with baby
care as well as Halal beauty products. The “Natural & Organic”
sector will display an eco-friendly and organic range alongside the
Wellness and Spa products focusing on the wellbeing industry.

Events Highlights

The Cosmoprof Awards will be the benchmark of excellence and
a jury comprising international beauty experts, bloggers and top
beauty brands will select the winners for the most outstanding
accomplishments in beauty. The “Innovation Circle” award will
recognise achievements in packaging, design and formulation
and the “Beauty Circle” award will celebrate the most impressive
finished product.

Cosmotalks is a four-day immersive experience offering a strong
knowledge programme with a range of innovative, creative and
cutting-edge sessions delivered by leading industry experts.
Sessions at AWE will cover topics on packaging innovation,
ingredients and formulation to enhance professional knowledge
on the transformational power of technology and innovation on
the business landscape. HKCEC will host dynamic, innovative,
‘bite-sized’ sessions covering a wide variety of topics including
sustainability, industry research, market trends and the latest key
issues and hot topics dedicated to the beauty industry.

For further information and visitor pre-registration:
www.cosmoprof-asia.com

Save the Dates

The 22nd edition of Cosmoprof Asia will
take place from 14 to 16 November 2017
at AsiaWorld-Expo and from 15 to 17

November 2017 at the Hong Kong
Convention & Exhibition Centre.
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51-649 WROCLAW THERAPY MD estetic

POLAND
Phone: +48 601 088 044
e-mail: export@arkana.pl

Visit us at

Arkana is a modern, Polish brand of advanced skincare. High
concentration of active ingredients in our cosmetics guarantees
products of the best effectiveness. Arkana’s R'&D department looks
for inspiration all over the world. We compose original formulas based
on scientific discoveries, which allow us to bring a new dimension
to conscious care.

As precursor of beauty, we provide the latest achievements in the field
of biotechnology and regenerative medicine. Arkana products work
on the cellular level and cross the borders of traditional care.

Our philosophy is based on the idea of conscious beauty. Individual
and properly chosen professional therapy combined with home care
is a reliable way to enjoy visible and tangible effects.

Twice a year Arkana releases revolutionary novelty, and offers over
200 products in 19 lines. Present on the international market for 6 years,
the company is still dynamically growing and providing products
of the highest quality and efficiency.

COSMOPROF ASIA
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BELL PPHU @ HYPOAllergenic

GRANICZNA 79G

05-410 JOZEFOW

POLAND

Phone: +48227790136
e-mail: export@bell.com.pl
www.bell-cosmetics.eu

e/
Bell cosmetics have supported women all over the world in creating \ Macoaina Zawadz
their image for over 30 years. They always follow the latest fashion A s
and beauty trends — we constantly work on new products and extend \ Vi F
the offer to satisfy our clients. In 2014 we launched an innovative line
of cosmetics - Bell Hypoallergenic. It is the first, completely

hypoallergenic line of make-up cosmetics in Europe, which changed
lives of many women and helped them feel beautiful again.

2017 (14-17 November)

cosmetic reporter VII-XII2017
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BIELENDA
NATURAL COSMETICS

FABRYCZNA 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +48122619900
e-mail: export@bielenda.pl
www.bielenda.pl

Bielenda Natural Cosmetics was incorporated in 1990. Bielenda
produces best quality natural face and body care cosmetics that help
maintain healthy, young and beautiful skin for many years ahead.
From the very start, the company has focused on innovative,
state-of-the-art uses of natural ingredients offering the best
of nature and science. Each year, Bielenda introduces new innovative
products based on the original ideas of Bielenda'’s experts in cosmetics
production. Its unique approach to beauty care has contributed
to the Company’s solid market position in Poland. Moreover, Bielenda
is firmly determined to mark its presence on the international markets
as well. Currently we export to over 44 countries around the World.

(znattraphy

BLUX COSMETICS Sp. z o.0.

TRZCIANA 243 B

36-071 TRZCIANA

POLAND

Phone: +4817 8551471
Fax: +48 17 8551063
e-mail: export@blux.com.pl
www.blux.pl

BluxCosmetics company is based in Trzciana in southeastern part of Poland.
It was established in 1992. We specialize in manufacturing cosmetics,
household and car care products for Polish and international markets.
We offer a wide range of over 150 cosmetics and cleaning products including
glass, toilet, multisurface and automotive cleaners, liquid soaps, bath foams
as well as hair shampoos.

Due to our reliability, flexibility and competitive prices, we successfully supply
our products to over 25 export markets worldwide that comprises more
than 76% of our turnover. As far as the Polish market is concerned, we supply
to the major supermarket chains.

Our company continuously develops European and Middle East
operations as well as businesses, where we supply both the private labels
and the products under our brands: Blux, Bilo, Auto Lider and Naturaphy.

BODYBOOM

ANIELI KRZYWON 18

31-464 KRAKOW

POLAND

Phone: +48662717 016
e-mail: hello@bodyboom.pl
www.bodyboom.pl

BodyBoom is one of the fastest growing producers that is renowned
for its natural & innovative COFFEE SCRUB which is one of the hottest
trends in the cosmetic industry today. It immediately conquered
the hearts of consumers, beauty bloggers and also international
magazines that honoured the product with the most prestigious awards
in the industry. After merely a year of the presence on the market,
BodyBoom products are available in 22 countries in the world including
the biggest sales networks such as Douglas, DM, Rossmann or Monoprix
and the popularity of the brand grows every day.

BOHOBOCO - PERFUME

BOHOBOCO

ELEKTORALNA 12A,LU3

00-139 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 602383712

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

BOHOBOCO is a unique fashion brand created seven years ago by the Polish
duo of designers - Kamil Owczarek and Michat Gilbert Lach. They design
collections that merge style of major fashion capitals: New York, London,
Milan and Paris. The basis of their projects in modern design, the best fabrics
and timeless colours.

Fashion is BOHOBOCO's duo passion... but not the only one. The designers
had always dreamed about creating a scent that would highlight female
strength, personality and beauty. They decided to design the BOHOBOCO
« PERFUME collection produced in a 200-year-old French factory in the
charming town of Grasse.

Thus, BOHOBOCO - PERFUME was born - a series of 8 unique scents. The duo
not only composed the fragrances, but also designed minimalist packaging
for it: a high-quality glass bottle with wooden cap covered with black velvet.
Discover the BOHOBOCO - PERFUME collection.

HALL 3G STAND 3G-D2D

HALL 1E STAND 1E-K5E

cosmetic reporter VII-XI12017

<C
N
<C
L
O
o
o
O
>
N
O
)




<
n
<C
L
@)
o
o
©)
=
N
O
)

HALL 3G STAND 3G-D2E

HALL 1E STAND 1E-K5H

cosmetic reporter VII-XI12017

CLOCHEE

CLOCHEE

BOGUSLAWA X 10/2

70-441 SZCZECIN

POLAND

Phone: +48 506 373 965

e-mail: administracja@clochee.com
www.clochee.com

Clochee is a Polish brand of natural and organic cosmetics. We offer
products for face, body and hair care which are healthy, ecological,
effective and also very elegant. Our cosmetics consist of natural plant
ingredients, what makes them ideal for vegans and vegetarians.
Clochee products, manufactured in Poland, are getting more
and more customers all over the world. We are growing — we opened
our first store in the capital of Poland - Warsaw, and the second
store at all. We also introduced to the market Clochee SPA Professional
— our SPA cosmetics brand. Our cosmetics are made of: natural ingredients,
raw materials certified by Ecocert, organically grown produce from
approved farms, chemical-free fragrances. We choose: butter made
from plants, cold pressed rich oils, natural ethereal oils, plant
extracts, natural preservatives, certified active substances. We use:
economical and eco-friendly packaging, bottles made from Post
Consumer Recycling sources (PCR) and other recyclable sources such
as aluminum and glass, oxo-biodegradable jars using d2w technology
and cornstarch packing peanuts..

Coloris

cosmetics

PARTNER OF YOUR SUCCESS

COLORIS Sp. z o0.0.

ESTRADY 11 A, MOSCISKA
05-080 IZABELIN

POLAND
Phone/fax: +482275100 31
e-mail: coloris@coloris.biz

www.coloris.biz

COLORIS is an ODM type company creating and manufacturing cosmetics
for third parties since 2003. Our main specializations are lip balms, eye
care and nail care products, hair removal products (wax strips, creams).
We use our own formulations. We sell stock formulas products or customize
them according to client’s specification. We offer: specialization, experience,
product creativity, and price competitiveness, high and consistent quality.
Our newest product: Hypoallergenic eyelash growing enhancer.

D*ALCHEMY
D’ALCHEMY Sp. z o.0.

JAGIELONSKA 55 A

03-301 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 600 490 389

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

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

D'ALCHEMY care products contain the most remarkable natural
and organic active ingredients, which work in perfect harmony
with the skin. All products are free from harmful synthetics. Their vitality
and effectiveness is based on advanced natural formulas, pure essential
oils and selected extracts from organically-grown plants. Packaging
is made of unique bio photonic glass, which provides high bio vitality
and microbiological stability. “Natural Beauty” by D’ALCHEMY means
a brilliant complexion reflecting two holistic factors: skin health
and a balanced approach to life. The alchemists’ philosophy is our
inspiration. It contains all wisdom within itself. In its essence, it conveys
the eternal human passion for excellence common to all cultures,
the desire for inner peace and spiritual wisdom.

FARMONA

FARMONA NATURAL COSMETICS
LABORATORY

JUGOWICKA 10 C

30-443 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 603 262 668
e-mail: export@farmona.org
www.farmona.pl/en

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

My nature
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MAKEUP REMOVER
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FLOS-LEK

PHARMA

FLOSLEK
COSMETIC LABORATORY

GEODETOW 154

05-500 PIASECZNO

POLAND

Phone: +48222701116

e-mail: sekretariat@floslek.pl;
b.jastrzebska@floslek.pl

www.floslek.pl

FLOSLEK Cosmetic Laboratory is a Polish company with over 20 years
of experience in producing cosmetics for complete face and body
care and protection. The offer includes about 300 dermo cosmetics
of various categories. FLOSLEK cosmetics are created in the modern
R&D laboratory and are based on innovatory formulas and natural
active ingredients, characterized with high effectiveness and safety
of use. Our new line - SELFIE - line of cosmetics for active women, who
from morning want to look fresh and attractive. Delicate flavor and light
texture will provide a nice start to the day. The Selfie Effect Technology™,
thanks to a unique combination of active ingredients and advanced
technologies, harmoniously fulfills the needs of the skin during the day,
refreshes, brings out its natural glow and gives an attractive look. Every
day, the skin is perfectly beautiful and ready for a celebrity-style selfie.

GLOV

GLOV PHENICOPTERE

CHOCIMSKA 14A/101

00-791 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48669 111996

Fax: +48 22 479 49 22
e-mail: info@phenicoptere.com
www.glov.eu

GLOV Phenicoptere is a producer of innovative makeup
removers that require water only to remove makeup. The
company is the 2nd fastest growing technology company
in Central Europe in 2016 by Deloitte Technology Fast 50
Ranking. Founded in 2011, GLOV was created as the antithesis
to the traditional makeup remover. With patented micro-fiber techno-
logy, it gently removes makeup with just water making for a quick and
relaxing routine that leaves skin glowing and clean. Eliminating toxins
from the process entirely, the GLOV micro-fiber technology
removes makeup like a magnet when wet. The unique micro-
fibers are one hundred times thinner than a human hair, and
shaped like a star to grab and remove makeup without damaging
skin. GLOV Phenicoptere is a market leader in the development
of one of kind micro-fibers. The hero products, GLOV On-The-Go,
GLOV Comfort and GLOV Quick Treat are currently available in more
than 40 countries.

Tutti Frutti cosmetics gently caress
the senses, wrap the body in intense
and long-lasting fragrance

and guarantee excellent mood.

FARMONA

Visit us at InterCHARM Hall 13, Stand 13F31 and Cosmoprof Asia Hall 1E, Stand 1E-K5D
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HEAN COSMETICS FACTORY

MOCHNACKIEGO 20

30-652 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 12655 46 47

Fax: +48 12 655 36 95

e-mail: export@hean.pl; sale@hean.pl
www.hean.pl

HEAN is a manufacturer of colour cosmetics and skin care (est. 1980)
includes a wide range depending on the type of distribution: economy,
premium and professional products. High quality, excellent quality-
price ratio, ever improving formulae, on-trend colours are the result
of over 30 years of experience in make-up world. We have our own
R&D laboratory where experienced team of specialists creates original
recipe based on the modern technology and the best raw materials only
from reputable sources. HEAN is a proud holder of the GMP Certificate,
certified by TUV Rheinland. Strategy of Hean brand associated
with high specialization in colour cosmetics range and implementation
of advanced professional cosmetic formulas. The company has also
more than 15 years of experience in creating private label projects.
Thanks to advances in the field of B2B we better understand the market
and can flexibly adapt to its needs.

HERLA Sp. z o.0.

POJEZIERSKA 90
91-341LODZ

POLAND

Phone: +48605 151135
e-mail: export@herla.eu
www.herla.eu

HERLA is the premium brand of the cosmetics for face and body care and
SPA - it is the fusion of the luxury and nature. HERLA has been created
with the passion for pure nature, its benefits and natural beauty. HERLA
has gained its success thanks to a high quality and efficiency of luxury
cosmetics and own innovative laboratory and collaboration with
the international research institutions. HERLA works on the copyrighted
formulas and recipes and uses only natural rich plant extracts, oils,
preservatives and essential oils. Our cosmetics have been dermatologically
tested. HERLA uses the most advanced manufacturing technologies
in anti-aging, lifting, nourishing, whitening, slimming cosmetics and dermo
cosmetics for skin problems. Cosmetics are destined for professionals as
well as for retail customers. The main priority of HERLA brand is the health
and safety. For more information, please contact us: e-mail: export@herla.eu
Website: www.herla.eu
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MCR |CORPORATION

MCR CORPORATION

GRANICZNA 4, PECICE
05-816 MICHALOWICE
POLAND

Phone: +48 533312842
e-mail: office@mcrcorp.eu
WWW.mcrcorp.eu

We create brands, which provide consumers with exceptional quality.
This objective is achieved by combining excellence with the ability
to pinpoint genuine consumers’ needs. When compared to competitive
products, our products provide consumers with additional benefits
in every segment of the market. This guarantees our success every single
time. Mincer Pharma’s core values are expertise, safety and innovation
in sensitive and problematic skincare. Its effectiveness is from the power
of carefully selected ingredients and the achievements of modern
science, including medicine. Evree brand draws from nature and creates
trends for the future. We have eliminated many common components,
because they do not fit into Evree’s philosophy. The top quality
and high efficacy of our products is the best answer to the needs i
of modern women.

Funduse
Eurnpejsile
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*Nacomi

NACOMI NATURAL COSMETICS

MICKIEWICZA 43, CIECINA
34-350 WEGIERSKA GORKA
POLAND

Phone/fax: +48 33 864 0570
e-mail: export@nacomi.eu
www.nacomi.eu

We provide our customers with top quality natural skin and hair care

products with real skin and hair care benefits, at reasonable price,

so that everyone can afford them. Our products are distinguished
among other natural cosmetics by their beautiful pastel colours
and seductive fragrances. We give them a little twist of colour to make
them pleasing to the eye and aroma to make them smell amazing,
so that your daily skin and hair care treatments were delightful in every
possible way.

Nacomi label designs, product names and delicious fragrances also
correspond to the latest trend in which skin and hair care products
are associated with food. Our products contain no parabens, SLS/
SLES or mineral oils and are safe and mild, so they are ideal for those
with sensitive skin and those who suffer from allergies or other skin
problems. A great number of our products are suitable for vegetarians

Funding
and vegans too.. i Eurnpejsila
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new ANNAZ

cosmetics

NEW ANNA COSMETICS Sp. z o.0.

SZYPOWSKIEGO 1

39-460 NOWA DEBA

POLAND

Phone: +48530739 155

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

New Anna Cosmetics was founded in 1991 and quickly gained
the trust and loyalty of clients, soon expanding to cooperate with
the biggest pharmacy wholesale companies in Poland. In recent
years due to popularity of our natural hair care products we started
to focus on developing cosmetic branch of the Company. Nowadays,
our products are well known not only in Poland, but also in many
countries all over the world. We are active on 3 main fields: pharmacy,
cosmetics and private labels. Since the beginning the main philosophy
of New Anna Cosmetics was to create safe products. We believe
in innovation as a source of business and place emphasis on creative
solutions. Our clients’ and business partners’ trust is the best indicator
of quality and effectiveness of our products.

& PAESE

PAESE COSMETICS

ORSZANSKA 43

30-698 KRAKOW

POLAND

Phone: +48516 142188
e-mail: biuro@euphora.pl
www.paese.com

The Italian word Paese meaning “land” gave its name to the world’s Polish
cosmetics brand. It is a land for women of all types of beauty, and skin.
Paese creates exceptional products that meet the expectations of the most
demanding female consumers. We know that a woman likes to change her
image, so we will continue to endeavour, with passion, to create new beauty
products. Our goal is to provide the highest quality cosmetics at an affordable
price. We strive to achieve equally a high-quality brand that is luxurious,
but also accessible to every pocket. Paese is a rapidly growing cosmetic
company, which has won the hearts of thousands of women worldwide
with its exceptional products. Paese Products are directed to modern, active,
independent and courageous women. From the beginning, we have put
the highest quality into our products. It is the reason that women from dozens
of countries worldwide trust our brand.

&
Quiskigﬁ

QUISKIN

J. CONRADA 63

31-357 KRAKOW

POLAND

Phone: +48124441511
Fax: +48 1244415 21
e-mail: info@quiskin.com
www.quiskin.com

QUISKIN -Quick & Professional Makeup Remover - it is an innovative
product which eliminates traditional methods of removing make-up
with cleansers. Without unnecessary preparations thanks to Quiskin
and water only we are able to remove make-up professionally in a few
minutes and make your skin look clean and perfect. The innovative
structure of Qui-fibre developed by advanced technology effectively
enables to reach to every part of the skin leaving it perfectly clean. You
can use it for 4 months.

QUISKIN OZONE CUBE The composition of essential oils and ozone
molecule for washing and disinfection of your skin. Oxygenates the skin
and enhances the effects of cosmetics. Quiskin Ozone Cube regenerates
hydro-lipid layer of your skin through oxygenation and nutrition of skin
cells. The product also maintains the effects of cosmetic treatments.
The antiseptic effect of ozone eliminates harmful microorganisms
accumulating on the surface of the skin and soothes irritation. Also
for atopic skin.

’
L
RESIBO
JASKOLCZA 2
58-100 SWIDNICA
POLAND

Phone: +48 693 475 499
e-mail: piotr.betlej@resibo.com
www.resibo.com

Resibo is a Polish natural skincare manufacturer. Our products combine
nature’s best with achievements of new technology. They are enclosed
in beautiful eco-friendly packaging. Resibo also combines effectiveness
with safety. In our products, you will find ingredients, which are most
efficient and, at the same time, are safe even for the most sensitive skin
type. All the products are vegan and cruelty free what was awarded
by PETA with Cruelty Free and Vegan mark. The present line of Resibo
cosmetics consist of twelve products for body and face. The large
number of satisfied customers is the best evidence of the highest
quality of our products, awarded with the Golden Medal of Quality
International 2016.
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SILCARE Sp. z 0.0. Sp.k.

More than 5000 different products
More than 10 000 m2 surface

More than 2000 active clients

Do you need a product, which guaran-
tees success on the market to you
and your clients?

That is why Silcare OEM factory wants
to offer you a line of hybrid gels,
that include such brands like:

«Rock it

- Colorit

- Color it Premium - best seller!

+ Flexy

THEO MARVEE
PROFESSIONAL

THEO MARVEE

WYSLOUCHA 32 KACKA 16
52-433 WROCLAW pROSALON
POLAND 05-462 WIAZOWNA ProreseIonAl
Phone: +48713634474 Pg'—“"? . Intansis
e-mail: info@theomarvee.com Phone/fax: +48226120925 F—
www.theomarvee.com e-mail: export@prosalon.eu

www.prosalon.eu

Our current best seller, that sells
in millions of pcs every month, is COLOR
IT PREMIUM line, which currently
has more than 250 colours, we will
be introducing new ones in every
season to reach our final goal of 600
different colours. These rich and highly
saturated shades perfectly cover
the nail plate with just one layer. You can
select between Silcare brand or your
very own with an ergonomic package,
which make application comfortable
and easy.

®¥ASUMI

YASUMI

Yasumi is a dynamically developing Polish enterprise. For the last
fourteen years we have been successfully conducting operations
in the widely comprehended trade of Beauty, SPA and Wellness.
We have created a strong, recognizable franchise brand as well
as a professional and retail skincare line of products based on
the knowledge gained as a franchise operator. Our cosmetic products
are unique, advanced and created in cooperation with highly
experienced skincare labs in Europe.

PROSALOMN

TROTLSSIOMN AL

PROSALON

HALL 3G STAND 3G-D2F

¥ASUMI

BT

WWW.PROSALON.EU

We would like to present the Théo Marvée brand, which strives to bring
modern cosmetics to an entirely new level.

The Théo Marvée concept started in France in the mid-nineties as one
of the brands developed by a laboratory specializing in algae cosmetics
processing. At present Théo Marvée is a brand taking advantage
of technologies developed globally. Our team of specialists creates
revolutionary recipes and in collaboration with many of the world’s leading
laboratories produces amazing products for a growing number of satisfied
customers. The company was born out of love for beauty, inspired by the idea
of stopping and withdrawing time. Our priority in working with cosmetic
products is the desire to deliver cosmetics with unprecedented strength
of action, available to everyone and not just the financial elite. Combining
magic, tradition and modern technology, Théo Marvée targets the needs
of the customers worldwide to stop time and make it no longer relevant.
Now, also you can become a part of this magic choosing Théo Marvée
products.

PROSALON is a high quality cosmetics for hair colouring, care, treatment
and styling destined exclusively for hairdressers. New to the range
are new hair dyes - PROSALON INTENSIS COLOR ART in 105 fashionable
shades of hair colours, cosmetics for MEN and for CURLY HAIR.
Prosalon INTENSIS extends our offer with a series of cosmetics for hair
moisturizing, enlarging its volume and colour protecting. Another
novalty is formaldehyde free and paraben free Keratin hair smoothing
treatment -Keratin Style - revolutionary approach to long lasting hair
structure regeneration and reconstruction.

Prosalon also runs its own hairdressing academy, where we organize
various courses and master classes.
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B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2017-2018 B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2017-2018

SEPTEMBER September 20-22 InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine APRIL April 1-3 Congrés International d’Esthetique Paris, France
September 21-23 Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand April 7-8 Pharmagora Paris, France
September 26-27 Biopharm America 2015 Boston, USA April 10-12 Packaging Innovations Ultrecht, Netherlands
September 28-30 Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan April 17-19 In Cosmetics Amsterdam, Netherlands
April 17-19 Interphex New York, USA
OCTOBER October 9-11 Global Spa & Wellness Summit Tyrol, Austria April 19-21 Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam
October 12-14 Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia April 20-22 Cosmofarma Bologne, Italy
October 14-16 Salon International London United Kingdom April 20-23 ISTA’s TransPack Forum Florida, USA
October 18-20 Beauty Professional Kazan, Russia April 20-24 NACDS Annual Meeting Palm Beach, USA
October 20-22 InterCHARM Moscow, Russia April 21-22 Beauty Forum Lipsk, Germany
October 24-25 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Florida, USA April 22-23 LOOK and Beauty Vision Poznan, Poland
April 22-23 Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland
NOVEMBER November3-5 Saudi Health & Beauty Jeddah, Saudi Arabia April 25-27 InterCHARM Professional Moscow, Russia
November 14-17 Cosmoprof Asia Hong Kong, China
November 21-24 PharmaTech Moscow, Russia MAY May 5-8 International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia
November 23-25 InterCHARM Beauty EXPO Korea Seoul, South Korea May 8-10 Beautyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates
May 14-16 BeautyWorld Japan Tokio, Japan
May 16-19 SibBeauty Novosibirsk, Russia
May 20-21 Beauty UK Birmingham, United Kingdom
May 22-24 China Beauty Expo Shanghaj, China
May 22-24 FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil
JANUARY January 24-26 COSME Tokyo Tokio, Japan May 29-31 PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands
January 31 - February 02 Packinnove Europe Troyes, France
JUNE June 6-7 Cosmetic Business Miinich, Germany
FEBRUARY February 28 — March 01 Packaging Innovations Birmingham, UK June 7-9 Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanma
February 26-28 Singapore Int’l Trade Fair for Beauty and Spa Industries Singapore June 20-21 Chemspec Europe Koln, Germany
June 22-24 Licensing International Expo Las Vegas, USA
MARCH March 3-4 Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland June 23-25 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA
March 4-6 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA
March 6-8 HealthPack Norfolk VA., USA JULY July 11113 Propack China Shanghai, China
March 15-19 Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy July 17-20 Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia
March 23-24 Beauty Forum Slovakia Trencin, Slovakia July 29-31 Cosmoprof North America Las Vegas, USA
March 10-12 Int’l Beauty Exhibition Guangzhou, China
March 19-21 Personal Care & Homecare Ingredients Dubai Shanghai, China AUGUST August 1-3 Plasti & Pack Pakistan - International Plastic and Packaging
March 19-21 Dubai Worlds Dermatology and Laser Conference and Exhibition Industry Exhibition Lahore, Pakistan
Dubai, United Arab Emirates August 19-21 Vietbeauty Ho Chi Minh City, Vietnam
March 20-22 Int’l Trade Fair and Conference Karachi, Pakistan
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COSME TOKYO

Best gateway to the attractive market of Japan

Japan’s LARGEST exhibition specialising in cosmetics, “COSME TOKYO 2017 - 5th Int'l Cosmetics Trade Fair”was held on January
23 - 25,2017 at Tokyo Big sight, Japan. The show concluded in a huge success, gathering 647 exhibitors from 36 countries/
regions and 24,812 visitors. COSME TOKYO 2017 renewed the record again both in the number of exhibitors and visitors. As
it become larger, much busier and more international, COSME TOKYO 2017 further improved its value as the Asian hub of the

cosmetics industry.
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Key figures

(All figures include co-held COSME Tech 2017)

W 647 exhibitors (UP from 637 exhibitors in 2016)
M 36 exhibiting countries/regions

H 218 international exhibitors (UP from 190 exhibitors in 2016)
W 24,812 visitors (UP from 23,295 visitors in 2016)
Il 3,383 attendees to the Conference (Visitor)

COSME TOKYO, Asia’'s Trend Setting Venue

One of the most impressive scenes of the 2017 event was that
active business talks in English, Chinese, Korean and other for-
eign languages were seen everywhere in the exhibition halls.
COSME TOKYO has been leaping forward as a much more
international show since its launch in 2012, and the 2017
show was not an exception.

Japan is considered important in the global cosmetics indus-
try not only because of its market scale, but also because it
is the technical leader and trend setter in Asia. Gathering the
latest cosmetics from Japan and all around the world, COSME
TOKYO became Asia’ trend setting venue, one of the most
important hubs of the Asian and global cosmetics industry.

62 cosmeticreporter VII-XII2017

The “International Area” has become one of the largest attrac-
tions and features of COSME TOKYO 2017, where all the
pavilions’ national flags attract visitors when they stepped
into the exhibition hall. The “International Area” offered a rare
opportunity to compare/source cosmetics from all around
the world along with Japanese cosmetics. The scale of Inter-
national Area has increased compared to the previous show,
and the number of international exhibitors accounted for
more than 42% of the total number of exhibitors at COSME
TOKYO 2017. The show welcomed new comers from Greece
and the USA pavilion that was new to COSME TOKYO history.
Let alone from Asia-Pacific and Europe, a larger variety and
number of exhibitors also from Middle East contributed to
make the show more diversified and attractive.

M FAIRS

COSME TOKYO 2018

6th INTL COSMETICS TRADE FAIR

Exhibitors' Testimonies

Japan is an attractive new-entry destination not only for its
market scale but also for the climate, in which it is becom-
ing more receptive to novel products including imported
cosmetics. With extensive support services for international
exhibitors including regulatory/shipping support and tar-
geted visitor promotion for importers/distributors, COSME
TOKYO has built its position as the best and the only gateway
to enter Japanese market, especially for newcomers who do
not have importers in Japan yet. Upon interviews during the
show, the Show Management received many satisfied com-
ments from those international exhibitors as you can see in
the followings:

UNITED BRANDS (Germany)

“We met huge cosmetic companies such as L'Oréal in the
beginning. We met a team from Avon. Also we met the
famous SHISEIDO. The show is amazing, a great opportunity
to promote our company to expand in Asia.”

GRANDE COSMETICS EUROPE (USA)

“The good thing about this show is definitely business to busi-
ness. A lot of distributors want to sit down and discuss the
products with the potential of importing them to Japan.”

RED GOLD ROSES LTE. (UK)
“It is my third participation at COSME TOKYO and it's very
well o organised, great support, very friendly. | never thought
| would sign a contract for Mexico in Japan. It's quite surpris-
ing, but a good surprise.”

NILO - COSMETICS CO. (Greece)

“Although we have been exhibiting in many international
exhibitions, | have to say that COSME TOKYO is a very well and
professionally organised exhibition. We had mainly visitors
from Japan, but we also had visitors from other Asian coun-
tries like Korea, Taiwan, and also China. We are planning to
participate again next year.”

Seen at COSME TOKYO 2017 — Highlights
of the Exhibition

Reflected the Continuous Market Expansion

of Organic/Natural Cosmetics

“Organic/natural”was again becoming one of the most prom-
inent trends at COSME TOKYO 2017. Reflecting the ongoing
market trends, the number of exhibitors with organic/natu-
ral brands has been ever-increasing in the past few years. The
strong focus on organic/natural cosmetics has become one of
the largest features of COSME TOKYO. Often using local spe-
cialties as ingredients, a large number of exhibitors from all
around the world presented organic/natural brands with vari-
ous characteristics and background stories.

High-quality Japanese Cosmetics Fascinated the World

As Japan’s LARGEST exhibition specialising in cosmetics,
COSME TOKYO 2017 gathered a large number of Japanese
cosmetics, most of which are difficult to find at any other exhi-
bitions in the world. Buyers from major retailers such as Sa Sa
International, Avon, A.S. Watson Retail, etc., became attracted
by wide variety of Japanese cosmetics. Since Japanese cos-
metics are very popular especially in other Asian countries
and most of the Japanese exhibitors are now eager to expand

their business overseas, COSME TOKYO 2017 made a great
contribution in generating connections between Japanese
companies and Asian buyers and importers

Match Making Programs Organised by the Show Management

One of the biggest reasons why exhibitors were satisfied
with COSME TOKYO, was because there were extensive sup-
port services by the Show Management. Especially match
making programs, were arranged for international exhibi-
tors and importers/distributors, received positive feedbacks.
Show Management invited Japanese importers/distributors
and accompanied them directly to international exhibitors’
booths. More than 400 meetings were arranged via this pro-
gram and many of them went to deep discussion.

Special Guest to COSME TOKYO 2017

- A Famous Beauty YouTuber, Ms. Tina Yong

A famous beauty YouTuber, Ms. Tina Yong, who is a multi-tal-
ented beauty and lifestyle influencer, visited COSME TOKYO
2017 as a special guest. She walked around the show hall and
checked out exhibit products. She posted her experiences at
the show and the products that she was interested in, on her
SNS throughout the show dates. Her posts spread all over the
world and recieved many comments asking her about exhib-
iting products which brought more satisfaction to exhibitors
for the unique promoting opportunity.

Concurrent Show: COSME Tech 2017 for cosmetics development
COSME TOKYO 2017 was co-held with COSME Tech 2017 (7th
Int’l Cosmetics Development Expo), Asia’s leading exhibition
for cosmetics development. The two co-held shows consisted
of a unique one-stop platform that covered the entire cos-
metics industry from academic research, ingredients, contract
manufacturing / private label, packaging, and marketing, to
finished products.

Expectation for the next show

The next show (January 24-26, 2018 at Makuhari Messe,
JAPAN) will greatly expand its scale and become even more
international, gathering 800* exhibitors from 45* countries/
regions and 30,000* visitors. (*expected, including COSME
Tech 2018)

Exhibitors’satisfaction toward the number & quality of visitors
and business opportunities that the 2017 show offered was
very high, which was well reflected in the space booking situ-
ation for the 2018 show.

Moreover, COSME Tech/COSME TOKYO 2018 will widely
expand the show scale at the new venue, Makuhari Messe,
Japan. Also, the show will be held along with GIFTEX and
SALES PROMOTION World which are also organised by Reed
Exhibitions Japan. As the concurrent shows will be held
together, they are going to be an integrated show specialising
in cosmetics, gifts, and promotion goods with 90,000 visitors
in total.

As you can see in the following photo, most of the exhibit
spaces for COSME TOKYO & COSME Tech 2018 were booked
by the end of the show, with most exhibitors rebooking with
larger space and many companies newly applying. If you are
interested in exhibiting, we highly recommend you to book
a space as soon as possible.
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Boost Up the Attractive Market

COSME TOKYO/COSME Tech 2018, to be held on January 24
— 26, 2018, will become larger again and boost up the Asia’s
trend setting venue -Japan. The comprehensive cosmetics
exhibition is now the “gateway” to the Japanese cosmetics
market.

Why not take a peek of the Japanese market trend and know
how the shows have grown with the market?

COSME TOKYO/COSME Tech
Contribute the Market Growth

Exhibitions, where latest trends gather at once, play a key role
when it comes to market growth. COSMETOKYO/COSME Tech
is not an exception. The shows have contributed the growth
of Japanese cosmetics industry. Japan is the world’s 2nd larg-
est cosmetics market with high stability as you can see in the
following market statistics. Not only in skincare and colour
cosmetics, but many other categories such as men’s care,
aging care, etc. are also booming in Japan.

Now, let’s take a look at how COSME TOKYO/COSME Tech has
been contributing to the market. COSME TOKYO launched
in 2012 and has kept becoming larger every year as the best
sourcing venue of worlds’ latest cosmetics. The fact that
Japan’s import cosmetics market has been growing amaz-
ingly in this 5 years, let us estimate that the show contributes
as one of the reasons of the market growth.

Not only COSMETOKYO but also COSME Tech has become the
key trade show for“Cosmetics Development”since its launch
in 2010. Demands for Contract Manufacturing are greatly
increasing in Japan and significant number of cosmetics
companies is eager to find new partners to bring innovation
orincrease business efficiency. COSME Tech has been provid-
ing the best and variety of solutions by increasing number of
exhibitorsaswellasexpandingfields/nationality ofexhibitors.

The New Keyword “Natural/Organic Cosmetics” Booming

at COSME TOKYO/COSME Tech

In 2015, the market scale of Natural/Organic cosmetics in
Japan is expected to reach JPY 116.5 billion (approx. USD 1
billion), which is up by 5.7% from 2014.In response to this mar-
ket expansion, the number of exhibitor with Natural/Organic
cosmetics at COSMETOKYO has been increasing every year
especially from overseas.

Along with the high attention to Natural/Organic cosmet-
ics, more cosmetics manufacturers are now committed to
cosmetics ingredients, packaging that fit Natural/Organic
brand image and even the whole process of cosmetics
manufacturing.

COSME TOKYO/COSME Tech 2018

Welcoming International Exhibitors!

The next edition of COSME TOKYO/COSME Tech, to be held
on January 24 - 26, 2018, will become larger again and more
international with 800* exhibitors from 40* countries and
30,000* worldwide visitors as the best gateway to Japanese
cosmetics market. (*expected)

In response to the market growth, the Show Management
is welcoming more international exhibitors with great sup-
port for new comers to the Japanese Market. Even though
Japan is an attractive market to target to expand business,
it has unique business customs. The Show Management is
always dedicated to support international exhibitors for
their success through the show, thus the Japanese market
growth.

cosmetic reporter VII-XIl 2017

How to sell cosmetics in Japan

You need to meet the following requirements

to sell cosmetics in Japan.

1. Your company (or importer) has to be license holders
- License of Manufacturing and Sale for the Cosmetics
« License of Manufacturing for the Cosmetics

2. Ingredients/formulation conform with the Pharmaceutical
Affairs Law (PAL).
- Positive / negative list of ingredients: http://www.mhlw.
go.jp/file/06-Seisakujouhou-11120000-lyakushokuhinky-
oku/0000032704.pdf

3. Required to submits following notifications to the authorities:
» Manufacturer and Sales of Cosmetics Notification
- Cosmetics Import Notification for Manufacture and Sales
- Overseas Manufacturer’s Notification.

4, Label: Required to be labeled with specified item in Japanese

When selling cosmetics, the Pharmaceutical Affairs Act
requires that the container, packaging, or package inserts of
cosmetics be labelled with the specified items so as to ensure
appropriate usage and handling, ensure quality, and clarify
liability. All must be expressed in the Japanese language and
must be clearly and explicitly listed.

Specified item in label:

- Name and address of primary distributor

+ Brand name

« Manufacturing number or code

- List of ingredients (All ingredient names)

- Expiration date, for a cosmetic designated by the Minister of
Health, - Labour and Welfare.

Steps to export cosmetics to Japan
COSME TOKYO greatly simplifies export procedure. Exhibit at
COSME TOKYO and save your time & cost!

BY YOURSELF

1. Choose which products to export

2. Search for potential importers/distributors

3. Get temporary shipping permission

4.Visit Japan with your products to have meetings with
potential importers/distributors

5. Find Japanese importers/distributors*

6. Prepare documents for ingredients check

7. Get ingredient certificate from Japanese public institution

8. Register products to Japanese government

9. Get import permission from Japanese government

10. Pass customs clearance

11. Export products & start selling in Japan

Will get much easier by exhibiting at
COSME TOKYO!

If exhibit COSME TOKYO

1. Choose which products to export and sign up for COSME
TOKYO

2.COSME TOKYO Show Management and its cooperative
companies support you proceed 2, 3,4, 5, 6, 7.

3. Register products to Japanese government

4. Get import permission from Japanese government

5. Pass customs clearance

6. Export products & start selling in Japan

Organised by: Reed Exhibitions Japan Ltd.
Dates: January 24-26, 2018 Venue: Makuhari Messe, Japan

www.cosmeticreporter.com

M TARGI

COSME TOKYO

Przewodnik dla polskich wystawcéw i eksporteréw

COSME TOKYO to jedne z najbardziej obiecujgcych targéw kosmetycznych na mapie Azji. Ich piata edycja odbyta sie w dniach
23 - 25 stycznia 2017 roku w Tokyo Big Sight. Kolejna edycja odbedzie sie juz w dniach 24-26 stycznia 2018 roku. Ponizej pre-
zentujemy najwazniejsze informacje na temat tego rynku, ktére mogga okazac sie bardzo przydatne dla naszych wystawcéw,
bioracych po raz pierwszy udziat w tej imprezie, ale rowniez dla tych, ktérzy dopiero rozwazaja wejscie na ten rynek.

Polcharm wytagcznym agentem od 2017 r.

Ml Liczba wystawcow: 647 (2017)
M Liczba zwiedzajacych: 24 812

H Rok startu imprezy: 2013 (UP from 190 exhibitors in 2016)
M Bloki tematyczne: Skincare, Makeup, Body&Hair Care, Beauty Drink/Suplements

Ml Strona internetowa: www.cosmetokyo.jp

Japonia to jeden z najludniejszych krajéw, pod tym wzgledem
zajmuje siddme miejsce na swiecie. Na kilometr kwadratowy przy-
pada ok. 333 osob. Japonia, kraj wyspiarski Azji Wschodniej, na
Pacyfiku, liczy 377,835 km kw., z czego ponad 3/4 obszaru zajmuja
gory. Mieszka tu ok. 126 min ludzi, az cztery pigte w trzech mia-
stach: Tokio, Osace i Nagoi.

Spodziewana dtugos¢ zycia mezczyzn japonskich przekroczyta
w 2013 r. putap 80 lat i wyniosta 80,21 lat. W Japonii znacznie diu-
zej zyja kobiety, ktére dzierzg palme pierwszenstwa spodziewane;j
dtugosci zycia na $wiecie - wynoszaca 86,61 lat.

Obecnie ok. 25 proc. ludnosci Japonii liczy 65 lat lub wiecej. Ocenia
sie, ze w 2060 r. odsetek ten wzrosnie do 40 proc. Wedtug oficjal-
nych statystyk japoriskiego ministerstwa zdrowia, we wrzes$niu ub.
roku w Japonii byto prawie 59 tys. 0séb, ktére ukonczyty 100 lat. 87
proc. z nich stanowity kobiety.

Stolicg Japonii jest od 1864 roku Tokio. Najwieksze japoriskie mia-
sta - oprdcz Tokio - to Jokohama, Osaka, Nagoja, Sapporo, Kobe,
Kioto, Fukuoka, a takze Sendai - majg rozbudowang sie¢ metra.
Podmiejska komunikacje uzupetniajg tramwaje oraz napowietrzna
kolej jednoszynowa.

Ze wzgledu na wyspiarskie potozenie, przejsciami granicznymi
sg porty lotnicze oraz morskie. Trzy najwigksze migedzynarodowe
porty lotnicze to: Narita — obstugujacy aglomeracje Tokio, Kansai
w Osace oraz Chubu w Nagoi. Pofaczenia z niektérymi krajami
obstuguje réowniez tokijskie lotnisko Haneda. Najwieksze japon-
skie porty morskich to: Nagoja, Chiba, Jokohama, Kitakiushu,
Osaka, Tokio oraz Kobe.

Jezykiem urzedowym jest japonski. Natomiast jednostkag mone-
tarna yen. Administracyjnie panstwo dzieli si¢ na 47 prefektur.

Japonia w miedzynarodowych organizacjach

« Organizacja Narodéw Zjednoczonych (ONZ)

+ Grup G7/G8, G4 (wraz z Brazylia, Indiami i Niemcami), G-20

- Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD)

- Swiatowa Organizacji Handlu (WTO)

» Miedzynarodowa Agencja Energii (IEA)

- Organizacje o charakterze regionalnym: APEC, ASEM, ASEAN+3, EAS

Japonia to jedna z najlepiej rozwinietych gospodarek swiata, cho¢
réwnoczesnie boryka sie od lat z utrzymaniem réwnowagi makro-
ekonomicznej. W $wiatowej czotéwce Japonia miesci sie takze
pod wzgledem PKB liczonego wedtug parytetu sity nabywczejina
jednego mieszkanca (ponad 36,2 tys. dol.), tzn. gross domestic
product based on purchasing-power-parity (PPP). Mimo to, Japo-
nia od dwdch dekad boryka sie ze stagnacja gospodarcza, ktéra
jest efektem m.in. probleméw demograficznych - starzejacego sie
spoteczenstwa, niskiego wspoétczynnika dzietnosci, ale tez btedéw
w polityce makroekonomicznej.

Ponadto, do niesprzyjajacych czynnikéw gospodarczych trzeba
zaliczy¢ skutki ostatniego ogoélnoswiatowego kryzysu finan-
sowego i zwigzanej z tym aprecjacji jena oraz strat wyniklych
z wielkiego trzesienia ziemi i tsunami w marcu 2011 r. To dlatego
w handlu zagranicznym w 2013 roku odnotowano 32 mld dol.
deficytu. Do tego dochodzi ochtodzenie stosunkéw politycz-
nych z Chinami. Z czasem sytuacja ekonomiczna kraju zaczeta sie
poprawiac.

W styczniu 2014 rzad w Tokio po raz pierwszy od stycznia 2008 r.
poprawit swoje oceny sytuacji japonskiej gospodarki i stwierdzit,
Ze jej stan jest,poprawiajacy sie”. Podstawg do zmiany byty wieksze
wydatki konsumentéw wynikajace z planowanego podwyzszenia
podatku konsumpcyjnego w kwietniu 2014 r. oraz wieksze inwe-
stycje firm.

Wedtug danych za Ill kwartat 2014 r. PKB Japonii skurczyto sie 0 1,6
proc. w ujeciu rok do roku. W zwiagzku z tym, ze w poprzednim
kwartale réwniez nastapit spadek (o 7,3 proc.) oznacza to, ze Japo-
nia oficjalnie wkroczyta w recesje (5. raz w ostatniej dekadzie). Po
publikacji tych danych, premier Shinzo Abe rozwiazat izbe nizsza
parlamentu i rozpisat przedterminowe wybory, w celu uzyskania
wsparcia spoteczenstwa dla opdznienia podniesienia podatku
konsumpcyjnego i potwierdzenia wsparcia spoteczenstwa dla
abenomiki. premier Abe zdecydowat o odroczeniu kolejnej pod-
wyzki podatku konsumpcyjnego (z 8 na 10 proc.) z kwietnia 2015
r.na kwiecien 2017 r.

Miedzynarodowy Fundusz Monetarny (IMF) ocenif, ze wzrost
produktu krajowego brutto Japonii w 2014 r. wyniést 1,7 proc.
Podobny wzrost zanotowano w 2013 r. MFW stwierdzit réwniez, ze
w 2015 r. PKB Japonii zwolni do 1 proc.

PKB Japonii w | kw. 2015 r. wzrést o 3,9 proc. w ujeciu zanuali-
zowanym kdk - poinformowato w komunikacie biuro rzadowe
w koncowych wyliczeniach. Wstepnie spodziewano sie wzrostu
0 2,4 proc., a analitycy szacowali 2,8 proc.

W ujeciu kwartalnym PKB Japonii wzrést w | kw. o 1 proc. Szaco-
wano 0,6 proc., a analitycy 0,7 proc. Nominalny PKB wzrést w | kw.
2015 r. kdk o 2,3 proc.

Inflacja w Japonii wynosi 0,9 proc., co w potaczeniu z brakiem
proporcjonalnego wzrostu ptac, powoduje podniesienie realnych
kosztéw dla mniejszych i srednich firm, ktére musza importowac
cze$¢ surowcow za granicy, a takze dla gospodarstw domowych,
ktore doswiadczajg spadku sity nabywczej. Nawet w firmach, ktére
odnotowaty wzrost produkcji i podniosty pensje i premie swoim
pracownikom, podwyzki te nie s w stanie wyréwnac podwyzek
cen towarow.

Wiele wskazuje wiec na to, ze abenomika, a w zasadzie jej mone-
tarna czes¢ doprowadzita do lekkiej inflacji, ale nie do wzrostu
ptac, co zahamowato wzrost i pogorszyto nastroje konsumenckie.
W Japonii stopa bezrobocia w czerwcu 2015 roku niespodziewanie
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wzrosta do 3,4 proc. z 3,3 proc. miesigc wczesniej - poinformowato
w komunikacie biuro rzadowe. Analitycy oczekiwali, ze wskaznik
sie nie zmieni.

Ministerstwa japonskie prowadza scista wspodtprace z organiza-
cjami branzowymi i regionalnymi skupiajagcymi przedstawicieli
sektora prywatnego. Najwieksza i najbardziej wptywowg orga-
nizacja biznesowa w Japonii jest Nippon Keidanren, skupiajaca
najwieksze firmy.

Za promocje eksportu i inwestycji w Japonii odpowiada natomiast
Japoriska Organizacja Handlu Zagranicznego (JETRO).

W Japonii firmy z Polski moga prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza
jako: przedstawicielstwo, oddziat, filie lub spétke z ograniczona
odpowiedzialnoscig-partnerskg i cywilna. Inne mozliwosci pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej to utworzenie joint-venture
z firma japoniska lub inwestycyjna albo nabycie udziatéw w japon-
skiej firmie.

Co przygotowac, by rozpoczac
dziafalnos¢ gospodarcza w Japonii

- Miec zarejestrowang pieczatke oraz certyfikat rejestracji pieczatki
dla kazdego z zatozycieli (inwestoréw), dla kazdego z dyrektoréw,
dla banku i pieczatke firmowa

« Zatozy¢ konto w banku

Statut zatozycielski

Statut zatozycielski musi by¢ przygotowany zgodnie z prawem
o spétkach oraz powinien zawiera¢ trzy rodzaje informacji: zapisy
obowiazkowe, zapisy nieobowiagzkowe i zapisy fakultatywne.

Depozyt bankowy

Depozyt bankowy powinien by¢ ztozony po dostarczeniu sto-
sownych dokumentéw do notariusza, ale przed wnioskiem
o rejestracje. Wiecej informacji na temat rejestracji firm w Japonii
znajduje sie na stronie www.japan.trade.gov.pl

W Japonii certyfikaty pochodzenia towaru nie sg wymagane
wobec towaréw, dla ktérych stosuje sie celne stawki WTO. Wystar-
czy deklaracja o pochodzeniu towaru na fakturze.

Towary pochodzace z kraju trzeciego musza mieé certyfikat
pochodzenia towaru. Ponadto, wymagane s3 dwie kopie faktur,
ktore powinny zawiera¢ oznaczenie, numer, nazwe i opis, ilos¢
i wartos¢ towaru, dodatkowo numer HS, miejsce i date wystawie-
nia faktury, nazwy i adresy konsygnata i odbiorcy oraz warunki
kontraktu w odniesieniu do wartosci towaru.

Jesliwartos¢ towaru nie moze by¢ tatwo odczytana z faktury, stuzby
celne majg prawo zazadac szczegotowych deklaracji frachtu, ubez-
pieczenia i kosztow pakowania oraz kopii kontraktu sprzedazy
i listy cen. Faktury pro-forma nie sa zazwyczaj uznawane.

Aby uzyskac stawke WTO lub MFN (Most Favoured Nation) wysyta-
jacy jest zobowiazany do zataczenia lub umieszczenia na fakturze
deklaracji pochodzenia towaru. Faktyczne wymagania dotyczace
konosamentu s3 okreslone w akredytywie, jednak zazwyczaj
wymagane sg przez bank trzy podpisane oryginaty dokumentéw
i co najmniej dwie niepodpisane kopie dla odbiorcy.

Wysytajacy powinien dotozy¢ wszelkich staran, aby wihasciwie
wypetniona faktura zatagczona byta do kazdej wysytki. Opdznienia
w przestaniu faktury, jesli nie bedzie ona zatagczona wraz z wystanym
towarem, spowodujg dodatkowe koszty magazynowania towaru.
Dlatego wysytajacy powinien sprawdzi¢, czy faktura zawiera cene
jednostkowa, warto$¢ handlowa, catkowita wielko$¢ przesytki,
podpis eksportera i oznaczenie kraju pochodzenia.

Na kazdej paczce powinny by¢ opisane poprawne dane jak: petny
adres, nazwa firmy, nazwisko, stanowisko osoby i wydziat, firmy, do
ktérej jest adresowana przesytka oraz telefon kontaktowy.

Jak sprzedawac kosmetyki w Japonii

W 2015 roku rynek kosmetykéw i produktow do pielegnacji
wynidst w Japonii 12,396 mld USD, czyniac z tego kraju drugi co
do wielkosci rynek kosmetyczny na swiecie. Japonia to kraj ludzi

o wysokim statusie materialnym, znanych z zamitowania do dba-
nia o wyglad zewnetrzny i urode. Dla nowych firm jest to jednak
rynek trudny, wymagajacy ogromnego przygotowania, naktadow
finansowych oraz cierpliwosci przy oczekiwaniu na pierwsze rezul-
taty. Duzym zaufaniem ciesza sie duze sieci dystrybucyjne.

Aby sprzedawac kosmetyki w Japonii nalezy spetnié
nastepujace warunki:
1. Licencja:

- Wytwarzanie i Sprzedaz kosmetykéw/ Manufacturing and Sale
for the Cosmetics

« Wytwarzanie kosmetykéw/ License of Manufacturing for the
Cosmetics

2.Zgodnos¢ sktadu/formulacji zgodnie z prawem farmaceutycz-
nym (PAL - Pharmaceutical Affairs Law).

- Lista sktadnikéw dozwolonych oraz zakazanych znajduje sie tu:
http://www.mhlw.go.jp/file/06-Seisakujouhou-11120000-ly-
akushokuhinkyoku/0000032704.pdf

3. Dostarczenie odpowiednim instytucjom nastepujacych doku-
mentéw:

- Pozwolenie na wytwarzanie i sprzedaz kosmetykéw

« Pozwolenie na import dla producentéw i sprzedawcéw

- Notyfikacja dla producentéw miedzynarodowych

4. Etykiety musza posiadac opis w jezyku japoriskim

Prawo farmaceutyczne PAL wymaga aby produkty sprzedawane
na rynku japonskim posiadaty oznaczenia w tym jezyku dotyczace
prawidtowego uzytkowania, sktadu i jakosci.

Informacje, ktére musza znalez¢ sie na etykiecie kosmetyku:

+ Nazwa i adres dystrybutora

» Nazwa marki

« Numer lub kod producenta

« Petna lista skfadnikow

« Data przydatnosci wyznaczona przez Ministerstwo Zdrowia i Pracy.

Export do Japonii krok po kroku

Proces eksportu kosmetykéw do Japonii jest bardzo skompli-
kowany i dtugotrwaty, dlatego warto skorzysta¢ z przywileju
wystawcy targéw COSME TOKYO, co znacznie upraszcza procedury
i pozwala zaoszczedzi¢ czas!

Bez wsparcia COSME TOKYO:

1. Wybér produktu do eksportu

2. Wyszukanie potencjalnych importeréw i dystrybutoréw

3. Uzyskanie tymczasowe pozwolenia na transport

4. Zaprezentowanie produktéw w Japonii w celu nawigzania kon-
taktéw z potencjalnymi importerami i dystrybutorami

5. Znalezienie japonskich importeréw i dystrybutoréw

6. Przygotowanie dokumentéw dotyczacych skfadnikéw i formu-
lacji

7. Otrzymanie certyfikatu od japonskich wtadz

8. Zarejestrowanie produktu przez rzad Japonii

9. Uzyskanie pozwolenia od rzadu japonskiego

10. Kontrola celna

11. Eksport produktdw i rozpoczecia sprzedazy na rynku japoriskim

Uproszczona procedura dla wystawcéw COSME TOKYO

1. Wybor produktéw i zarejestrowanie sie na targi COSME TOKYO

2. Organizatorzy targéw COSME TOKYO i ich wspdtpracownicy
wspieraja eksportera w punktach 2, 3, 4,5, 6, 7.

3. Zarejestrowanie produktu przez rzad Japonii

4. Uzyskanie pozwolenia od rzadu japonskiego

5. Kontrola celna

6. Eksport produktéw i rozpoczecia sprzedazy na rynku japoriskim

Kolejna edycja tej imprezy juz w styczniu (24-26 stycznia 2018).
Polcharm Anna Godek jest wylgcznym agentem targéw COSME
TOKYO w Polsce. Zapraszamy do kontaktu w celu uzyskania wiek-
szej ilosci informacji: info@polcharm.com.pl

Redakcja

Sources/zrédta: WPHil, MSZ, MG, Bank Swiatowy, PAP, www.japan.trade.gov.pl, www.cosmetokyo.jp/eng
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——Japan's LARGEST Cosmetics Trade Fair

COSME TOKYO

6th INT'L CosMETICs TRADE Fair 2018

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

Dates: January 24 [wedl - 26 [Fril, 2018

Venue: Makuhari Messe, Japan
Organised by: Reed Exhibitions Japan Ltd.
Concurrent Shows: COSME Tech 2018

8th INT'L COSMETICS DEVELOPMENT EXPO

INNER BEAUTY TOKYO 2018

1st BEAUTY & HEALTH FOODS EXPO

Ist Health & Beauty Goods Expo

8 00 Exhibitors from 40 Countries

*1 "LARGEST" in reference to the exhibitor number of trade shows with the same concept.
*2 expected, including concurrent shows

Organised by Organiser: Reed Exhibitions Japan Ltd. COSME TOKYO Show Management
c ? Reed Exhibitions’ TEL: +81-3-3349-8509 E-mail: cosme-tokyo@reedexpo.co.jp WEB: www.cosmetokyo.jp/en/
~ Reed Exhibitions A division of Reed Business Registered in England, Number 678540
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Cosmobeauté Indonesia 2016
— post show release

Tegoroczna edycja targow Cosmobeauté Indonesia bedzie odbywac sie prawdo-
podobnie wiasnie w momencie, kiedy beda Panstwo trzymac w rekach ten numer
naszego magazynu (12-14 pazdziernika 2017). My tymczasem przekazujemy
Panstwu relacje z ubieglorocznej, jedenastej edycji, ktora da wam przedsmak tego,
co moze dziac si¢ w Dzakarcie w tym roku.

Ubiegtoroczng edycje targéw Cosmobeauté Indonezja odwiedzito 12,512 gosci.
Swojg oferte przedstawito w 4 pawilonach narodowych 269 wystawcow z 17 krajow.
Cho¢ wielokrotnym wystawcom takich targéw jak Cosmoprof Bolonia czy Cosmoprof
Asia te liczby moga nie wydawac sie zbyt imponujace, to jest to jedna z najwiekszych tego
typu imprez w Indonezji. Zwiedzajacy mogli zapoznac sie z produktami w nastepujacych
kategoriach: marki miedzynarodowe, produkty i ustugi, make-up, pielegnacja wioséw
i paznokci, medycyna estetyczna.

Indonezja to jeden z krajéw Azji, gdzie rynek kosmetyczny rozwija sie w bardzo dobrym
tempie: - Rozwdj rynku kosmetycznego jest bardzo szybki i dochodowy. Jest to zwigzane
z rosnqcq liczbq importeréw z Europy, Chin, Hong Kongu, Indonezji, Wioch, Japonii, Korei,
Malezji, Singapuru, USA i Tajwanu. Cosmobeauté Indonezja sq doskonatq platformq
do nawiqzania nowych kontaktéw biznesowych dla dystrybutoréw i agentéw — informuje
Esthy Reko Astuty, zastepca dyrektora Departamentu Marketingu Turystycznego
z Ministerstwa Turystyki.

Podczas targéw juz po raz drugi rozdano prestizowe nagrody Indonesia Beaty Icon
w 6 kategoriach: Wschodzaca Gwiazda Fryzjerstwa, Artysci make-upu, Lekarze
specjalisci, Lekarze medycyny estetycznej i anti-agingu, Stylisci paznokci, Terapeuci
Beauty&Spa. Organizatorzy przygotowali szereg atrakgji — zaréwno dla zwiedzajacych jak
i wystawcow. Wsréd nich znalazty sie:

B druga edycja ASEAN Hairstyling & Creative Make Up Competition 2016 — konkursu
fryzjerskiego dla profesjonalistow

B CosmoAesthetics - panel dyskusyjny, goszczacy 6 ekspertow z branzy medycyny
estetycznej

BoOne20ne zone - strefa indywidualnych spotkan biznesowych dla wystawcow,
producentéw, dostawcdw, importeréw, dystrybutoréw itp.

B Traditional Massage Spa Competition & Seminar - seminarium poswiecone
najnowszych technikom masazu oraz terapiom.

lBeauty Seminars - trwajace 3 dni seminaria poswiecone najnowszych osiggnieciom
w branzy beauty.

W tym roku organizatorzy powigkszyli powierzchnie targowa o hale A&B, co oznacza,
Ze zwiedzajacy beda mogli zapoznac sie z jeszcze wieksza iloscia producentéw oraz ich
markami i produktami. Dodatkowo organizatorzy zapowiadajg jeszcze wiecej konkurséw,
seminariéw, konferengji oraz innych atrakgji, m.in. kolejng, juz 7, edycje Cosmohair Salon
Festival Indonesia - profesjonalnego show przestawiajacego prace artystow i mistrzow w
swojej dziedzinie, a takze Cosmoaesthetic Indonesia - konferencje z udziatem specjalistow
w dziedzinie medycyny estetycznej czy konkurs Indonesia Beauty Icon Awards.

Wszystko dzieki rosngcemu zainteresowaniu tg impreza w ubiegtych latach.

A oto opinie od ubiegtorocznych wystawcéw:

B o5%- wyrazito swoje zadowolenie z poziomu organizacji targéw,

W 86% - planowato wystawic sie w kolejnym roku,

B 85%- byto zadowolonych z jakosci zwiedzajacych,

W 35% - otrzymato zaméwienia na swoje produkty lub ustugi od zwiedzajacych.

Przysztoroczna data targéw Cosmobeauté Indonezja nie byla jeszcze znana w chwili
zamykania numeru, jednak jesli s Panistwo zainteresowani udziatem w tej imprezie
w przysztosci, zapraszamy do kontaktu z biurem Polcharmu, ktory jest wylacznym
agentem tych targéw w Polsce: info@polcharm.com.pl
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cosmobeaute

INTERNATIONAL BEAUTY TRADE EXHB!

www.cosmobeauteindonesia.com

12th Edition Indonesia International Exhibition.on
Aesthetic, Beauty, Cosmetic, Hair, Nail & Spa | n d O n es I O 20 ] 7
Entering the 12th Edition as Indonesia’s Largest Internatlonal Beauty Trade Exhlbltlon'

¢ The place where beauty industry professionals gather to showcase thelr brand new products and technolog{/,
educational seminar, exciting stage programs and demonstrahonsh A RN v PR .

J SalonFestival INDONESIA
The Whole New Hair & Make Up Expenence in Indone3|a

‘2"’?,

POLCHARM, ANNA GODEK
e-mail: info@polcharm.com.pl
mob: + 48 502 22 90 90
www.polcharm.com.pl
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10 am -7 pm

Hall A 6 B ; 1 ¥
Jakarta Convention Center (JCC)
Jakarta, Indonesia R e F
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Find out more about us by contacting:

Organised by: Official media: Supporting media: © +603 5022 1999 ﬂ e Gosmobeaute
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ﬂ GROUP PLC E INDONESIA P% BEAULY N

X snaron@ecm|commy ocosmoneamé hsia
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KRAJ: Rosja
ZALUDNIENIE: 144,463,000
OBSZAR: 17,075,200 sqm

GDP (PPP) - 2017 SZACOWANE
CALKOWITY: $3,938 trillion (6th)
PER CAPITA: $27,466 (52nd)

GDP (NOMINALNE) - 2017 SZACOWANE
CALKOWITY: $1,561 trillion (11th)
PER CAPITA: $10.885 (72nd)

WALUTA: Rosyjski rubel
OFICJALNY JEZYK: Rosyjski

[ J [ ]
STOLICA: Moskwa
O S yJ S I POPULACJA STOLICY:

rynek kosmetykow 2017

17,100,100 (okolice)
[ |

Rosyjski rynek odnotowal pozytywne wyniki w 2016 dzieki kategoriom, w ktérych zaré6wno ekonomia jaki
i marki premium zarejestrowaly wzrost sprzedazy poprzez wprowadzenie nowych formatéw i wielofunkcyjnych
produktow. Miodsi konsumenci, bedacy pod wplywem medidw socjalnych bardziej interesujq sie B&PC
produktami. Przedsiebiorstwa B&PC (Beauty & Personal Care) w coraz wiekszym stopniu staraja sie przyciagnac
konsumentéw o coraz mtodszym wieku, kierujac reklamy i marketing ku mtodszemu pokoleniu. Obecny rynek
perfumeryjny i kosmetykéw w Rosji jest szacowany na 14,6 miliarda amerykanskich dolaréw (555,1 miliarda rubli)
i roSnie w rocznym tempie miedzy 6 do 12 procent.

M Popularne B&PC marki sprzedaja sie lepiej niz marki premium

W 2016 popularne B&PC produkty odnotowaty wyzsza sprzedaz niz premium B&PC produkty. Szczegdlnie w kategoriach, w ktérych
produkty uwazane sg za niezbedne w zyciu codziennym, takich jak kosmetyki do kapielii pod prysznice, kosmetyki do wtoséw i higieny
jamy ustnej. Wiekszo$¢ konsumentéw nie ma duzej sity nabywczej i dazy do ekonomicznych wydatkéw, co korzystnie wptywa na
rozwdj segmentu kosmetyki popularnej (mass segment). Jesli zas chodzi o kosmetyke zwigzang z produktami do twarzy, konsumenci
podchodzili do wyboru bardzo ostroznie, zakupujac przypuszczalnie zaréwno marki popularne jak réwniez premium.

M Prywatne znaki firmowe nabieraja tempa na rynku rosyjskim

Konkurencyjny rynek rosyjski w2016 roku byt bardzo fragmentaryczny i zréznicowany. Konsumenci mieli bardzo wiele opcji wybierajac
z wachlarza licznych produktéw, poczawszy od wielu marek od luksusowych po ekonomiczne. Niniejsze trendy szczegélnie dobrze
widoczne byly w sekcji produktéw do kapielii pod prysznic, depilatoréw, kosmetyki dla mezczyzn, kosmetykéw do higieny jamy ustnej
i produktéw do wioséw.

M Innowacyjnos¢ jest narzedziem zapobiegajacym spowolnieniu ekonomicznemu

Pomimo niekorzystnych warunkéw ekonomicznych, innowacyjnos¢ jest wprowadzana przez liczne firmy, czesto przyczynia sie do
wzrostu wskaznikow sprzedazy i co wazniejsze wartosci sprzedazy. W gtéwnych kategoriach BP&C czotowi producenci kontynuowali
wprowadzanie nowych sktadnikéw, w wiekszosci naturalnych i organicznych, a takze zmieniali, réznicowali format, zapach, teksture
produktow i ulepszali produkty tak, aby radzity sobie zkonkretnym problemem. Wprowadzanie nowych produktéw na rynek napedzato
sprzedaz dzieki ulepszonej innowacyjnosci produktéw do pielegnacji skéry, a szczegdlnie do pielegnacji skory twarzy.

M Spodziewane korzystne wyniki w sezonie objetym analiza

Spodziewana jest dobra dynamika dla produktéw BP&C w Rosji, przewidywany wzrost CAGR wynosi 2%, przyjmujac state ceny z 2016
na okres sezonu objetego analiza (forecast season). Mozliwe zagrozenia wzrostu to kontynuacja niskich indywidualnych dochodéw,
jak rowniez konkurencja ze strony sprzedawcow oraz prywatnych wytwdrcow, ktdrzy obnizajg srednie ceny. tym samym zmuszajac
duze przedsiebiorstwa do statej innowac;ji i oferowania produktéw o zréznicowanej jakosci usprawiedliwiajacej réznice cenowe dla
konsumentéw, ktérym zalezy na zaoszczedzeniu pieniedzy.
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2014 2015 2016 2017 (Szacowane)
Catkowita Miejscowa Produkcja 1,624,853,450 pcs 1,580,000,000 pcs 2,250,000,000,pcs 2,925,000,000 psc
Catkowity Eksport $520,000,000 $396,158,000 $ 488,731,000 $ 538,000,000
Catkowity Import $3,416,974,000 $2,631,359,000 $2,600,358,000 $2,800,000,000
Import z USA $208,021,739 $ 157,707,096 $ 142,389,342 $155,000,000
WieloicGlobalnegoynku® it RUBGOOIIM000 | RUBEADG0000000 | RUBGLI00000000
Wartos¢ Wymiany 38,69 60,95 67,0349 55

Zrédfo: www.export.gov
(catkowity rozmiar rynku = (catkowita lokalna produkcja + import) - export)
*W zwiqzku z deprecjacjq rubla, zanotowano spadek w przeliczeniu na dolary. Aczkolwiek liczqc w rublach, rynek odnotowat wzrost.

Rosyjski rynek kosmetykéw charakteryzowat sie pozytywna dynamika w turbulentnej sytuacji ekonomicznej. Pomimo recesji
i dewaluacji rubla, ten segment rynku pozostaje mocny. Jakkolwiek deprecjacja rubla spowodowata wzrost cen importowanych
produktow kosmetycznych. Niektdre oszacowania pokazujg, ze ceny produktéw premium wzrosty o 15%, a ceny kosmetyki masowej
0 18%, natomiast kosmeceutyki 0 20% w poréwnaniu z 2013 (ktéry to rok byt ostatnim rokiem wykazujacym wzrost GDP w Ros;ji).

Wedtug agencji badawczej, GFK najwiekszy udziat w segmencie kosmetycznym w roku 2016 miaty produkty do pielegnacji wtoséw —
25,7% w monetarnym oszacowaniu i produkty higieny osobistej (22%). Pomimo ekonomicznego spowolnienia, kosmetyki ciesza sie
duza popularnoscig wsrdd kobiet w Rosji.

Krajowi producenci produktéw kosmetycznych sg powaznym konkurentem dla zagranicznych producentéw. Podejmujg préoby
rozszerzenia udziatéw rynkowych poprzez korzystne ceny jak rowniez koncentruja sie na uzywaniu produktéw naturalnych.

Sie¢ sprzedawcow kosmetyki odzyskata pozycje na rynku, a nawet przewyzszyta sprzedaz sprzed recesji. W roku 2015 sprzedaz
catkowita wynosita 13,3 miliarda dolaréw US lub prawie o 15 procent wiecej w poréwnaniu z 2014, co stanowito najwyzszy wzrost
w detalicznej sprzedazy sposrdéd wszystkich segmentéw. Trzy kluczowe sieci to Rive Gauche, lle de Beaute, catkowity udziat tych
kompanii wynosit 88,6% catkowitej sprzedazy produktéw perfumeryjnych i kosmetykéw w 2016.

Zgodnie z BusinesStat, cakowity rynek produktéw pieknosci w Rosji zwiekszyt sie o jeden procent w 2016. W ostatnich latach, catkowity
rynek przewyzszat poprzedni rok o 10%.

Trendy na rynku

B Konsument rosyjski poszukuje jakosci przy rozsgdnych cenach i zwraca uwage na sktadniki uzywane w produktach.

B Konsument rosyjski dokonuje rozsagdnych wyboréw na podstawie cen i komponentéw uzywanych w wyrobach.

B Rosyjski konsument staje sie coraz bardziej wyczulony na ceny i promocje.

W Kampanie marketingowe pozycjonuja i repozycjonuja marki jako profesjonalne, lecz osiggalne jesli chodzii ceny i jako$¢ na poziomie
produktow, jak te ktére uzywane sa w salonach dla celéw indywidualnych.

Przewidywania dla sub sektora

Segment produktéw przeciw starzeniu i profesjonalnej estetyki pozostaje gtéwna kategoria jesli chodzi o ekspansje i dalszy rozwdj
w Rosji. Najlepsze prognozy dotyczace sprzedazy obejmuja nastepujace kategorie: wyposazenie przeciwko starzeniu i profesjonalna
kosmetyka ciata, ekonomiczne makijaz oraz wyroby zwiagzane z kosmetyka skory i wtoséw poczawszy od masowych high i high-end.
Profesjonalne produkty do wtoséw dla salonéw pieknosci, produkty do manicure i pedicure, kosmetyka dziecieca, i niszowe perfumerie.

Mozliwosci

M Rosyjski konsument czesto wybiera wyroby z naturalnymi sktadnikami.

M Rosyjski konsument poszukuje kosmetykéw do twarzy o wysokim standardzie premium.

W Wzrasta zainteresowanie wielofunkcyjnymi wyrobami (takimi jak kremy BB/CC) i zaawansowanymi technologiami nawodnienia skory.

B Rosnace zapotrzebowanie na produkty pieknosci, takie jak kosmetyki, produkty higieny i perfumy.

B Mezczyzni zakupuja proste i uniwersalne produkty do wtoséw. Szampony do wiloséw i ciata typu ,dwa w jednym” sa bardzo
rozpowszechnione.

M Rosnie zainteresowanie naturalng perfumeria i innowacyjnymi perfumami.
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M Rosjanie zaczynajq wiecej wydawa¢

Gazeta lzwiestia powotuje sie na opinie ekspertéw, ze to zjawisko wynika z opdznionego popytu: u podstaw ekonomicznej stabilizacji,
obywatele nie odktadajg wczesniej planowanych zakupdéw na pézniej. Dodatkowo, w nastepstwie key rate, zyski z depozytéw
bankowych obnizaja sie, co czyni je mniej atrakcyjnymi. Rosjanie interesujg sie tariszymi pozyczkami.

Wedtug NFRA (NAFI). Juz 2015, 47% obywateli prébowato odtozy¢ pewna ilo$¢ pieniedzy i wydac reszte. W 2017 podobna liczba Rosjan
(46%), wydawata caty dochodéw na biezace potrzeby i nie posiadata oszczednosci. Strategia by wydawac wszystko bez oszczedzania
dotyczy ekonomicznie aktywnego segmentu spofeczenistwa w wieku 33 do 44 lat. Dwa lata temu liczba ta wynosita jedynie 15%.

Obecnie jedna trzecia Rosjan (32 procent) posiada oszczednosci — donosi Izwiestia. W ciggu ostatnich pieciu lat, procent populacji posiadajacy
oszczednosci wynosit od 27 do 32. Nalezy zaznaczy¢, ze najbardziej oszczedzajaca populacja s3 miodzi ludzie (18 do 24 lat) i reprezentanci
starszej generacji (55+): w tych grupach wiekowych, udziat oszczednosci wynosi 36-37%, podczas gdy w grupie ekonomicznie aktywnej 35-
44 - jedynie 29%.

Wedtug ekspertéw, zmiana w nawykach oszczednosciowych Rosjan jest zwigzana z faktem, ze rosyjska ekonomia ma za soba kryzys. Zgodnie
z Ministerstwem Rozwoju Gospodarczego Rosji w tym roku, wzrost GDP jest spodziewany na poziomie 2 %. W 2016 GDP zanotowat spadek
00,6%, a w roku 2015 o 3,7%. Wedtug Rosstat, inflacja w 2015 byfa na poziomie 12,9%, w 2016 spadta do 5.4%, w tym roku wzrost cen spadt do
4.1%. Poprawa ekonomiczna pchneta Rosjan ku wydatkom o wiekszej skali, cho¢ poprzednio woleli oszczedza¢ na przystowiowa, czarng godzine”.

M ONZ przewiduje wzrost GDP w Rosji oraz redukcja inflacji w 2017

Na podstawie raportu WESP 2017 o statusie i perspektywach ekonomicznych Narodéw Zjednoczonych Wydziat Ekonomiczny i Spraw
Socjalnych - analitycy z ONZ przewidujg wzrost ekonomiczny Rosji na poziomie 1 procenta w 2017. Zgodnie z raportem, w 2016 Rosyjska
ekonomia zanotowata spadek o 0,8 procenta. W 2018 eksperci przewiduja wzrost Rosyjskiego GDP o 1,5%. Prognoza przewiduje tempo
inflacji na poziomie 6,6% w 2017 4,7% w 2018.W 2016 raport podaje 7,2%.W 2017, eksperci UN spodziewaja sie wzrostu globalnej ekonomii.
Zgodnie z przewidywaniami, wzrost wyniesie 2,7% i 2,9% w 2018.W 2016 wzrost catkowity GDP wynosit 2,2%, a $wiatowy handel 1,2%.

PUNKTY GLOWNE

B Wedtug Narodowej Agencji ds. studidw Finansowych, obywatele Rosji oszczedzajg mniej i wydaja wiecej na biezace potrzeby. Eksperci sg
zdania, ze spowodowane jest to wychodzeniem rosyjskiej ekonomii z kryzysu. W 2017, ekonomiczna sytuacja stata sie bardziej stabilna
w poréwnaniu z latami 2015 — 2016 i wiele 0séb zdecydowato sie na duze wydatki, ktére z réznych przyczyn byty wczesniej odktadane.

B W 2017 Rosyjscy nabywcy wydali blisko 3.3 miliarda na import produktéw pieknosci i kosmetyke. Wydatki pokazaty tendencje
zdrowiejacg w 2016, po uprzednim masywnym spadku w 2015, szczegélnie dla produktéw pielegnacji skory (+5% z roku na rok),
pielegnacji wtoséw (+5%), makijazu (+8%) i urzadzenia elektryczne (+11%). Zatem rekomendujemy skoncentrowanie sie na tych
kategoriach by zwiekszy¢ miedzynarodowa sprzedaz dla ICH.

B Rosyjski rynek przycigga miedzynarodowych sprzedawcéw. W samej tylko pierwszej potowie 2017 jak podaja badania JLL, na rynek
rosyjski weszty 24 nowe marki. Gléwnym liderem sg tu Wiochy.

M Ekonomia Rosji

Rosja posiada mieszang ekonomie o wyzszo-$rednich dochodach (upper-middle income mixed economy) z poteznymi ztozami
naturalnymi, szczegdlnie ropa i gazem naturalnym. Jest dwunasta najwieksza ekonomia na $wiecie pod wzgledem nominalnego GDP
i sz6sta wg PPP (parity sity zakupu). Od przetomu 21. stulecia wyzsza domowa konsumpcja i wieksza polityczna stabilno$¢ wzmocnity
wzrost ekonomiczny Rosji. Rok 2008 byt dziewigtym kolejnym rokiem notujacym wzrost, ale spowolnit on wraz ze spadkiem cen ropy
i gazu. Rzeczywisty GDP per capita, PPP (current international) wynosit 19.840 w 2010. Wzrost byt przede wszystkim spowodowany
ustugami nie handlowymi i towarami dostarczanymi na krajowy rynek, nie za$ ropa, wydobyciem mineratéw i eksportem. Srednia
pensja w Rosji wynosita 967 dolaréw (US) we wczesnym 2013, o 80 dolaréw wiecej niz w 2000.

W maju 2016 srednie miesieczne wynagrodzenie spadto ponizej 450 dol. (US), przy opodatkowaniu wigkszosci indywidualnych
dochodéw w wielkosci 13 procent. W 2016 w przyblizeniu 19,2 milionéw Rosjan zyto ponizej narodowego poziomu biedy, znacznie
przekroczyto liczbe 16,1 miliona w 2015. W roku 2014 bezrobocie w Rosji wynosito 5.5%, ponizej 12,4% notowanego w 1999. 7%
rosyjskiej populacji nalezy do klasy sredniej. Import cukru spadt o 82% pomiedzy 2012 a 2013 i byt wynikiem wzrostu rodzimej
produkgji. Jednakze po aneksji Krymu i natozeniu sankgji przez USA, Unie Europejska i inne kraje na rosyjski biznes i indywidualne
osoby, a takze po dramatycznym spadku cen ropy, proporcja sredniej klasy spadta o 20% do 50%.

0d 2003, kiedy to znacznie wzmocnit sie rynek wewnetrzny, ekonomiczne znaczenie eksportu naturalnych ztéz zmalato. W 2012 sektor
ropy i gazu stanowit 16 % GDP, 52% dochodow budzetu federalnego i ponad 80% catkowitego eksportu. Dochody z eksportu ropy
pozwolity Rosji zwiekszy¢ rezerwy od 12 miliardéw US dol. W 1999 do 597,3 miliardéw na 1 sierpnia 2008. W kwietniu 2017 rezerwy
zagraniczne w Rosji spadty do 332 miliardéw w dol. US. Makroekonomiczna polityka za rzadéw Ministra Finanséw Alexeja Kudrina byta
ostrozna i wazka, przy czym lokowata dodatkowy przychéd w Stabilizacyjnym Funduszu Rosji. W 2006 Rosja sptacita wiekszos¢ swojego
znacznego zadtuzenia, stajac sie jednym z najmniej zadtuzonych krajéw wsréd najwiekszych ekonomii swiata. Fundusz Stabilizacyjny
pomagt Rosji wyjsc ze swiatowego kryzysu finansowego w duzo lepszym stanie niz wielu ekspertow sie spodziewato.
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Prostszy i znacznie bardziej zorganizowany kod podatkowy zaadoptowany w 2001 obnizyt ciezar podatkéw ponoszony przez obywateli
i dramatycznie zwiekszyt dochody panstwa. Rosja ma staty podatek na poziomie 13 procent.To czyni ja drugim po Zjednoczonych Emiratach
Arabskich krajem o najbardziej atrakcyjnym personalnym systemie podatkowym dla indywidulanych menadzeréw. Wg Bloomberga, Rosja
uwazana jest za przodujacag wsrod innych krajow o bogatych ztozach naturalnych jesli chodzi o rozwéj ekonomiczny, dtuga tradycje edukaciji,
nauki i uprzemystowienia. Kraj posiada najwyzsza proporcje ludzi z wyzszym wyksztatceniem wsréd innych krajéw Eurazji.

21 maja 214 Rosja i Chiny podpisaty porozumienie dotyczace gazu. Poczawszy od 2019 Rosja zacznie dostarcza¢ Chinom gaz przez nastepne
30 lat. Rozwoj ekonomiczny kraju jest geograficznie bardzo niejednorodny z regionem Moskwy przyczyniajacym sie do bardzo duzego udziatu
w krajowym GDP. Obserwuje sie nieréwnos¢ w indywidualnych dochodach i zamoznosci, przy czym Credit Suisse stwierdzit tak ekstremalny
rozktad dobrobytu, ze wg CS zastuguje to na zakwalifikowanie do osobnej kategorii. Inny problem stanowi modernizacja infrastruktury,
starzejaca sie i nieadekwatna po latach zaniedban z lat dziewiecdziesiatych; rzad obiecat 1 trylion dol. US zostanie zainwestowany w rozwoj
infrastruktury do roku 2020. W grudniu 2011, Rosja weszla w szeregi Swiatowej Organizacji Handlowej (WTO). Zyskujac wiekszy dostep do
rynkéw zamorskich. Niektdrzy eksperci oceniaja, ze w skali rocznej cztonkostwo w WTO moze przynies¢ Rosji 3-procentowy skok. Rosja
w rankingu krajéw o najwiekszej korupcji znajduje sie na drugim miejscu za Ukraing (dane wg Corruption Perception Index). Norwesko rosyjska
Izba Handlowa oswiadcza, ze korupcja jest jednym z najwiekszych problemoéw dla Rosji i kompanii miedzynarodowych z ktérymi te musza sie
borykac.” Korupcja w Rosji uwazana jest za znaczacy problem, ktéry dotyczy wszystkich przejawdw zycia, w tym publicznej administracji, sit
bezpieczenstwa, zdrowia i edukacji. Zjawisko korupgji jest mocno ustanowione w modelu historycznym publicznego zarzadzania Rosja i to
jej przypisuje sie stabos¢ rzadoéw prawa w Rosji. Wg rezultatow Corruption Perception Index of Transparency International, Rosja zajmowata
131 miejsce ze 176 krajow i miata 29 punktdw. Jest wiele rownych oszacowan faktycznych kosztéw korupcji. Wg oficjalnych rzadowych
danych statystycznych z Rosstat-u, szara strefa (dark economy) stanowi 15%. GDP Rosji w 2011, w tym zawarto nie udokumentowane pensje
(wypfacane w celu unikania podatkéw i socjalnych optat) i inne formy unikania opodatkowania. Wg szacunku Rosstatu, korupcja w 2011
siegata miedzy 3,5%. Do 7 proc GDP. Przy czym niezalezni eksperci miedzynarodowi utrzymuja, ze korupcja stanowi az 25% GDP Rosiji.
Natomiast swiatowy Bank ocenia, Ze jest to 48%. Nastapita takze interesujaca zmiana w celowosci tapéwek: kiedy to poprzednio urzednicy
brali tapéwki by przymknac oczy na nielegalne posuniecia. Obecnie robig to wykonujac swoje obowiazki.

W 2013 rosyjski bank ogtosit plany swobodnego (free float) rubla. Zgodnie ze stres testem przeprowadzonym przez bank centralny,
system finansowy Rosji moze poradzi¢ sobie ze spadkiem walutowym wielkosci 25-30% bez interwencji gldwnego centralnego
banku. Aczkolwiek przy stagnacji ekonomii w Rosji w pdznym 2013 i jednoczesnej wojnie w rejonie Donbasu ekonomia jest
w niebezpieczenstwie wejscia w stagflacje, powolny wzrost i wysoka inflacje. Ostatni spadek wartosci rubla przynidst zwiekszenie
dolarowych kosztéw (czy tez zadtuzenia w innych obcych walutach) obstugi zadtuzenia dla rosyjskich kompanii na skutek wzmocnienia
sie tych walut wzgledem rubla. Zatem kosztuje to rosyjskie przedsiebiorstwa o zdominowanych dochodach wiecej by sptaci¢ dtuznikéw
w dolarach czy innej obcej walucie. W marcu 2016 rubel zostat zdenominowany o ponad 50% w poréwnaniu z lipcem 2014. Co wiecej
po obnizeniu inflacji do 3,6%. W 2012, a wiec najnizszej od czasu uzyskania niepodlegtosci od Zwiazku Radzieckiego, inflacja wzrosta
do blisko 7,5% w 2014, powodujac podwyzszenie oprocentowania pozyczek do 8% z 5,5% w 2013. Artykut w Bloomberg Bussiness
Week z pazdziernika 2014, donosit Ze Rosja znacznie orientuje swoja ekonomie na Chiny w odpowiedzi na zwiekszajace sie napiecia
finansowe spowodowane aneksja Krymu i kolejnymi sankcjami ekonomii zachodnich.

. Redakcja
Zrédfa:

SALES & MARKETING NEWSLETTER Ne 16, June 2017 REED EXHIBITIONS
Euromonitor « Export.gov « Fashion United « InterCharm.ru - www.wikipedia.org
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RELACJA Z COSMOPROF BOLONIA

50. EDYCJA TARGOW COSMOPROF

RELACJA POTARGOWA
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Jubileuszowa, 50. edycja targéw Cosmo-
prof/Cosmopack odbyta sie w dniach
16-20 marca 2017 roku. To, z pewnoscig
najwieksze i najwazniejsze wydarzenie tar-
gowe branzy kosmetycznej, przyciggneto
uwage rekordowej liczby ponad 250 000
gosci ze 150 krajow. Swoje produkty
i ustugi zaprezentowato 2 677 wystawcow
z 69 krajow. W tym roku utworzono 29
pawilonéw narodowych, w ktérych swojg
najnowsza oferte produktowa zaprezen-
towaty firmy z Argentyny, Australii, Belgii,
Brazylii, Butgarii, Chile, Chin, Francji, Grecji,
Hiszpanii, Holandii, Indonezji, Izraela, Kali-
fornii, Korei Potudniowej, totwy, Maroka,
Niemiec, Pakistanu, Peru, Polski, Tajwanu,
Turgji, USA, Wegier Wielkiej Brytanii, Zjed-
noczonych Emiratow Arabskich.

Sekcje polska, organizowang na targach
w Bolonii juz po raz 11. przez Polcharm repre-
zentowata w tym roku (na powierzchni 1900
m2) rekordowa liczba 88 wystawcéw, wsrdd
ktérych byli: Ados, Aero-Bw, Affect, Allverne,
Arkana, Bell, Belle Jardin, Bell Private Label,
Bielenda, BluxCosmetics, Body Boom, Brodr
Jorgensen/ Jelp, Carlo Bossi, Chantal, Clochee,
Coloris, Combinath, Content Trade Mana-
gment, Cursor, Danpol, Dekorglass, Delia,
Dermaglin, Diadem, Dotowy P.T,, Dr Irena Eris,
Econtour Brush Factory, Efectima, Eko-Hi-
giena, Elfa, Equalan, Eveline, Farmona, Firma
Matt, Firma Gorgol, Floslek, Hean, |.M.PA,,
Invex Remedies, JFenzi Perfume, Joanna,
Kaj, Krystyna Janda, La Rive, Lazell, Loton,
Marba, Marion, MCR Corporation, Miacalnea,
Michel, Miraculum, Mollon, MPS Internatio-
nal, Nacomi, NeoNail, New Anna Cosmetics,
NEWECO, Oceanic, Orphica, Paese, Paper &
Nonwoven, Pharma C Food, Pharmena, Phe-
nicoptere/ Glov, Polipack, Politech, Prosalon,
Pol-skér/ Herla, Quiz, Resibo, Tenex/ Dermofu-
ture, The Secret Soap, Serpol, Stara Mydlarnia,
Sylveco, Torf Corporation, V.Laboratories,
Venita, Verona, Wega, WIP Cosmetics, Wojtex,
Yasumi, Zigler Polska. Polska sekcja byta jedna
z najwiekszych sekcji narodowych i niewatpli-
wie jedng z najbardziej widocznych. Stato sie
to dzieki temu, iz po raz pierwszy Polcharm
uzyskat zgode Ministerstwa Rozwoju na
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wykorzystanie znaku Marki Polskiej Gospodarki i oznakowat
jednakowo réwniez firmy, ktore nie korzystaty z dotacji z pro-
gramu Go to Brand (a byta ich ponad potowa).

Role i znaczenie Cosmoprof Worldwide Bologna dla branzy
kosmetycznej potwierdzaja coroczne rezultaty, zwtaszcza we
wprowadzonym dwa lata temu International Buyer Program,
ktére jest narzedziem umozliwiajgcym producentom nawia-
zanie kontaktéw biznesowych z potencjalnymi kupcami lub
dystrybutorami na catym $wiecie. W tym roku dzieki niemu
przeprowadzono 9 000 spotkarn match-makingowych.

Podczas tegorocznej ceremonii otwarcia organizatorzy
zapowiedzieli nowe wyzwania, ktére stoja przed siecia tar-
géw Cosmoprof. — Dzieki wspotpracy oraz partnerstwu m.in.
z Ministerstwem Gospodarki i Rozwoju, a takze Wioska Izba
Handlowa, Cosmoprof Worldwide wychodzi na rynki wscho-
dzace na wszystkich kontynentach, potwierdzajac swoje
strategiczne partnerstwo na rzecz firm w sektorze, ktéry niesie
ze sobg wiele nowych mozliwosci biznesowych — powiedziat
Franco Boni, Prezes grupy Bologna Fiere. — Internacjonaliza-
cja sieci Cosmoprof zostata w 2017 roku umocniona dzieki
wspétpracy z targami Iran Beauty & Clean, najwazniejszymi
targami kosmetycznymi w regionie Zatoki Perskiej oraz Bli-
skiego Wschodu. Cosmoprof Bologna Fiere bedzie wytagcznym
agentem miedzynarodowym 24. edycji tej niezwykle waz-
nej imprezy targowej. We wrzesniu BolognaFiere Cosmoprof
rozpocznie wspotprace z Feira Belleza y Salud w Bogocie
w Kolumbii, jednoczesnie otwierajac nowe interesujace per-
spektywy w Ameryce taciiskiej. Obecnie pracujemy réwniez
nad projektem, ktéry w 2019 roku obejmie rynek Indii - dodat.

Dane za 2016 rok ujawniajg, ze catkowity obrét branzy na swiecie
wynidst 10,5 mld Euro (+5%). Ten pozytywny trend zauwazony
przez ekonomistéw na catym $wiecie potwierdzit ogélng atmo-
sfere optymizmu wokét tej branzy — powiedziat Fabio Rossello,
Prezes Cosmetica Italia — Personal Care Association.

Wsréd najbardziej popularnych nowych rozwiagzan podczas
50. edycji targéw Cosmprof byt z pewnoscig sektor Cosmo-
prime, specjalna przestrzen obejmujaca 151 wystawcow,
z ktérych 81% pochodzito spoza Wtoch i ktérzy koncentro-
wali sie na detalicznych kanatach w konkretnych segmentach
rynku, od produktéow mass-marketowych typu high-end,
az po produkty prestizowe i niszowa perfumerie. Najnow-
sze trendy zostaly zaprezentowane w Extraordinary Gallery;
nowe rokujace segmenty, jak np. multi-ethnic beauty zostaty
zaprezentowane w strefie Tones of Beauty; okragte stoty
CosmoTalks zaprezentowaty wglad w $wiat rynku detalicz-
nego oraz przysztos¢ przemystu kosmetycznego. The Perfume
Factory byta natomiast prawdziwa podréza po catym proce-
sie produkcji zapachu.

Targi Cosmprof $wietowaty swoja 50. rocznice goszczac
wystawe ,50 ANNI BELLI", zorganizowang we wspotpracy
z Milano Fashion Library oraz pod nadzorem Carlo Mon-
tanaro. Zdjecia z prestizowych wtoskich i zagranicznych
czasopism pokazaty zmiany w $wiecie kosmetyki, makijazu
i fryzjerstwa lat 60. XX. wieku az do dzis.

Zapraszamy jez teraz na kolejna edycje tragéw, ktéra zapewne
znowu czyms nas wszystkich mile zaskoczy.
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INNOVATIVE FIBER TECHNOLOGY
REMOVES MAKEUP WITH WATER ONLY
REUSABLE UP TO 3 MONTHS

@ www.glov.eu

Discover the world of 3 different'fi'L
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GLOV Magnetic Star is our original fiber
used in GLOV On-The-Go, GLOV Comfort
and GLOV Quick Treat. Thanks to advanced
microtechnology it allows for makeup
removal using only water. Microfibers are
ultra delicate and hypoallergenic. They
deeply cleanse the skin surface from
clogged pores and keep the natural
hydro-lipid barrier intact. They exfoliate and
stimulate microcirculation, leaving the skin
perfectly clean and super soft.

GLOV Silky Milky is a new fiber designed
especially to suit dry skin needs. It allows for
removal of all kind of color cosmetics,
including waterproof mascara and eyeliner.
These ultra fine fibers are very delicate,
dermatologically tested, hypoallergenic
and gentle for your eyes. Thanks to their
softness, they gently wipe off makeup and
pollutants from your skin's surface with no
irritations.

GLOV Orange Blossom is a new fiber made
to solve oily skin problems. It removes
makeup, absorbs excess sebum and exfo-
liates, leaving the skin thoroughly cleansed
and matte. These special blend fibers are
dermatologically tested and hypoallergenic.

VISIT US AT COSMOPROF ASIA 2017
AT THE STAND 1E-K5B
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Kraj: Chiriska Republika Ludowa

Powierzchnia: 9 596 960 km? (3. miejsce na Swiecie)
Lizba ludnosci (2014): 1360 720 000 (1. miejsce na Swiecie)
PKB (2015) catkowite: 10 982,8 mid USD

PKB (2015) na osobe: 7989 USD

Waluta: Yuan

Stolica: Pekin
Liczba mieszkancow stolicy: 21700 000

China Beau?/ Expo

— nowe mozliwosci dla polskich
producentow

China Beauty Expo, organizowane przez Informa Exhibitions,
to kolejne targi w regionie Azji srodkowo-wschodniej, ktore
otwieraja nowe mozliwosci przed polskimi producentami
kosmetykow. Tegoroczna, dwudziesta druga edycja targow
zostala zorganizowana w Shanghai New International Expo Center
w dniach 23 - 25 maja. Targi odwiedzito ponad 350 000 gosci,
ktorzy mogli zapoznac¢ sie z ofertg ponad 3000 wystawcow, ktorzy
zaprezentowali swoje produkty i ustugi na powierzchni ponad
250 000 m2.

Na targach swoje produkty zaprezentowali producenci z 26 krajéw
Swiata, m.in. z Austrii, Australii, Belgii, Kanady, Estonii, Francji, Niemiec,
Hong Kongu, Indii, Izraela, Wtoch, Japonii, Litwy, Malezji, Holandii,
Nowej Zelandii, Singapuru, Korei Potudniowej, Hiszpanii, Szwajcarii,
Tajwanu, Tajlandii, Turcji, Wielkiej Brytanii, USA, a takze z Polski (firmy
COLORIS oraz PAESE).

2017 - Fakty i liczby

3,017 wystawcow z 34 krajow i regionow
(+17% w poréwnaniu do roku 2016)

* 412,500 gosci z 80 krajow i regionow

(+6,5% w poréwnaniu do roku 2016)
» 250,000 m2 powierzchni wystawienniczej
(+25% w poréwnaniu do roku 2016)
« Ponad 50 konferencji i programow dla uczestnikow

Wsréd  zwiedzajacych znalezli sie m.in. kupcy z duzych sieci
supermarketow, salondéw pieknosci, SPA, salonow fryzjerskich, klinik
medycyny estetycznej oraz branzy e-commerce.

Targi China Beauty Expo (InformaExhibitions) obchodzity w tym
roku swoje 22. urodziny. Obecnie impreza ta uchodzi za jedno
z najwazniejszych tego typu wydarzed w regionie Azji $rodkowo-
wschodniej. Jest to ogromna platforma biznesowa, umozliwiajaca
producentom wejscie konkretnie na rynek Chin kontynentalnych,
podczas gdy targi Cosmoprof Asia (BolognaFiere Cosmoprof) w Hong
Kongu s3 raczej targami dla tych eksporteréw, ktérzy mysla docelowo
raczej o innych rynkach z tego regionu Azji.

Dystrybutorzy z catego $wiata mogg zapozna¢ sie tu z najnowszymi
osiggnieciami w dziedzinach formulacji, technologii, opakowan.
Nowych produktéw i inspiracji poszukuja wsréd produktow biatej
kosmetyki, makijazu, zapachéw, produktéw dla salonéw spa oraz klinik
medycyny estetyczne;.

100+100 Buyers

Organizatorzy wprowadzili do planu ostatniej edycji imprezy Program
100+100 Buyers, dedykowany spetniajgcym okreslone kryteria
najlepszym dystrybutorom i wiascicielom marek z regionu Azji i Pacyfiku
i gwarantujacy im specjalne korzysci.
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Business Meetings Asia
Kolejnym punktem, ktéry mogt zainteresowad wystawcow byt Business
Meetings Asia, czyli spotkana 1 na 1 pomiedzy wyselekcjonowanymi
producentami a kupcami VIP, trwajace okoto potowy dnia
w komfortowych warunkach specjalnie zaaranzowanej przestrzeni
do spotkan biznesowych.

Beyond Beauty Trends

To trzydniowy program konferencji oraz prelekcji, goszczacy
wyselekcjonowanych ekspertéw z Azji, Europy oraz USA, skoncentrowany
na najnowszych trendach w makijazu, zapachach, opakowaniach oraz
najnowszych regulacjach prawnych.

Medical Beauty Ani-Aging Conference

Seria konferencji poswieconych dziedzinie medycyny estetycznej,
goszczaca specjalistow z catego Swiata, ktérzy wypowiadali sie na temat
najnowszych trendéw w swojej dziedzinie, regulacji prawnych oraz
nowych celéw na przysztosc.

Beauty Ingredients & Formulation Conference (BI&F)
Najnowsze trendy oraz technologie na rynku kosmetycznym
przedstawione przez ekspertéw z instytutéw badawczych oraz uczelni.

COSMETECH

Dzieki specjalnej sekcji COSMETECH wystawcy - od managerow
ds. zakupdw, przez dziaty rozwoju i laboratoria - mogli nawigzac
kontakty z ponad 1000 réznych dostawcéw z branzy beauty, zapoznac
sie z nowymi technologiami, rozwigzaniami oraz oferta zaréwno marek
0 ugruntowanej juz pozycji na rynku, jak réwniez tych nowych.

Kategorie wystawcéw na COSMETECH

Opakowania - 31,37%

Opakowania luksusowe - 5,45%

OEM/ODM/OBM - 22,47%

Surowce - 3,29%

Maszyny i sprzet - 19,76%

Pompki/ wentyle/ spraye/ nakretki/ akcesoria - 16,66%
Inne - 1,26%

Profil wizytujacych

Dyrektorzy ds. zakupdw - 34,20 %
Whasciciele marek i osoby decyzyjne - 18,4%
Marketing i design - 17,3%

Importerzy i agenci - 20,87%

R&D i Instytuty - 14,2%

Inni - 9,72%

COSMETICS
W sekcji COSMETICS przewazaty produkty do pielegnacji skory (31,5%)
oraz produkty importowane (18,1%).

Kategorie

Pielegnacja skory - 31,5%

Maski - 8,5%

Kosmetyki kolorowe - 6%

Perfumy i zapachy - 3%

Kosmetyki i akcesoria do makijazu - 6,2%
Macierzynstwo i pielegnacja dzieci - 3,5%
Higiena jamy ustnej - 3,7%

Produkty toaletowe - 9%

Kosmetyki dla mezczyzn - 1,7%

Chemia gospodarcza - 2,8%

Kosmetyki importowane - 18,1%

Detal i ustugi - 3,2%

Wyroby papierowe - 2,5%
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PROFESSIONAL BEAUTY

Producenci kosmetykow profesjonalnych oraz przeznaczenia
medycz-nego znalezli swoje miejsce wsrdéd wystawcow hali E-4.
Wsrod kategorii znalazly sie:

Kategorie

Paznokcie — 10,02%

Rzesy i upiekszanie - 14,3%

Produkty dla salonéw kosmetycznych i spa - 24,74%
Wyposazenie dla salonéw kosmetycznych i spa - 27,26%
Medycyna estetyczna - 18,12%

Produkty i wyposazenie dla salondéw fryzjerskich - 2,84%
Powiazane ustugi - 2,72%

Profil wizytujacych

Salony pieknosci - 25,3%
Paznokcie, rzesy i upiekszanie - 21,6%
Profesjonalne marki - 12,5%
Agenci i dystrybutorzy - 13,5%
Anti-aging - 10,7%
SPA-11,1%

Chirurgia plastyczna - 9,03%
Salony fryzjerskie - 6,5%
Centra treningowe - 5,3%
Fitness kluby - 3,7%

Inne - 2,1%

Podsumowania

Jak wynika z ankiety przeprowadzonej przez organizatoréw targéw,
uczestnicy byli przede wszystkim zadowoleni z mozliwosci promocji
firmy i marki (87,14%) oraz mozliwosci promocji nowych produktéw
(87,07%), na dalszych pozycjach uplasowaly sie takie punktu jak
umocnienie relacji z nowymi klientami (87,01%) oraz poszukiwanie
nowych trendéw rynkowych (86,61%).

Badanie poziomu zadowolenia wystawcow

Poszukiwanie nowych, lokalnych agencji - 84,08%
Nawiazanie nowych kontaktow biznesowych - 79,90%
Promocja nowych produktéow - 87,07%

Promocja firmy i marki - 87,14%

Umocnienie relacji z obecnymi klientami - 87,01%
Poszukiwanie nowych trendéw rynkowych - 86,61%

Rynek chinski

To jeden z najbardziej rozwijajacych sie rynkéw na $wiecie, wiec nic
dziwnego, ze jest réwniez bardzo obiecujacy dla branzy kosmetycznej.
Tylko w ubiegtym roku jego wartos¢ rynku kosmetycznego w Chinach
wyniosta okoto 87 min dolaréw, a w ciggu najblizszych 5 lat spodziewana
jest 20% stopa wzrostu. Ponad to rynek Chin kontynentalnych to obecnie
juz ponad 1 360 000 000 konsumentéw. Mimo tych optymistycznych
danych, nalezy jednak pamietac, ze jest to rynek trudny i wymagajacy.
Takimi utrudnieniami sa z pewnoscia wysoki stopien protekcjonizmu,
problemy z egzekucja ochrony whasnosci intelektualnej, wysokie koszty
marketingu i duza konkurencja najwiekszych firm kosmetycznych
w miastach takich jak Szanghaj, Pekin, Kanton.

Wedtug ekspertéw jest to rynek wymagajacy petnego zaangazowania
(kapitatowego, ludzkiego i czasowego). Wejscie na rynek wymaga
odpowiedniej strategii, obecnosci fizycznej i rejestracji podmiotowosci
prawnej, ktéra pozwoli na odpowiedni biezacy nadzér nad biznesem.
Wybor partnera czy partneréw, musi by¢ poprzedzony odpowiednio
dtuga procedura weryfikacji.

Jak informuje WPHil Ambasady RP w Szanghaju, w momencie rejestracji
(ujawniania sktadu) i wyboru agenta, wazne jest skorzystanie z porady
doswiadczonej firmy konsultingowej. Polskie firmy powinny zwrdcic¢
uwage na miasta Wschodniego Wybrzeza Chin np. Szanghaj czy Pekin,
ale takze na rozwijajace sie miasta drugiego, trzeciego rzedu, a takze
miasta Chin Centralnych (Wuxi, Suzhou, Nankin, Wuhu, Chengdu,
Chongging).
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Ze wzgledu na to, ze jest to ogromny rynek, warto skupi¢ na jednym
miescie lub maksymalnie jednej prowingji lub nawet jej czesci.

Gra moze jednak okazac sie warta Swieczki, poniewaz Chinki na
catym Swiecie znane z zamitowania do bycia piekna. Uwielbiaja one
stosowac najlepsze (zachodnie, w tym francuskie, amerykanskie,
japonskie i koreanskie). W Chinach rosnie tez segment kosmetykow
dla dzieci i mezczyzn. Bardzo perspektywiczne sa kosmetyki niszowe,
dermatologiczne, naturalne i organiczne. Kosmetyki wytwarzane
na zamoéwienie, moga by¢ interesujacg propozycja dla chinskich
konsumentow, nie majacych duzego zaufania do wiasnych marek
i produktéow, a w duzych miastach coraz czesciej szukajacych
unikalnej oferty nie koniecznie w niskiej cenie.

Jak podpowiada WPHil, producenci powinni skupi¢ sie na wtasciwym
doborze produktéw do rynku chinskiego, nie wprowadzanie zbyt
duzej liczby kosmetykow w jednym cyklu, wykorzystywanie sinusoidy
zycia produktu, ktory na innych rynkach jest juz dojrzaty, umiejetne
wykorzystanie marketingu on-line i rekomendacji klienckich, to tylko
kilka z podstawowych wskazan przy budowie strategii na rynek
chinski.

Firmy polskie majace ambicje wprowadzenie swoich produktéw na
rynek chinski, powinny rozwazy¢ zwiekszenie swojej aktywnosci na
rynku Chin kontynentalnych. Jak podaje polskie WPHil w Szanghaju,
warto uzmystowi¢ sobie, ze promocja realizowana tylko w Hongkongu
badz udziat w samych targach w Hongkongu nie ma przetozenia na
rynek w Chinach kontynentalnych, a HK ktéry dla wielu branz jest
furtka do Chin, w przypadku kosmetykdw nie ma przetozenia na ten
rynek - sg to 2 byty prawne o zupetnie odmiennej charakterystyce.
Targi w Hongkongu, takie jak Cosmoprof Asia, pozwalajg poznac
doswiadczonych partneréw biznesowych, ktérzy moga pomdc
wejs¢ na rynek kontynentalny. Jednak firmy polskie musza zaczaé
przyjezdza¢ do Chin kontynentalnych, a nie ogranicza¢ sie tylko
do Hongkongu.

Warto by srodowisko producentéw kosmetykéw podjeto
wspolne dziatania marketingowe. W przypadku wiekszej
liczby zgtoszeh mozliwe bedzie zbudowanie silnej
sekcji polskiej oraz pomoc w zorganizowaniu wydarzen
marketingowych wspdélnie z ambasadq RP w Szanghaju
oraz firma Polcharm, ktéra jest obecnie wylacznym
agentem targow China Beauty Expo w Polsce.

Kolejna edycja tego wydarzenia bedzie miata miejsce
w dniach 22-24 maja 2018 roku.

Opracowanie: Redakcja
Relacja zdjeciowa: dzigki uprzejmosci firmy Coloris

Barbara Grzymata 5
Coloris

OKIEM EKSPORTERA

SHANGHAI 2017

SPOSTRZEZENIA I WNIOSKI

Targi China Beauty Expo robig ogromne wrazenie, jesli chodzi o wielko$¢
tego przedsiewziecia oraz samg powierzchnie wystawiennicza. Sg duzo
wieksze od znanych do tej pory Swietnie polskim wystawcom targi
Cosmoprof w Bolonii. Mimo tego ogromu, zaréwno wystawca jak i gos¢
nie ma poczucia zagubienia, poniewaz wszystko jest Swietnie
zorganizowane i logicznie usytuowane. Pawilony s3 zbudowane
w ksztatcie olbrzymiego trdjkata i dobrze oznaczone.

Jedli chodzi o profil wizytujacych, to sa to raczej goscie biznesowi.
Mimo licznych pokazéw itp. atrakgji targi s bardzo dobrze zorganizowane,
nie mamy poczucia chaosu czy bataganu.

Wsréd wystawcow przewazajg gtéwnie firmy chinskie, lecz sporo jest tez
koreanskich, tajwanskich oraz pochodzacych z innych dalekowschodnich
krajow. Europejczycy czesciej sa reprezentowani przez importeréw,
cho¢ spora grupe stanowig firmy niemieckie.

Asortyment prezentowany przez wystawcéow to gtéwnie innowacyjne
technologie i $miate, mocno aktywne formulacje, co wynika z faktu,
ze w Chinach nie ma restrykcyjnych eko-ograniczen ani nie obowigzuje
Rozporzadzenie 1223/2009.

Atmosfera rozmoéw biznesowych przypomina lata dziewiecdziesigte
w Polsce. Goscie bardzo chca robi¢ biznes, s3 ogromnie zaangazowani
W nawigzanie kontaktu i zrozumienie na czym polega oferta, z uwaga
ogladaja i wyprébowuja wzory, zadaja mndstwo pytan i nie zrazaja sie
barierg jezykowa ani mentalnosciowg. Wiekszos¢ gosci nie méwi po
angielsku, réznimy sie ponadto rozumieniem gestéw, mowy ciata i kultura
biznesowa. Natomiast, jesli tylko wystawca jest do tego przygotowany,
bardzo utatwia komunikacje biznesows ich znacznie gtebsze niz w Europie
usieciowienie. Podstawowy komunikator WeChat pozwala im na prosty
i szybki import informacji poprzez skanowanie kodéw QR wiec nasi goscie
w poszukiwaniu informacji rozgladali sie po stoisku wypatrujac gdzie by
tu mozna cos zeskanowac. Byli, delikatnie moéwiac, zawiedzeni gdy
dostawali po prostu katalogi. Podobnie zamiast staromodnego wreczania
wizytowki obiema diorimi (jak pouczajg wszystkie poradniki), gos¢
przewaznie wyciggat do nas (jedna reka) swoj telefon z,,0sobowym” kodem
QR do zeskanowania.

Szybka wymiana informacji to element nastawienia biznesowego
przypominajacego polskie lata 90. Interesy robi sie w szybkim tempie.
Goscie staraja sie btyskawicznie okresli¢ jakie sg dla nich zalety naszej oferty
i na miejscu podejmuja decyzje.

Aktywno$¢, mozna nawet powiedzie¢ determinacja biznesowa, jest duza.
Goscie czesto dyskutowali o sposobach radzenia sobie z barierami na
jakie napotyka import i sprzedaz w Chinach kosmetykéw z Polski. A sa
one spore. Firma chinska musi mie¢ specjalng licencje zeby w ogdle
cokolwiek importowa¢, kosmetyki musza przejs¢ dtugotrwaty i kosztowny
proces certyfikacji, zeby mogty pojawi¢ sie na rynku a ponadto trzeba
chociaz troche dopasowac estetyke europejskich opakowan do estetyki
chinskich konsumentéw. Zapewne to gtéwne czynniki, ktére powoduja,
ze ceny europejskich kosmetykow sa w chinskich sklepach dwa razy
WYZsze niz u nas.

Reasumujac, rynek chinski jest bardzo ciekawy i ogromnie perspektywiczny.
Wejscie na niego wymaga jednak podjecia Swiadomej decyzji, duzego
zaangazowania i sporych inwestycji nieco w ciemno, na co nie kazdg firme stac.
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Kilkanascie tysiecy kosmetyczek i fryzjeréw z réznych czesci Polski przyjechato
w kwietniu do Poznania, aby zaskoczy¢ swoich klientéw nowa ofertg oraz
ciekawymi pomystami na stylizacje.

Targi beautyVISION i LOOK to najwigksze w Polsce wydarzenie kosmetyczno
-fryzjerskie. Podczas minionej edycji swojg oferte kosmetykéw kolorowych
i pielegnacyjnych, akcesoriéw oraz elementéw wyposazenia salonéw pokazato
blisko 400 marek. Pawilon kosmetyczny obejmowat dwa poziomy - parter
byt zdominowany przez stoiska wystawcéw, natomiast na antresoli (na ponad
1.000m?) odbywaty sie mistrzostwa dla stylistéw paznokci.

Badz widoczna jak gwiazda

Wydarzenie odwiedzity gwiazdy show businessu, ktére promowaty nowe kolekcje
wystawcow. Na stoisku Semilac mozna byto spotkad sie z Margaret i Rafatem
Maslakiem, marke Neess reprezentowata Cleo, firme ChiodoPro odwiedzita
Edyta Gérniak, Michat Szpak zaspiewat dla fanéw marki Nails Company, zdjecie
z Agnieszka Kaczorowska mozna bylo zdoby¢ na ekspozycji Peggy Sage,
a Natalia Siwiec rozdawata autografy u Indigo. Obecno$¢ znanych twarzy nie
odciggata jednak od zakupéw - kolejki do celebrytéw byty réwne tym, ktére
ciggnety sie do kas. Uczestnicy targéw docenili tez pokazy stylizacji organizowane
na stoiskach wystawcéw.

Mistrzowie zdradzajq sekrety udanych zabiegow i stylizacji

Odwiedzajac targi nie mozna byto przegapic przestronnych stref konkursowych.
Do rywalizacji o atrakcyjne nagrody i tytut mistrza staneto kilkuset uczestnikéw.
Stylizacje zawodnikéw Mistrzostw Nails Olympic Show urzekty publiczno$¢
precyzja, a w przypadku kategorii artystycznej - kreatywnoscia i odwaga.
Zainteresowaniem cieszyty sie réwniez Mistrzostwa Przedtuzania Rzes oraz
organizowane w Poznaniu po raz pierwszy Otwarte Mistrzostwa Microblading.
Osoby biorace udziat w konkursach musiaty zwalczy¢ treme wywotang przez setki
zwiedzajacych, ktérzy obserwowali ich technike. Drugiego dnia wystartowaty
Otwarte Mistrzostwa Polski Fryzjersko-Kosmetyczne w konkurencji Makijaz
Profesjonalny. Zadaniem uczestnikéw byto przygotowanie prac o tematyce:
linearny make-up i kobieta z gwiazd - inspiracje kosmosem. W tym roku do
listy konkursow targéw LOOK i beautyVISION dotaczyt plebiscyt Mistrzowie
Urody, ktory zostat zorganizowany przez wydawnictwo Polska Press dla salonéw
z wojewddztwa wielkopolskiego, kujawsko-pomorskiego i lubuskiego. Zgodnie
z zasadami na podium stanety osoby z najwieksza liczbg gtoséw oddanych przez
klientow.

Inne oblicze piekna

Ciekawym punktem programu byt pokaz fundacji ,Nigdy nie jest za p6zno”,
w ktorym wzieli udziat osoby z niepetnosprawnosciami. Na scenie gtéwnej
modelki i modele podczas uktadéw tanecznych prezentowali na scenie fryzury,
makijaze oraz wyjatkowe stroje. Celem inicjatywy byto pokazanie zgromadzone;j
publicznosci, ze prawdziwe piekno to stan umystu i wrazliwosci, ktéry jest
niezalezny od stopnia sprawnosci. Pokaz miat przypomnie¢, ze osoby z zespotem
Downa oraz niepetnosprawne ruchowo maja wiele powodéw do tego, aby czu¢
sie i wygladac pieknie.

Warto wiedzie¢ wiecej

W pracy kosmetyczki czy kosmetologa nigdy nie mozna spocza¢ na laurach.
Konieczne jest state podnoszenie kompetencji, szukanie nowych rozwiazan, aby
zainteresowanie salonem nie stabto. Z tego powodu organizatorzy co roku wraz
z partnerami przygotowuja specjalistyczne spotkania i konferencje. W minionej
edycji duzym zainteresowaniem cieszyty sie m.in. kongres podologiczny i kongres
Salon Kosmetyczny XXI Wieku czy prezentacje innowacyjnych produktéw
w przestrzeni Speakers’ Corner.

Lubiane blogerki recenzuja nowosci

Na targi beautyVISION&LOOK blogerzy czekajg z niecierpliwoscig przez caty
rok. Dzieki takim eventom maja okazje pokazac i przetestowac produkty, ktére
jeszcze sa niedostepne na rynku. Organizatorzy w ramach spotkania Blog Beauty
Day zaprosili grupe 50 blogeréw, aby wspdlnie mogli pozna¢ nowe kosmetyki
topowych firm, ale tez mtode marki z doskonatym skladem, ktére dopiero
zaczynaja byc¢ rozpoznawane przez klientéw. Linki do blogéw, a takze fotorelacje,
filmy z targow i wyniki konkurséw znajdziecie na stronach organizatora:
www.beautyvision.mtp.pl oraz www.look.mtp.pl.

Dziekujemy wystawcom za piekne stoiska i przygotowane atrakcje,
azwiedzajacym za tak liczne przybycie!
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BeautyVISION i LOOK
— targi dla piekna

KONKURS ZtOTY MEDAL MTP

Ztoty Medal MTP to jedna z najbardziej rozpoznawalnych
nagréd na polskim rynku, ktéra jest przyznawana - po
whnikliwej ocenie ekspertéw — innowacyjnym produktom
najwyzszej jakosci.

Do konkursu o Ztoty Medal Miedzynarodowych Targéw
Poznanskich rocznie startuje niemal 500 produktow.
Jednak tylko te z nich, ktére spetnig regulaminowe kryteria
i zyskaja pozytywne rekomendacje profesjonalnego jury,
otrzymuja to prestizowe wyrdznienie. Sad Konkursowy,
czyli zespot ekspertéw, w ktérego sktad wchodza wybitni
specjalisci reprezentujacy odpowiednie dziedziny zycia
gospodarczego poszukuje produktéw nowoczesnych,
innowacyjnych i wytworzonych w oparciu o najwyzszej klasy
technologie. Ztoty Medal MTP jest zatem potwierdzeniem
doskonatosci produktu i w konsekwencji elementem jego
promogji na rynku.

Po werdykcie Sadu Konkursowego i przyznaniu Ztotych
Medali wybranym produktom, zaczyna sie kolejny etap
rywalizacji - plebiscyt Ztoty Medal - Wybér Konsumentoéw,
w ktérym o zwyciezcy decydujg zwiedzajacy i internauci.
Glosowanie jest mozliwe w czasie targéw, gdzie swoje gtosy
mozna oddawac na specjalnie przygotowanych stoiskach -
Strefach Mistrzéw oraz jeszcze przez miesigc po zakoriczeniu
targéw, mozliwe bedzie gtosowanie na stronie internetowe;j.
Zdecyduj, kto otrzyma 10 Ziotych Medali i zagtosuj na
najlepsze Twoim zdaniem produkty.

Laureaci konkursu Ztoty Medal MTP 2017:

Farba trwale koloryzujaca Prosalon
Intensis Color Art
PPH CHANTAL, Wigzowna

Koncepcja salonu Barber
by PANDA na przykfadzie kolekcji EMPIRE
PANDA, Trzebnica




20

Z KRAJU | ZE SWIATA

Mimo, ze w 2016 roku europejski rynek
kosmetykéw nadal rdst i osiggnat wartosc¢
77 mld euro, to wzrost byt znacznie powol-
niejszy niz w roku 2015. Spowodowane to
byto gtéwnie zahamowaniem wzrostéw na
rynku brytyjskim, powigzanym z zapowia-
danym Brexitem.

W wielu krajach eksport byt kluczowym czyn-
nikiem rozwoju branzy. Ogétem z Europy wy-
eksportowano w 2016 roku kosmetyki za po-
nad 18 mld euro. Najwiekszymi eksporterami
sq Francja, Niemcy a dalej Wtochy i Hiszpania.
Szczegodlnie duze znaczenie ma on w tych
dwéch ostatnich krajach, gdzie w znacznej
mierze przyczynia sie do odbudowy pograzo-
nych w recesji gospodarek.

Nadal Europa jest najwiekszym na swiecie
rynkiem produktéw kosmetycznych.
/www.premiumbeautynews.com/

Od 2012 roku sprzedaz kosmetykéw natural-
nych w Wielkiej Brytanii wzrosta o prawie 30%
(wg raportu Ecovia Intelligence). Najszybciej
rosnaca kategoria tych kosmetykdw sg srodki
do pielegnacji wtosow, ktére obecnie obej-
mujg 5% tej kategorii. Konsumenci dbajac
0 swoje zdrowie coraz czesciej zwracaja sie
ku naturalnym produktom. Znaczenie ma tez
fakt, ze takie kosmetyki czesto sg sprzedawa-
ne nie w zwyktych sieciach drogeryjnych, ale
w sklepach ze zdrowa zywnoscia i w sklepach
z produktami organicznymi. Prawie 30% kos-
metykow naturalnych posiada juz certyfikaty
Soil?Association/Cosmos. Coraz bardziej wi-
doczne stajg sie etykiety o zachowaniu stan-
darddéw etycznych przy ich produkgji.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

Opublikowany ostatnio raport na temat sto-
sowania testéw na zwierzetach przy opraco-
wywaniu receptur kosmetykéw przewiduje,
ze w latach 2017-2023 rynek produktéw wol-
nych od tych testéw wzroénie o 6,1%. Wedtug
Market Research Future najwiecej nie testo-
wanych na zwierzetach wyrobdéw eksportuja
Francja, Indie, Niemcy i Nowa Zelandia. O ile
kosmetyki produkowane i sprzedawane na
terenie Europy nie moga by¢ testowane na
zwierzetach, to inaczej wyglada sytuacja dla
producentéw pragnacych sprzedawac swoje
wyroby w Chinach.

Tam prawo wymaga aby sprzedawane kos-
metyki byly testowane na zwierzetach, co
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komplikuje wielu firmom handel na tym ryn-
ku. Jednoczesnie ze wzrostem rynku kosme-
tykéw nie testowanych na zwierzetach rosnie
takze segment kosmetykéw dla wegetarian
i wegan. Coraz wiekszego bowiem znacze-
nia dla konsumentéw nabiera fakt etycznego
profilu uzywanych przez nich srodkéw.
Ostatnig nowoscig dla wegan jest zestaw
aplikatoréw, firmy Cosmogen, wyproduko-
wanych bez uzycia materiatéw pochodzenia
zwierzecego. Sg one jednoczesnie hypoaler-
giczne i bezpieczne dla wrazliwej skéry. Oczy-
wiscie nie jest to jedyna firma posiadajaca taki
produkt w ofercie. Jest to tylko kolejny wskaz-
nik kierunku rozwoju branzy kosmetycznej.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

W okresie od maja 2016 do maja 2017 w pre-
stizowych francuskich sieciach dystrybucyj-
nych sprzedano okoto 3,2 miliona pomadek
do ust. Jest to drugi rok dwucyfrowych wzro-
stow w tej kategorii. Coraz czedciej produkt
ten jest kupowany on-line. Sprzedaz wioda-
cych marek pomadek wzrosta wartosciowo
o ponad 30% w ciggu ostatnich 2 lat. Co piaty
sprzedawany kosmetyk makijazowy to po-
madka. W ciggu niecatego roku w omawianej
kategorii pojawito sie 39 nowych produktéw,
podczas gdy w poprzednim roku byto to tylko
28. Pomadkowe szalenstwo przekracza gra-
nice Frangji. | tak w Hiszpanii i Wioszech ten
segment osigga wzrosty na poziomie 21%,
w Wielkiej Brytanii nawet 38%. Swoj sukces
pomadki zawdzieczajg niewielkim rozmia-
rom i niezbyt wygérowanym cenom. Sa tatwe
w noszeniu ich wszedzie ze soba i sg najdo-
stepniejszym cenowo produktem prestizo-
wych marek. Przecietna cena 28 EUR jest do
zaakceptowania przez Francuzki w kazdym
wieku. Wybdr szminek (ich gama kolorystycz-
na) idzie krok w krok z trendami w modzie.
Ogromng role marketingowa odgrywaja
w kategorii pomadek media spotecznosciowe
oraz poradniki on-line demonstrujace tech-
niki makijazu. Mimo, ze wiekszo$¢ kobiet
dobiera kolor i teksture pomadek w sklepie,
to gwattownie (bo ponad 2,5 raza) wzrasta
sprzedaz tego kosmetyku poprzez internet.
Prawie 75% rynku nalezy do pieciu firm: Cha-
nel, Christian Dior, Guerlain, Lancome i Yves
Saint Laurent.
/www.premiumbeautynews.com/

Znane japonskie firmy, takie jak Shiseido,
Kose, Kanebo wprowadzity jednolita ety-
kiete ,Made in Japan” na swoje kosmetyki.
Celem tego zabiegu jest zwiekszenie zain-
teresowania nimi u azjatyckich kupujacych,

w szczegdlnosdci chinskich konsumentéw.
Japonskie produkty sg czesto synonimem
wysokiej jakosci i innowacyjnosci. Eksport
japonskich kosmetykéw osiagnat w tym roku
wartos¢ 2,3 mld euro, z czego prawie 90%
trafito na rynki azjatyckie.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

Wg raportu One Click Retail internetowa
sprzedaz kosmetykéw za posrednictwem
Amazona wzrosta ostatnio o 43%. Gtéwnymi
rynkami sa USA, Wielka Brytania, Niemcy, Ka-
nada i Francja. We wszystkich wymienionych
krajach, oprdcz Frangji, na pierwszym miejscu
listy zakupowej byty kosmetyki do pielegnacji
skory. We Francji byty to kosmetyki makija-
zowe. USA i Kanada odnotowaty najwieksze
wzrosty w zakresie kosmetykéw mass-mar-
ketowych (60%), Wielka Brytania w kategorii
prestizowych marek pielegnacyjnych (130%),
Niemcy w kategorii prestizowych marek wto-
sowych (140%) a we Frangji byty to produkty
do pielegnadji i stylizacji wtosow.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

Kluczowy gracz na kosmetycznym rynku
Europy - sie¢ perfumerii DOUGLAS, majaca
w swym portfolio ponad 35 tys. produktow
przejmuje ponad 100 sklepéw (Perfumerias
IF) w Hiszpanii, stajac sie liderem sprzedazy
perfumerii w tym kraju. Wczesniej (w lipcu)
Douglas przejat Grupo Bodybell wraz z ich
203 sklepami. Réwniez we Wioszech Douglas
przejat niedawno dwie sieci perfumeryjne:
Limoni i La Gardenia, konsekwentnie dazac,
aby na rynkach przez siebie obstugiwanych
by¢ numerem 1, a w najgorszym wypadku
bardzo mocnym numerem 2. Po w/w przeje-
ciach Douglas ma ponad 2400 drogerii w 19
europejskich krajach rozwijajac jednoczesnie
sie¢ sklepow on-line.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

Francuska firma, ktéra 4 lata temu utworzyta
francusko-brazylijski brand L'Occitane au Bre-
sil zdecydowata sie na budowe fabryki w Bra-
zylii liczac na zwiekszenie swych udziatow
w tym rynku. Chiny, Japonia i Brazylia to rynki,
na ktorych L'Occitane osigga najwieksze wzro-
sty sprzedazy. Fabryka bedzie sie znajdowata
w ltupeva, niedaleko od dystrybucyjnego
centrum grupy. Przewidywana powierzchnia
zakfadu to 23 tys. m2. Rozruch ma nastapic
pod koniec 2019 roku.
/www.premiumbeautynews.com/
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Przeprowadzone ostatnio przez firme Min-
tel badania wskazuja, ze 75% brytyjskich
mezczyzn w wieku 65 lat i powyzej jest
pewna siebie jezeli chodzi o wyglad. Tym-
czasem wsrédd mezczyzn w wieku 16-24 tyl-
ko 56% ma taka pewnos¢. 67% wszystkich
mezczyzn uwaza, ze wyglada dobrze jak na
swoj wiek, podczas gdy w wieku 65 lat i po-
wyzej mysli tak ponad 71%.

Badania wykazaty réwniez, ze wiekszos¢
brytyjskich mezczyzn do$¢ pilnie dba
o swdj wyglad. 38% przeglada sie kilka-
krotnie w ciggu dnia w lustrze. Z Specjalisci
przewiduja, ze sprzedaz kosmetykéw do
ciata dla mezczyzn moze wkrétce powoli za-
czac spadac. W 2016 r. jej wartos¢ oceniano
na 104 min. GBP a jak spodziewa sie Mintel
w ciggu nastepnych 5 lat spadnie do 93 min
GBP. Eksperci sadzg jednak, ze dalej spadac
bedzie sprzedaz kosmetykéw mass marke-
towych (w 2015-2016 spadek ten wynosit
1,5%) przy jednoczesnym wzroscie sprze-
dazy prestizowych marek (w w/w okresie
wzrost ten wynidst 2,8%).
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

Finski osrodek badawczy (VTT Technical
Research Centre) deklaruje, ze tuski nasion
roslin jagodowych moga by¢ uzyte w prze-
mysle kosmetycznym jako substancje nisz-
czace mikroby. Poniewaz stale sa poszuki-
wane alternatywne konserwanty, wyniki
badan finskich uczonych trafiajg w trend
stosowania do celéw konserwujacych sub-
stancji naturalnych. Ponadto odkrycie to
pozwala na wykorzystanie materiatu od-
padowego, powstajacego w duzych ilos-
ciach przy produkcji sokéw i wielu innych
produktow spozywczych. W finskim Cen-
trum opracowano metode odtwarzania
substancji aktywnych z nasion owocéw ja-
godowych. Nasiona te zawierajg duzg ilo$¢
antybakteryjnych komponentdéw, ktére
pozwalaja skérze na zachowanie naturalnej
réownowagi mikrobiologicznej. Opracowa-
na metoda nadajaca sie przede wszystkim
dla duzych nasion opiera sie na ekstrakgji
nadkrytycznej i nie wymaga stosowania
toksycznych odczynnikéw lub rozpuszczal-
nikéw. Osrodek opracowat réwniez pozy-
skiwanie pozadanych substancji w procesie
mielenia na mokro dla mniejszych nasion.
Zaleta otrzymywanych z tusek nasion
komponentéw jest to, ze ograniczajg one
wzrost szkodliwych dla skéry bakterii nie
wyniszczajac tych pozytecznych.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/
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Rzad niemiecki wprowadza ograniczenia
w limitach dozwolonych ilosci metali ciezkich
w kosmetykach. Federalne biuro Ochrony
konsumenta i zdrowej zywnosci ( BVL) opubli-
kowat nowe orientacyjne wartosci dla produ-
centéw. | tak w kosmetykach oraz pastach do
zebdw s to nastepujace limity (w mg/kg):

dla otowiu - 2.0

dla kadmu - 0.1

dlarteci-0.1

dlaarsenu- 0.5 (lub 2.5 dla teatralnych kosme-
tykéw makijazowych)

dla antymonu-0.5

Ograniczenia te narazie wazne sg tylko dla
Niemiec jednak Euroasiatycka unia ekono-
miczna (EEU) rozwaza takze wprowadzenie
nowych ograniczen do swoich dotychcza-
sowych regulacji.

Szkodliwos¢ metali ciezkich dla organizmu
ludzkiego nie podlega kwestii. Sa kosme-
tyki, w ktérych sktadzie pierwotnie nie ma
tych metali jednak pojawiaja sie w wyrobie
finalnym ze stosowanych urzadzen i za-
nieczyszczonych sktadnikéw. Tak jest np.
w przypadku maskar, eylineréw czy podkta-
ddw. Badania naukowcéw z Dominican Uni-
versity of California wykazaty, ze nawet mini-
malne zawartosci kadmu aktywujg komorki
raka piersi, ktérych agresywnos¢ gwattow-
nie wzrasta przy dtugotrwatej ekspozycji na
dziafanie tego pierwiastka.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

W Polsce trwaja aktualnie prace legisla-
cyjne nad projektem ustawy o produktach
kosmetycznych. Projekt uchyla dotych-
czasowe przepisy ustawy o kosmetykach,
poniewaz wiekszo$¢ jej zapisow pokrywa
sie z rozporzadzeniem unijnym. Nowym
obszarem uregulowanym projektem jest
obowigzek rejestracji zaktadéw wytwa-
rzajacych produkty kosmetyczne w celu
monitorowania przestrzegania zasad dobrej
praktyki produkcji produktéw kosmetycz-
nych. Okreslono krajowe instytucje upraw-
nione do dostepu do europejskiej bazy
notyfikacji produktéw kosmetycznych (tzw.
baza CPNP), prowadzonej przez Komisje
Europejska oraz osrodek uprawniony do
dostepu do informacji o recepturach ramo-
wych kosmetykéw na wypadek konieczno-
$ci zapewnienia wiasciwego leczenia. Nie
planuje sie zmian kompetencyjnych orga-
néw nadzoru. Projekt ustawy przewiduje,
ze nadzdr nad przestrzeganiem przepisow
ustawy o produktach kosmetycznych oraz
przepiséw rozporzadzenia nr 1223/2099,

bedg sprawowaty Panstwowa Inspekcja
Sanitarna oraz w zakresie swoich kompeten-
¢ji - Inspekcja Handlowa. Doprecyzowano,
ze nadzér nad prawidtowoscig znakowania
produktéw kosmetycznych powinny spra-
wowac obydwie ww. Inspekcje. Wazne jest
podkreslanie, ze Parstwowa Inspekcja Sani-
tarna ma prawo do kontroli oznakowania
kosmetykéw, w szczegdlnosci w aspekcie
zwigzanym z bezpieczenstwem zdrowia
konsumentow. Zgodnie z rozporzadzeniem
panstwa cztonkowskie powinny ustanowic
przepisy dotyczace sankcji, za naruszenie
jego przepiséw. Obecnie obowigzujace
w ustawie o kosmetykach przepisy karne
nie funkcjonujg w praktyce tak skutecznie
i efektywnie jak mozna by tego oczekiwac,
dlatego tez zostaty one odpowiednio zmie-
nione. Zakoniczono uzgodnienia zewnatrz-
resortowe projektu, wkrétce zostanie on
skierowany pod obrady Rady Ministréw.
Odnosnie przepiséw dot. stosowania sub-
stancji konserwujacych w produktach
kosmetycznych, obszar ten regulowany
jest bezposrednio ww. rozporzadzeniem
1223/2009, zatem przepisy te obowigzujg
wprost we wszystkich panstwach czton-
kowskich. Prace dot. uregulowania ewentu-
alnego stosowania okreslonych substancji
w kosmetykach prowadzone sg na szczeblu
Komisji Europejskiej. Ostatnio opubliko-
wane zostato rozporzadzenie Komisji (UE)
2017/1224 z dnia 6 lipca 2017 r. zmieniajace
zafacznik V do rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 doty-
czacego produktéw kosmetycznych — zmie-
niajgce warunki stosowania substancji kon-
serwujacej p.n. 2-metylo-2H-izotiazol-3-on.
/Jan Bondar — rzecznik prasowy Gtéwnego In-
spektoratu Sanitarnego/

Badania przeprowadzone w Polsce wyka-
zaly obnizenie jakosci nasienia i zmiany
w obrebie chromosoméw u mezczyzn wy-
stawionych na dziatanie réznorakich para-
benéw. W badaniach, kierowanych przez dr
hab.Joanne Jurewicz z Instytutu Medycy-
ny Pracy im. prof. J. Nofera w todzi wzieto
udziat 156 mezczyzn w wieku ponizej 45 lat.
Sprawdzono obecnos¢ najpopularniejszych
parabenéw stosowanych w kosmetykach ,
parafarmaceutykach, zywnosci i napojach.
Prébki nasienia, krwi, moczu, sliny analizo-
wano pod katem zawartosci etyloparabenu
(EP), butyloparabenu (BP), metyloparabenu
(MP) i izobutyloparabenu (iBuP) korzysta-
jac z chromatografii gazowej. Dokfadne
badania wykazaty, ze mezczyzni z wieksza
zawartoscia parabenéw (gtéwnie BP) w na-
sieniu wyrdzniali sie mniejsza iloscig nasie-
nia i znacznymi niekorzystnymi zmianami
w jego morfologii. Réwniez predkos¢ poru-
szania sie plemnikow byta u tych mezczy-
Zna znacznie obnizona, co naukowcy wigza
z nieregularnym ksztattem ich nasienia.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/
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c-commerce
w branzy kosmetycznej

Jak sprzedawac¢ kosmetyki w internecie, jak
wypromowac marke, jak komunikowac sie

z klientem, czy warto od poczatku korzystac
z ustug wyspecjalizowanych firm - na te
pytania odpowiadaja eksperci z Grupy OEX
specjalizujacej sie w nowoczesnych ustugach
dla biznesu.

E-commerce — wazna logistyka
i obstuga klienta

tukasz Wysokinski, dyrektor rozwoju E-logistics, Grupa OEX
- Sprzedaz kosmetykéw, produktéw toaletowych oraz suple-
mentéw diety w Polsce systematycznie wzrasta. Raporty
branzowe oceniaja warto$¢ tego rynku na ponad 23 mid
ztotych' i zapowiadajg lawinowy wzrost sprzedazy w nad-
chodzacych latach. Branza kosmetyczna jest bardzo dobrym
przyktadem zjawiska powstawania niszowych marek, czesto
w oparciu o trendy lajfstajlowe i ekologiczne. Obok wiel-
kich graczy pojawiaja sie takze mniejsze marki, ktére czesto
zawdzieczajg swdj wzrost internetowi i skutecznej komuni-
kacji realizowanej kanatami on-line.

Wielu z debiutantéw rozpoczyna swojg dziatalnos¢ w oparciu
o tradycyjny rynek B2B i dostarczanie do sieci drogeryjnych
badz hurtowni. Ten kierunek jest dZwignig do skutecznego
startu jednak warto rowniez zainteresowac sie obstuga biznesu
przez platformy sprzedazowe oraz klientem detalicznym udo-
stepniajac kazdemu uczestnikowi rynku mozliwos¢ zakupow
on-line. W catej tej uktadance nie zapominajmy o logistyce,
dzieki ktérej mozemy budowac wyrézniki naszego biznesu.
Spetnienie fundamentalnych oczekiwan klientéw zwigzanych
na przyktad z precyzja miejsca i czasu dostawy, zgodnos-
cig produktu z zaméwionym, brakiem uszkodzen przesytek
czy monitoringiem jakosci ustugi przewozu pozwoli zyskac
kolejne narzedzie do budowania marki.

Do niedawna logistyka w e-commerce byta niedocenianym,
czy wrecz zaniedbanym obszarem. Dzisiaj to ona wyznacza
lideréw w branzy. Wysoka jako$¢ proceséw logistycznych
pozwala e- sklepom nie tylko budowaé oszczednosci, ale
i zwiekszac sprzedaz.

Logistyka i obstuga klientéw w e-commerce decyduje
o zadowoleniu klientéw z zakupéw, jakos¢ obstugi klien-
tow ksztattuje wizerunek sklepdw, a dalej opinie rynkowa.
Skuteczne dziatania w sieci takie jak prowadzenie bloga
czy wspdtpraca z blogosfera, obecnos¢ w mediach spotecz-
nosciowych, ktére facza sie ze stosunkowo niskim kosztem

cosmetic reporter VII-XI12017

budowania rozpoznawalnosci marki znacznie obnizajg
bariere wejscia nowych marek na rynek. Trend jest jedno-
znaczny - social media to szansa i kierunek zwiekszania
sprzedazy.

Prawie 51 proc. kupujacych szuka produktéw z atrakcyjng
cena. Wiecej jednak, bo 59 proc. oséb podejmuje decyzje
zakupowe w oparciu o opinie o danym sklepie, 44 proc.
wybiera skuteczng i tansza logistyke, a 34 proc. dostrzega
walory w czytelnej informacji na stronie o produktach, czy
zasadach sprzedazy badz obstugi zwrotéw — wynika z badan
firmy Gemius na temat rynku e-commerce w Polsce. To dowéd
na to, ze polscy konsumenci dofaczaja do grona nabywcéw
swiadomych, dla ktérych od ceny wazniejsze sa pozytywne
doswiadczenia, bezpieczenstwo transakcji, czy dobra opieka
nad kupujacym.

Przyktadem takiej historii moze by¢ powstanie i rozwaj
marki Noble Health — producenta kosmetykéw i suple-
mentow diety. Wspotpracujemy od 5 lat i zaczeliSmy nasza
wspolng droge od obstugi logistycznej tej marki do sieci
aptek Ziko czy drogerii Rossman. Dzisiaj , oprécz klienta
biznesowego obstugujemy tez kompleksowo sprzedaz
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internetowa w kanale B2C. Nasze ustugi obejmuja wspar-
cie techniczne, procesy sprzedazy, system fiskalny oraz
petng obstuge dostaw do konsumentéw, obstuge zwro-
tow oraz obstuge posprzedazna. Realizujemy réwniez tzw
copacking okolicznosciowy czyli r6znego rodzaju zestawy
promocyjne, specjalne pakowanie i wsparcie w zakresie
przygotowywania prezentéw. Obecnie pracujemy nad
wdrozeniem kolejnych odston mechanizméw sprzedazy
z wykorzystaniem narzedzia jakim sa konsumenckie karty
podarunkowe.

- Najczesciej popetniane btedy przy starcie to daze-
nie do robienia wszystkiego naraz przy rozwijaniu
e-commerce - méwi tukasz Wysokinski, dyrektor ds.
rozwoju E-logistics, Grupa OEX. Wtasciwe utozenie pro-
cesdw wymaga czasu. Trzeba je dobrze zaprojektowac
tak, zeby firma wraz z rozwojem nie tracita klientéw
a wiasnie ich zyskiwata a co najwazniejsze zyskiwata
oredownikéw swojej marki. Oredownik to nasz klient
ktéry potrafi oprzec sie przejsciu na strone konkurencji
a co najwazniejsze stanowi najskuteczniejsza i bez-
ptatng forme marketingu, z racji szczerosci w przekazie
i bezstronnosci.

- Rozpoczynajac wspodtprace z Klientem przeprowadzamy
dokfadna analize, chcemy poznac plany i strategie rozwoju;
czy taczy sie z okreslong nisza, w jakim czasie planowana
jest ekspansja zagraniczna, w jaki sposéb bedzie prowa-
dzona komunikacja z klientami. Firmy czesto zgtaszajq sie
do nas w momencie dynamicznego rozwoju, kiedy skala
dziatalnosci je przerasta i musi przeprasza¢ swoich odbior-
cow za btedy i opdznienia. Takie kryzysy wizerunkowe sg
bardzo trudne do nadrobienia.

Sklep internetowy Noble Health

Agnieszka Owczarek, prezes zarzadu
Noble Health: - Od poczatku jedng
z najwazniejszych rzeczy dla mnie bylo
budowanie dialogu i relacji z klientami.
Codziennie pracujemy nad tym zeby
obietnica marki Noble Health miata odbi-
cie w opiniach konsumentdw. Stad nasze
dziatania edukacyjne, prowadzenie bloga,
e-sklepu, ktéry oprocz funkeji sprzeda-
zowej jest tez bardzo dobrym zrédtem
informacji o produkcie. Stawiamy na
jakos¢ w kazdym aspekcie kontaktu
z klientem dlatego zdecydowalismy sie
na powierzenie obstugi dostaw inter-
netowych specjalistom. Od momentu
wspotpracy z Grupa OEX nasze obroty
wzrosty kilkukrotnie. To nie tylko zastuga
e-logistyki, ale uwazam ze wlasnie
w tym obszarze dobra opinie klientéw
bardzo tatwo straci¢. Warto zaufa¢ wyspe-
cjalizowanej firmie i skoncentrowac sie na
rozwoju biznesu. Nasze najblizsze plany to
ekspansja zagraniczna.

Komunikacja z klientem

W sklepach stacjonarnych konsument ma do dyspozycji
sprzedawcow i konsultantéw, ktérzy na miejscu moga
odpowiedzie¢ na pytania i rozwia¢ watpliwosci.

Sklepy internetowe, zeby zagwarantowac klientowi
mozliwos¢ konsultacji w czasie rzeczywistym, oprécz stan-
dardowej infolinii i zapytania e-mailowego coraz czesciej
udostepniaja chaty.

- Branza kosmetyczna to coraz bardziej wyrafinowane pro-
dukty, ktére dawno przestaty by¢ jedynie srodkami higieny.
W sprzedazy detalicznej znajduje sie obecnie bardzo
szeroka gama artykutéw takich jak zaawansowane pro-
dukty do pielegnacji, makijazu, suplementy diety majace
poprawia¢ nasz wyglad, réznego rodzaju urzadzenia do
czyszczenia twarzy, aplikowania produktéw czy innych
zabiegéw kosmetycznych. Sklepy dbaja o szeroki asor-
tyment i dostepnos¢ oferty wielu marek i producentéw.
Nowoczesne infolinie to przede wszystkim dostarczanie
bardzo specjalistycznej wiedzy konsumentom, dlatego pra-
cownik infolinii to nie tylko przeszkolony agent call center.
Do takich projektéw rekrutujemy lekarzy dermatologéw,
alergologéw, kosmetologéw lub specjalistéw w okreslonej
grupie produktow. Czesto obstugujemy klientow ze wszyst-
kich kanatéw sprzedazy, w ten sposdb dostajg oni spdjna
informacje o produkcie bez wzgledu na miejsce kontaktu
zmarka.—- méwi Ewa Depta, Cztonek Zarzadu Voice Contact
Center, Grupa OEX

- Przy podejmowaniu decyzji o skorzystaniu z ustug profe-
sjonalnej firmy, ktéra zajmie sie obstuga klienta nalezy wzia¢
pod uwage kwestie formalne, specyfike operacji i wage
proceséw obstugi klienta w naszej dziatalnosci. Jesli jest
ona wysoka warto mie¢ na uwadze, ze outsourcer posiada
odpowiednie zasoby personalne i infrastrukture, ktéra
umozliwia np. wielokanatowa obstuge klienta, optymalna
organizacje procesu czy automatyzacje poszczegélnych
czynnosci. Zadba tez odpowiednio o ochrone danych
osobowych i informacji poufnych. Coraz czesciej marki
komunikuja sie proaktywnie. Staraja sie np. znalez¢ w social
mediach uzytkownikéw, ktérzy stawiajg konkretne pyta-
nia albo wyrazaja opinie i odpowiednio reagowaé. Wbrew
pozorom koszty obstugi klienta sa wtedy nizsze poniewaz
dobrze poinformowany klient nie wraca ponownie z pyta-
niami — dodaje Ewa Depta.

Internet zrodtem informac;ji

Podobnie jak w przypadku innych branz, sprzedaz kos-
metykéw przez internet ro$nie — méwi Malgorzata Rusin
- Chief Sales Officer, Divante, Grupa OEX. Jako firma spe-
cjalizujaca sie we wdrazaniu i rozwoju kanatéw sprzedazy
online, regularnie badamy wptyw internetu na procesy
zakupowe. Sprzedaz produktéw kosmetycznych w inter-
necie rosnie zdecydowanie wolniej niz w innych branzach,
takich jak hotelarstwo, AGD i RTV czy sektor fashion.
Kosmetyki nadal najchetniej kupujemy w perfumeriach
i drogeriach, ale coraz czesciej zamawiamy tez znane juz
produkty w sieci ze wzgledu na wygode dostawy, a takze
na rézne promocje, ktére oferuja sklepy internetowe np.
prébki, czy darmowa dostawa.
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Wptlyw Internetu na zachowania zakupowe Polakéow

2011-2016

Decydujace zrodto informacji o zakupie

Mam wiedze z poprzednich _ 20%

zakupéw tych produktéw 20%
Zdecydowatem w sklepie _ 14%
podczas zakupéw 23%

Oferta w sklepach - 11%

tradycyjnych 5%

0
Od sprzedawcy/doradcy . 4%
4%

4%
Internet . ?

2%

3%
Znajomi/rodzina . 0
4%

3%
Ulotka/gazetka/katalog . >

Sklepy internetowe
Reklama internetowa
Fora internetowe

Poréwnywarki cen

7% 2011 016

Zrédta informacji online*

36%
Wyszukiwarki 0
31%

33%

42%

18%
5%

13%
7%

10%

5%

* . . . sz <
niewielka liczebnos¢ proby

Zr6dto: Raport DIVANTE & IMAS 2016

W wynikach badan ,ROPO czy SOPO, Wptyw Internetu na
zachowania zakupowe Polakéw 2011-2016" ktére prze-
prowadzilismy wspélnie z firma badawcza IMAS widzimy,
ze poki co internet nie jest gtéwnym kanatem zakupu.
Niemniej jednak, jego znaczenie na poszczegdlnych
etapach procesu decyzyjnego rosnie - dodaje Matgo-
rzata Rusin. Na pewno internet jest waznym zrédtem
wiedzy o produkcie, marce, dostepnosci itp. Stanowi tez
kluczowy element strategii omnichannel, coraz bardziej
istotnej w budowie przewagi konkurencyjnej na rynku.

W zwiazku z tym, warto zadba¢ o marketing internetowy
w wyszukiwarce oraz wsparcie na poziomie analityki
internetowe;j.

Wskazniki w formie celéw jakosciowych (np. spedzenie
okreslonego czasu na stronie, obejrzenie konkretnej liczby
podstron) pozwalajg oceni¢ jakos¢ sprowadzanego ruchu
na strone - co jest niezwykle w istotne w przypadku pro-
mocji witryn takich jak np. www.superpharm.pl, z ktéra
wspotpracowalismy. Jednym z naszych zadan byt roz-
woj dziatan w ramach linkéw sponsorowanych (Google
AdWords). Ich celem byto wzmocnienie widocznosci witryn
w wynikach wyszukiwania Google, obnizenie kosztow
kampanii, zwiekszenie liczby odwiedzin w danym budzecie
oraz poprawa jakosci ruchu. Kluczowe w takim projekcie
jest zaangazowanie po stronie Klienta i po stronie firmy
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wykonawczej. Opracowujac zestawy i grupy stéw kluczo-
wych wykorzystalismy podejscie analityczne, samodzielny
wywiad oraz analize konkurencji.

W ramach optymalizacji kampanii znalazty sie réwniez:
optymalizacja biznesowa kampanii - kierowanie odpo-
wiednich tresci w odpowiednim czasie, optymalizacja
tekstéw i formatéw reklam, optymalizacja dopasowania
stéw kluczowych, czy optymalizacja stron docelowych, na
ktére trafia klient bezposrednio z reklam.

W efekcie optymalizacji technicznej kampanii obnizono
sredni koszt za klikniecie o ponad 56%, przy jednoczes-
nym wzroscie $redniej klikalnosci reklam o ponad 520%
w poréwnaniu do wcze$niej prowadzonych dziatan.
Finalnym efektem byto zwiekszenie zasiegu o 68% wiecej
nowych uzytkownikéw, przy jednoczesnym zachowaniu
dotychczasowej skali budzetu. - dodaje Matgorzata Rusin.
Decydujac sie na stworzenie sklepu internetowego, powin-
nismy zadba¢ o wilasciwe doswiadczenie uzytkownika,
ale tez mie¢ na uwadze perspektywy rozwoju witasnego
biznesu - méwi Matgorzata Rusin, CSO Divante, Grupa
OEX. Rozwazajac wybédr platformy e-commerce, warto
decydowac sie na taka, ktéra w ramach standardowego
rozwigzania zapewnia zastosowanie wszystkich dobrych
praktyk UX e-commerce oraz jest skalowalna pod katem
funkcjonalnym i technicznym. Naszym klientom, startuja-

cym w kanale digital, zawsze rekomendujemy podejscie
MVP  (Minimum Viable Product), czyli wdrozenie na
poczatku mozliwie najprostszej funkcjonalnie witryny.
Nastepnie, obserwujgc zachowania uzytkownikdéw oraz
konkurencje, mozemy dodawa¢ nowe funkcjonalnosci,
taczy¢ kanaty, optymalizowac sprzedaz. Platforma powinna
dawac takie mozliwosci, abysmy nie staneli po kilku latach
przed koniecznoscia jej wymiany. Dlatego Divante pracuje
w oparciu o platforme Magento, bowiem wiemy, ze dzieki
temu nasz klient ma zapewniong infrastrukture techniczna,
pozwalajaca swobodnie rozwija¢ jego biznes.

Jakkolwiek podejscie MVP ma wiele zalet, nie oznacza to,
ze powinnismy tworzy¢ sklep od szablonu, powielajac
rozwigzania konkurencji. Warto od samego poczatku mie¢
zdefiniowane USP, czyli unikalng propozycje dla klienta,
ktéra pozwoli nam wyrézni¢ sie na tle innych sklepow:
moze to byc¢ szeroka oferta, sposéb jej prezentacji, marki
na ktéore mamy wytacznos¢, nisza rynku (np. kosmetyki
weganskie), jak rowniez forma i szybkos¢ dostawy, sposob
pakowania, komunikacji z klientem etc.

Wazne opakowanie

W e-commerce istnieje pojecie tzw e- opakowania
- moéwi tukasz Wysokinski, dyrektor ds. rozwoju E-logi-
stics, Grupa OEX czyli pewna reprezentacja opakowania
z ktoére istnieje w sklepach stacjonarnych. Sa to wszel-
kiego rodzaju zdjecia, materiaty wideo, prezentacje
produktu w opakowaniu w przestrzeni internetowej
w postaci wizualizacji 360°. Warto pamietac, ze prze-
pisy unijne nakfadaja obowiagzek publikowania sktadu
i szczegotowych informacji o produkcie, co jest dos¢
pracochtonne. Bardzo duze znaczenie ma jakos$¢ zdjec
i sposob ich prezentowania. Warto zrobi¢ eksperyment
i przedledzi¢ sposéb ekspozycji dowolnego produktu
w kilku e-sklepach - czasem moze nam sie wydawac
ze jest to zupetnie inny produkt. Na niektérych platfor-
mach e-commerce interakcja z konsumentem odbywa
sie z wykorzystaniem rozszerzonej rzeczywistosci.
Mozemy dostownie odpakowad produkt i zobaczy¢ co
jest w $rodku i jak to dziata.

- Wysoka dynamika sprzedazy kosmetykéw oraz prefe-
rencje konsumenta, ktéry czesto kieruje sie wygladem
opakowania przy wyborze produktu sprawia, ze branza
kosmetyczna przyktada duza wage do tego, by opakowa-
nie byto atrakcyjne. Sytuacja demograficzna i starzenie
sie spoteczenstwa, sposéb spedzania czasu, aktywnos¢
marketingowa oraz gtéwne trendy wptywaja na roz-
wéj rowniez kategorii opakowan. Producenci poszukuja
nowych technologii, pracuja nad poprawa funkcjonalno-
sci. Coraz wieksze znaczenie maja wzgledy ekologiczne
i ochrona srodowiska. Badania wskazuja, ze kosmetyki sg
najczesciej kupowanym w Polsce prezentem swigtecznym.
Firmy przescigaja sie w przygotowaniu w tym czasie goto-

wych, prezentowych zestawdéw. W naszym kraju wcigz
jednak liczy sie cena i konsumenci poréwnuje cene poje-
dynczych kosmetykoéw i tych zapakowanych na prezent.

Prezentowe opakowania metalowe na szeroka skale
wykorzystuje juz branza stodyczowa i alkoholowa.
Branza kosmetyczna dzisiaj pozostaje w tyle, ale to
tylko kwestia czasu, méwi Tomasz Bartold, dyrektor
zarzadzajacy e-procurement, E-logistics, Grupa OEX. Na
zachodzie Europy bardzo czesto do pakowania zestawdw
kosmetycznych sg wykorzystywane specjalnie przygo-
towywane na tg okazje puszki prezentowe. Sg one nie
tylko gotowym prezentem, maja wysoka jakos¢, sa funk-
cjonalne, ale co najwazniejsze sa w petni ekologiczne
i podlegaja recyclingowi. Opakowania wykorzystywane
na rynku detalicznym powinny spetnia¢ okreslone stan-
dardy jakosciowe, na zyczenie klientéw sa certyfikowane
w instytutach na calym swiecie. Klienci zwracajg uwage
na to, czy opakowania moga by¢ ponownie przetworzone
i czy sa bezpieczne dla srodowiska. Konsumenci cenig
opakowania metalowe, czesto zyskuja one swoje ,drugie
zycie”, stuzac do przechowywania réznych rzeczy. Tym
samym zostaje przedtuzony ich cykl zycia, co skuteczniej
buduje wizerunek marki widocznej na opakowaniu.

Matgorzata Fischer
Grupa OEX

Grupa OEX

Grupa OEX to jeden z wiodacych na polskim rynku
podmiotéw specjalizujacych sie w nowoczesnych
ustugach dla biznesu.

W sktad Grupy kapitatowej wchodzi spétka dominujaca
OEX S.A. oraz spétki zalezne, miedzy innymi: Divante
sp.z 0. 0., ArchiDoc S.A., Cursor S.A.iTell sp.z 0. 0.

Grupa OEX $wiadczy ustugi dla biznesu w obszarach
e-commerce i e-logistyka, obstuga klienta, wsparcie
sprzedazy i zarzadzanie sieciami salonéw dla operato-
réw sieci telekomunikacyjnych.

W segmencie E-biznes, Grupa OEX oferuje ustugi
IT wspierajace sprzedaz oraz obstuguje e-com-
merce w modelu end2end, od stworzenia projektu
e-sklepu, przez technologie, marketing, magazyno-
wanie i wysytke towaru do klientéw, az po obstuge
posprzedazna. Czescia E-biznesu jest zarzadzanie, zlo-
kalizowanym pod Warszawa, centrum logistycznym
o powierzchni 30 tys. m. kw.

Spétka OEX S.A. od 2005 roku jest notowana na GPW.
Wiecej informacji o Grupie OEX: www.oex.pl,
Przeczytaj wszystkie newsy ze spotek Grupy OEX
w jednym miejscu : http://press.oex.pl/
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Minelismy wiasnie potmetek nowej 7-letniej perspektywy bu-
dzetowej Unii Europejskiej na lata 2014 - 2020, warto wiec
pokusi¢ sie o zdefiniowanie stanu, w jakim jesteSmy jesli chodzi
o realizacje przyznanych nam srodkéw finansowych na rozwdéj
przedsiebiorczosci i jakie sa zwigzane z tym perspektywy dla
firm w najblizszym czasie.

Trzeba przyzna¢, ze obraz stanu absorpcji tych $rodkéw oraz
czestotliwosci i zakres ogtaszanych konkurséw na pozyskanie do-
finansowania do dziatalnosci gospodarczej, jest obecnie znacznie
bardziej optymistyczny niz rok temu, a zwtaszcza péttorej roku
temu i wczesniej. Zdecydowanie ulegto przyspieszeniu ogfasza-
nie konkursow i to zaréwno na szczeblu ogélnokrajowym (przede
wszystkim w Programie Operacyjnym Inteligentny Rozwéj - PO
IR), jak i na szczeblu regionalnym - w szesnastu wojewddzkich
Regionalnych Programach Operacyjnych (RPO), cho¢ tu oczywi-
$cie tempo moze by¢ rézne w poszczegdlnych rejonach, ale trend
jest powszechny. Podobnie sprawa przedstawia sie w przypadku
specjalnego Programu Operacyjnego Polska Wschodnia (PO PW)
przeznaczonego dla 5 wojewddztw (warminsko — mazurskie, pod-
laskie, lubelskie, podkarpackie i Swietokrzyskie), ktory jest bardzo
korzystny dla firm z tego rejonu Polski. Poza startem w tym specjal-
nym programie, firmy moga startowac takze we wszystkich innych
(ogdlnopolskich i wojewddzkich — zazwyczaj z duza alokacja
$rodkéw finansowych). Dlatego tez wielu naszych klientéw mysli
o inwestycjach w tamtym rejonie, a jedli tak, to znaczy ze gtéwny
cel tego programu moze by¢ osiggniety w wysokim stopniu.

Mozna z pewnoscig stwierdzi¢, ze wykorzystanie srodkéw UE do-
znato wreszcie odpowiedniego przyspieszenia i to jest na pewno
bardzo dobra wiadomos¢ dla wszystkich przedsiebiorcéw.

Druga dobrg wiadomoscia jest fakt, ze instytucje organizujace
konkursy na wszystkich szczeblach (i chwata im za to), odnoto-
wujac nieubtagany uptyw czasu i wczesniejsze opdznienia, chca
nadrobic stracony czas i rozdysponowac jak najszybciej jak najwie-
cej z przyznanych $rodkéw. Dlatego tez praktycznie we wszystkich
konkursach odnotowujemy nastepujace fakty:
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MARCIN SZYMANSKI

Tworca i whasciciel firmy doradczej

A & M CONSULTING GROUP.

Firma zajmuje sie doradztwem w pozyskiwaniu
funduszu unijnych, zarzadzaniem projektami

i taczeniem partneréw na linii nauka - gospodarka.

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

1. Wszytkie firmy startujace w danym konkursie, jesli tylko zdobeda
wymagane minimum punktowe i sprostajg wymaganiom for-
malnym, otrzymuja dofinansowanie (vide np. konkursy w GO TO
BRAND, w PO IR 3.2.1 - WDROZENIE WYNIKOW B + R czy w PO IR
2.1 - INFRASTRUKTURA B + R PRZEDSIEBIORSTW). Jesli natomiast
przewidziana alokacja jest zbyt mata, to decyzja zarzadu instytucji
zarzadzajacej danym konkursem, alokacja ta jest z reguty pod-
wyzszana, czesto nawet dwukrotnie lub wiecej. Przyktadowo - tak
dzieje sie np. w wojewddztwie mazowieckim, gdzie wszystkie
firmy startujace w konkursach badawczo-rozwojowych, inwesty-
cyjnych lub proeksportowych zostaty beneficjentami, a brakujace
$rodki znalazly sie w ciagu 2-3 tygodni po ogtoszeniu pierwszych
list rankingowych. Podobnie byto w wojewddztwach $laskim,
matopolskim i innych. To bardzo wazne, gdyz przedsiebiorca star-
tujac w konkursie moze odczuwac sporg satysfakcje z faktu, ze
jesli przejdzie wszystkie wymagania konkursu, ma naprawde duza
szanse na sukces finansowy.

2. Aktualizuje sie harmonogramy naboréw, albo zwiekszajac aloka-

cje dla konkurséw juz wczesniej przewidywanych albo dodajac
nowe konkursy lub tez przyspiesza sie realizacje wcze$niej zapo-
wiedzianych. Na szczeblu regionalnym dobrym przyktadem jest
tu wojewoddztwo t6dzkie, ktére bardzo postawito na rozwdj in-
frastruktury badawczo-rozwojowej dla przedsiebiorstw i na lll i IV
kwartat praktycznie podwoito srodki na ten cel. Podobnie dzieje sie
na szczeblu ogélnopolskim — np. w Programie PO IR 1.1.1 (SZYBKA
SCIEZKA) lub w przypadku tzw. PLATFORM SEKTORYWYCH, gdzie
NCBIR stale ogtasza nowe nabory w konkursach dla kolejnych
branz (od medycyny i przemystu lotniczego po meble. Zywnos¢
i gry komputerowe). Ekspansja tych Platform Sektorowych moze
cieszy¢, gdyz ich zakres tematyczny jest $cisle uzgadniany z re-
prezentacjami poszczegdlnych branz, a srodki przeznaczana na
te konkursy sg znaczne. Takze w tym przypadku dofinansowa-
nie dostajg wszyscy wnioskodawcy, ktérzy otrzymali wymagane
w konkursach minimum punktowe. Ta tendencja stwarza szanse na
otrzymanie wparcia takze przez te firmy, ktére nie majg doswiad-
czenia w aplikowaniu o srodki pomocowe lub ktére maja pomysty
innowacyjne, cho¢ moze niekonieczne w skali $wiatowej.

B DOTACJE UNIJNE

MAPA POMOCY REGIONALNEJ NA LATA 2014-2020 DLA POLSKI
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3. Aktualizuje sie i zmienia wymagania konkursowe na mniej wy-
magajace i z pewnoscia bardziej przyjazne dla wnioskodawcow.
Instytucje odpowiedzialne za wdrazanie programéw unijnych
w pewnym momencie w koncu stwierdzity, ze w niektérych
programach poprzeczka zostata postawiona zbyt wysoko, co
spowodowato ze na pétmetku perspektywy wiekszos¢ srodkéw
nie miata szans by¢ wydana.

Najlepszym przyktadem jest tu wspomniana wyzej SZYBKA
SCIEZKA. Bardzo wys$rubowane wymagania ekspertéw powo-
dowaty, ze w konkursach $rodki otrzymywata czasem co 6sma
ze startujacych firm, a duza czes¢ alokacji byta niewykorzystana.
Dlatego ostatnio wymagania obnizono i wprowadzono dodat-
kowo tzw. MALA SZYBKA SCIEZKE, gdzie przyktadowo wymagany
poziom innowacyjnosci zostat obnizony do poziomu innowa-
cyjnosci w skali przedsiebiorstwa, a minimalna warto$¢ projektu
z PLN 2 MLN do PLN 300 TYS. Podobnie postgpiono np. takze
w Programie PO IR 4.1.4 (PROJEKTY APLIKACYJNE), jak sami or-
ganizatorzy przyznali wymagania byly zaporowe i wykorzystano
jedynie znikomy procent dostepnych srodkéw. Podobna tendencja
dotyczy konkurséw w projektach inwestycyjnych — przyktadowo
w popularnym inwestycyjnym Programie PO IR 3.2.1 (WDROZENIE
WYNKOW B + R W PRZEDSIEBIORSTWACH) obnizono minimalna
wartosc¢ projektu z PLN 10 MLN do PLN 5 MLN. Ponadto, wprowa-
dzono tam dodatkowe konkursy i zwiekszono alokacje.

Tak wiec mozna chyba powtdrzyc¢ teze, ze jestesmy obecnie w naj-
lepszym momencie dla przedsiebiorcéw do aplikowania o $rodki
unijne na rozwaj firmy — srodkdéw jest duzo, wymagania sie relatyw-
nie zmniejszaja, konkurséw coraz wiecej, a nastawianie instytucji
organizujacych konkursy przyjazne dla wnioskodawcoéw.

Warto tez uswiadomi¢ sobie fakt, ze ta niezwykle korzystna dla
przedsiebiorcéw nie bedzie na pewno trwata do korica nowej per-
spektywy, tj. do roku 2020.

Obserwujac obecne tempo wydawania $rodkéw, ilos$¢ organizo-
wanych konkurséw oraz korzystajac z doswiadczen poprzedniej
perspektywy (2007 - 2013), mozna chyba wyrazi¢ przypuszczenie,
Ze ten najlepszy okres bedzie prawdopodobnie trwat do konca
roku obecnego oraz w roku 2018.

W kolejnych latach sytuacja, w zwigzku z przyspieszong realizacjg
zadan, bedzie sie raczej pogarszata, wymagania beda rosty i o dofi-
nansowanie bedzie znacznie trudniej.

Oczywiscie, na pewno beda réznice regionalne i sektorowe, ale
mdwimy tu o tendencji ogdlinej.

Dlatego tez sadzimy, ze obecnie jest najlepszy okres, zeby o $rodki
pomocowe aplikowad, jesli przedsiebiorca ma powazne plany roz-
wojowe (inwestycyjne, badawczo - rozwojowe, proeksportowe
lub inne). Okres przygotowania projektu, aplikacji oraz oczeki-
wania na rozstrzygniecia trwa zazwyczaj od kilku do kilkunastu
miesiecy, dlatego jest teraz ostatni dzwonek, zeby o takiej apli-
kacji pomyslec. Tak jak w poprzednich artykutach z tego cykluy,
ponownie zachecamy do stworzenia wieloletniego programu
rozwoju firmy i wynikajacego z niej programu aplikacji o $rodki
pomocowe, zwlaszcza unijne. Ponownie tez sugerujemy skorzy-
stanie z mozliwej sekwencji startu w poszczegdlnych rodzajach
konkurséw — w programach badawczo - rozwojowych, inwesty-
cyjnych, proeksportowych oraz ochrony whasnosci intelektualnej
(patenty, wzory przemystowe itp.). Taka sekwencja mogtaby obej-
mowac wiasnie lata 2017 - 2018 i ewentualnie niewiele p6zniej.
Natomiast firmom, ktére juz w obecnej perspektywie z dofinan-
sowania skorzystaty, sugerujemy ponownie przeanalizowanie
potrzeb i ewentualnie skorzystanie z kolejnych ogniw w tym tan-
cuchu sekwencji (np. po zakonczonej inwestycji konkursy
proeksportowe badz ochrony patentowej).

W obu przypadkach sugerujemy wziecie pod uwage nastepuja-
cych konkurséw, ktére w najblizszych miesigcach beda ogtoszone
na szczeblu regionalnym i ogélnopolskim :

1. Regionalne Programy Operacyjne - we wszystkich praktycz-
nie wojewddztwach harmonogramy naboréw na Il i IV kwartat
2017 roku obfituja w rézne konkursy badawczo-rozwojowe, in-
westycyjne i proeksportowe. Sugerujemy uwazng lekture tych
harmonograméw, zwilaszcza ze sa one obecnie czesto aktua-
lizowane (na lepsze), a wkrétce pojawig sie pierwsze wstepne
harmonogramy na rok 2018. Te regionalne konkursy moga
by¢ dobrym uzupetnieniem planu startu w konkursach ogoél-
nopolskich i na odwrot (w ten sposob tatwiej stworzyé wyzej
omawiang sekwencje startu w konkursach).

2. Programy Ogolnopolskie

a) Programy Inwestycyjne - szczegélnie polecamy start w kon-
kursie PO IR 3.2.1 ( WDROZENIE WYNIKOW B + R ). Konkurs
(podzielony na etapy) rozpoczyna sie we wrzesniu i bedzie
trwat az do poczatku roku 2018. Tak jak podano powyzej
w konkursie zmniejszono dotychczasowe wymagania co do
minimalnej wartosci projektu, wprowadzono inne utatwienia.

b) Programy Badawczo - Rozwojowe - szczegdlnie polecamy
Program PO IR 1.1. (SZYBKA SCIEZKA). Obecnie nasta-
wienie recenzentéw jest znacznie bardziej korzystne dla
wnioskodawcéw i znacznie tatwiej uzyska¢ tam dofinan-
sowanie. Nabory w tym Programie trwaja praktycznie
nieprzerwanie do konca roku, w etapach miesiecznych.
Warto tez rozwazy¢ start w Programie PO IR 2.1 (INFRASTRUK-
TURA B + R PRZEDSIEBIORSTW) - $rodki na rozwéj centréow
badawczo-rozwojowych. Najblizszy konkurs to listopad 2017
roku — styczen 2018 roku. Wydaje sie, ze jest duzo Srodkéw
w tym Programie, niewykorzystanych jeszcze z poprzednich
konkursow.

Reasumujgc — obecnie jesteSmy w najlepszym okresie w catej
siedmioletniej perspektywie dla ubiegania o srodki pomocowe
na szeroko rozumiany rozwdj firm. Pieniedzy jest duzo, konkurséw
tez, generalnie jest Swietna pogoda dla ubiegajacych sie o dotacje.
Okres ten jednak nie bedzie trwat zbyt dtugo i nie warto czeka¢
zrealizacja swoich planéw, a pézniej bedzie juz chyba tylko gorzej.
Stad tytut niniejszego artykutu - ,Teraz albo nigdy”i w przypadku
dotacji unijnych nie jest to tylko figura retoryczna.

Marcin Szymarniski
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Mazowiecki Klaster Chemiczny (MKCH) powstat wiosna
2014 roku w Ptocku — stolicy mazowieckiej chemii. Rok
pdZniej zainicjowana zostata wspodtpraca firm i instytudji
7 branzy kosmetycznej, pod nazwa Grupa Kosmetyczna
Mazowieckiego Klastra Chemicznego.

Dzi$, w nowym okresie programowania UE, ukonstytuo-
wany i rozpoznawalny juz klaster wkracza w nowy etap
7ycia — poszerzajac oferte dla swoich cztonkow.

Moja firma w klastrze

Aby rozmawia¢ o klastrze warto przypomnie¢ czym jest
- zatem w mysl definicji, to geograficzne skupisko niezalez-
nych podmiotéw reprezentujacych okreslong specjalizacje
gospodarcza, wspotpracujacych i konkurujacych ze soba
w ramach tancucha wartosci. Wspétpraca w ramach klastra
ma charakter sformalizowany, jest realizowana w wymiarze
zaréwno wertykalnym, jak i horyzontalnym i ukierunkowana
na osiggniecie zatozonych wspdlnych celéw. Klaster stanowi
Zrédto korzysci i tworzy nowa wartos$¢ dla wszystkich typéw
podmiotéw w nim uczestniczacych, takich jak przedsiebior-
stwa, uczelnie i inne jednostki naukowe, instytucje otoczenia
biznesu, administracja publiczna oraz pozostate organizacje
wspierajace.

Zatem klaster zaktada wspotprace uczestnikéw we wspdl-
nych przedsiewzieciach i projektach. Jego cztonkowie sami
definiuja potrzeby i kierunki wsparcia i rozwoju szeroko poje-
tej branzy a nastepnie projektuja wspélne dziatania.

Co stanowi modelowy efekt takich dziatari? Realna wspét-
praca firm i instytucji naukowych, mozliwie jak najlepsze
wykorzystanie potencjatu, ktory oferuje administracja i zaple-
cze naukowo-badawcze, wzrost innowacyjnosci w firmach
i wreszcie przewage konkurencyjng na rynkach zagranicz-
nych. Wszystko to dziata w mysl zasady ,w grupie sita” Jest
to efekt niezwykle wazny dla matych i srednich firm, ktére
czesto nie sg w stanie w pojedynke stawi¢ czota globalnym
trendom i $wiatowym rynkom.

Jednak, aby takie modelowe dziafanie klastra byto mozliwe,
konieczne jest po pierwsze zidentyfikowanie potrzeb branzy,
po drugie zidentyfikowanie zasobéw cztonkéw klastra, kté-
rzy oferuja firmom swoje ustugi (w tym gtéwnie administracji
i nauki) az wreszcie - podniesienie zaufania i relacji pomie-
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dzy firmami i innymi uczestnikami tych proceséw. Taka rola,
facznika w tych relacjach ciazy przede wszystkim na liderze
klastra. W przypadku Mazowieckiego Klastra Chemicznego
jest nim Ptocki Park Przemystowo Technologiczny, ktéry po-
siada silne wsparcie instytucji regionalnych. Sam entuzjazm
cztonkdw klastra nie wystarczy, aby takie powigzanie dziatato,
konieczne jest w nim zaprojektowanie prac, dziatan integru-
jacych i wspierajacych jego cztonkoéw.

Jednym z nich jest miedzysektorowa Grupa Opakowaniowa
wspolna dla branzy kosmetycznej i spozywczej, ktéra bedzie
stanowita platforme wymiany doswiadczen, wiedzy i mozli-
wosci w konteksécie miedzynarodowym (wiecej informacji
na stronie www.kalsterchemiczny.com). Pierwsze spotkanie
z ekspertami m.in. designu, packagingu z catej Europy odbe-
dzie sie juz w 17 pazdziernika w Warszawie.

Niewatpliwie integrujacy charakter ma takze pierwsza wspdl-
na organizacja stoiska mazowieckich firm w ramach Grupy
Kosmetycznej na brukselskich targach kosmetycznych ESTE-
TICA 2017 w dniach 7-9 pazdziernika. Bedzie to pierwsze
stoisko polskiej branzy kosmetycznej na tej popularnej w re-
gionie imprezie.

Na te okazje powstanie takze wspolny katalog mazowieckich
firm, stanowiacy ich oferte, a do udziatu w ktérym serdecznie
zachecamy producentéw kosmetykéw z Mazowsza. Wiecej
informacji na ten temat znajduje sie informacje na stronie
internetowe;.

Kolejnym goracym punktem w kalendarzu MKCH tej jesie-
ni bedzie takze potwierdzenie srebrnego certyfikatu ESKA
- stanowiacego o jakosci klastra. Ponowny audyt klastra, od-
bedzie sie pod koniec pazdziernika 2017r.

Mazowiecki Klaster Chemiczny zaprasza zatem do wspét-
pracy i wspdélnego tworzenia tej spotecznosci, aby oferta
MKCH byta odpowiedzig na potrzeby branzy chemicznej na
Mazowszu.

Zapraszamy na strone www.klasterchemiczny.com gdzie do-
wiecie sie Panstwo w jaki sposéb skorzystac z oferty MKCH.

Mazowiecki Klaster Chemiczny
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Przewaga konkurencyjna

— jak jg zdoby(?

Jeste$s menadzerem duzej firmy? A moze
wtascicielem matej? Lub odwrotnie? Czujesz
oddech konkurencji za plecami? A moze to ty
jestes$ na czele peletonu i kontrolujesz sytuacje
na rynku? Czego tak naprawde potrzebujesz,
aby budowac lub utrzymac swojg przewage?

Odpowiedzi ekspertéw jest wiele, nie mniej strategii wypraco-
wanych na bazie wiasnego doswiadczenia, a jeszcze wiecej in-
formacji mozna znalez¢ na rynku. Jedno jest pewne: dostep do
informacji i technologii obecnie jest dosc¢ fatwy. To, co pozwala
na przenoszenie biznesu na poziom wyzej, w dobie gospodar-
ki opartej na wiedzy, to podejscie innowacyjne. Budowanie
przewagi konkurencyjnej opierajacej sie na innowacjach nie-
jednokrotnie wymaga wyjscia poza to, co jest ogdlnie dostep-
ne. Coraz wigksza konkurencja i wymagajacy klienci, a takze
mnogos$¢ informacji sprawia, ze coraz trudniej dostosowac
oferte do potrzeb rynku. Budowa pozycji przedsiebiorstwa
nie opiera sie juz tylko na takich przewagach jak cena i uzyt-
kowos¢. Konieczne jest poszukiwanie nowych wartosci dla
klientéw, takich jak atrakcyjny design, tatwos¢ obstugi, multi-
funkcjonalnos¢. Dlatego tez producenci, twércy ustug staraja
sie coraz bardziej angazowac klienta w tworzenie swoich roz-
wigzan, tak by oczekiwania odbiorcéw stajg sie inspiracjg dla
powstania innowacji. Dla takiego dziatania czasami potrzebne
sg kompetencje wykraczajace poza whasne zasoby firmy, a wie-
dza i umiejetnosci musza by¢ uzupetnione poprzez zaangazo-
wanie dodatkowej kadry lub skorzystanie z oferowanych przez
rynek ustug wspomagajacych przedsiebiorstwa.

Takie tendencje majg swoje odzwierciedlenie réwniez w two-
rzeniu wsparcia w postaci ustug dla Matych i Srednich Przed-
siebiorstw (MSP), po ktére mozna siegna¢ w ramach funduszy
europejskich w tym w regionalnych programoéw operacyjnych
2014-2020.

Jak mozna takie wsparcie uzyskac?

W Regionalnym Programie Operacyjnym Wojewddztwa Ma-
zowieckiego 2014-2020 (RPO WM 2014-2020) dostepne jest
wsparcie w ramach konkurséw lub projektu ,Modelowanie
Systemu Ofert Dla Innowacji” w formie ustug prorozwojowych
(bon dla MSP do 110 tys. z}) i ustug proinnowacyjnych. Istotne
jest, aby nie byty to standardowe ustugi wykorzystywane do
biezacej, rutynowej dziatalnosci przedsiebiorstw. Przyktadem
ustug, ktére w petni wpisuja sie w zatozenia wsparcia s te do-
tyczace np.: modelu biznesowego, audytu technologicznego,
transferu technologii, ochrony znakéw towarowych i paten-
toéw, strategii wchodzenia na rynku zagraniczne i umiedzy-
narodowienia dziafalnosci przedsiebiorstwa, rebrandingu,
specyficznych rodzajéw marketingu np. marketingu narracji
(storytelling), modelu biznesu spotecznosciowego, metod ana-
lizy sieci spotecznosciowych i wielu innych.

A kto takie ustugi realizuje?
W RPO WM 2014-2020 do $wiadczenia ustug dla MSP wykorzysty-
wane sg instytucje otoczenia biznesu (IOB). Ze wzgledu na spo-
feczna geneze utworzenia IOB stanowia one wazny element wy-
petniajacy luke miedzy mechanizmami rynkowymi, a dziataniami
administracji publicznej. To podmioty dziatajace na rzecz rozwoju
przedsiebiorczosci i innowacyjnosci, ktére swdj zysk przeznaczajg
na cele statutowe, profesjonalizujac i rozszerzajac swoja dziatalnos¢
oraz zwiekszajac pule swiadczonych ustug. Co wiecej OB konkuruja
na rynku ustug z firmami w petni komercyjnymi, nastwionymi na
maksymalizowanie zysku i podejmuja sie wspdtpracy, ktéra w jest
wiekszym stopniu obarczona ryzykiem charakterystycznym dla in-
nowacyjnych rozwigzan w poczatkowej fazie.
Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom przedsiebiorstw w dziafa-
niach ksztattujacych oferte ustug IOB postawiono wymagania, by
ich dziatalnos¢ wynikata z rozpoznania potrzeb przedsiebiorstw,
zaréwno tych uswiadomionych, jak i tych odkrywanych po gtebszej
analizie.
Podejscie to stawia w centralnym punkcie przedsiebiorce, jego
potrzeby oraz pozostawienia jemu wybdr zaréwno zakresu ustug,
z ktérych chcee skorzystag, jak i ich wykonawcy. Umozliwia to row-
niez zastosowanie rozwigzan bardziej dopasowanych do strategii
dziatania konkretnego przedsiebiorcy i uzyskanie wiekszej wartosci
dodanej w wyniku wsparcia.
Takie zatozenia towarzysza réwniez tworzeniu przez IOB zintegro-
wanych ustug proinnowacyjnych, faczacych wiele kompetencji
i interdyscyplinarnej wiedzy i doswiadczenia, z ktérych bedzie moz-
na skorzysta¢ w wyniku realizacji projektu Modelowanie Systemu
Ofert Dla Innowacji.
Autor: Wydziat Innowacyjnosci i Rozwoju
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego
w Warszawie.

Szczegoty dotyczace wsparcia
w ramach RPO WM 2014-2020:

m konkurs Wsparcie prowadzenia i rozwoju
dziatalnosci przedsiebiorstw - poprzez
udzielanie bonéw na doradztwo - RPMA.03.01.
02-1P.01-14-047/17 RPO WM 2014-2020;

m konkurs Wsparcie poczqtkowej fazy rozwoju
przedsiebiorstw (ustugi Swiadczone przez I0B
- inkubacja i akceleracja) - RPMA.03.01.02-
IP.01-14-062/17 RPO WM 2014-2020;

m projekt pozakonkursowy pt. Modelowanie
Systemu Ofert Dla Innowacji - granty dla
partnerstw IOB na realizacje ustugi
proinnowacyjnej dedykowanych MSP.
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PERSONAL CARE TRENDS

Najnowsze trendy w przemysle kosmetycznym
— nowe technologie, innowacyjne receptury i opakowania

Rynek produktéw kosmetycznych zmienia sie bardzo dyna-
micznie, zaréwno w skali globalnej, jak i krajowej. Najwieksza
jego czescig sa produkty do pielegnacji skoéry twarzy, sta-
nowigce okoto 75% wszystkich produktéw kosmetycznych.
Wsréd liderow na rynku globalnym nieustannie dominuje
grupa L'Oréal, natomiast na drugim miejscu w rankingu Euro-
monitora znajduja sie firmy Beiersdorf i Unilever. W ostatnim
czasie obserwuje sie bardzo duzy wptyw trendéw koreanskich
w pielegnacji skory. Wptywy Dalekiego Wschodu na rynek eu-
ropejski przejawiaja sie nie tylko w produktach kosmetycznych,
ale w samym rytuale pielegnacji skéry, ktérego podstawa jest
doktadne oczyszczanie, ztuszczanie, nawilzanie, regeneracja
i ochrona skéry przed storicem. Zaledwie kilka lat temu kosme-
tyki koreariskie mozna byto zakupi¢ w sklepach internetowych,
dzi$ s znacznie bardziej dostepne. Zwieksza sie réwniez oferta
kosmetykéw inspirowanych azjatyckimi trendami produko-
wanych przez zachodnie marki. Kosmetyki te wyréznia duza
innowacyjnos¢ oraz zaskakujace rozwigzania, zaréowno doty-
czace tekstury kosmetyku, odczu¢ sensorycznych, sktadnikéw
aktywnych oraz opakowan.

Koreanski 10-etapowy rytuat pielegnacji
Azjatycki rynek kosmetyczny, w przeciwienstwie do euro-
pejskiego sprzedazowo zdominowany jest przez kosmetyki
pielegnacyjne. Koreanki na pierwszym miejscu stawiajg zapo-
bieganie problemom skérnym poprzez odpowiednia ochrone
i pielegnacje skory, w mysl zasady: lepiej pielegnowaé, niz ma-
skowac. W zwiagzku z tym ich makijaz jest delikatny, mozliwie
jak najbardziej naturalny. Rozbudowany, 10-etapowy rytuat
pielegnacji skéry obejmuje:
- Demakijaz za pomoca olejow
« Mycie twarzy produktem na bazie wody zawierajagcym
surfaktanty i micele (zel, pianka, krem do mycia)
« Ztuszczanie za pomoca delikatnego peelingu mechaniczne-
go lub enzymatycznego (niekoniecznie codziennie)
« Tonizowanie skéry, koniecznie za pomoca toniku bezalko-
holowego, nawilzajacego
« Esencja, czyli wodny roztwor sktadnikow aktywnych. W Pol-
sce tego typu produkty nie sg jeszcze popularne.
« Serum lub amputka
» Maska w ptachcie, naktadana minimum 2 razy w tygodniu
« Krem pod oczy
« Kosmetyk nawilzajacy, najczesciej gesty krem
+ Kosmetyk z filtrem UV, nakfadany rano (moze to by¢ krem
lub puder z filtrem)

Maski do twarzy - koreanski trend stajacy
sie rutyng w pielegnacji skory

Do niedawna maska do twarzy byta produktem selektywnym,
stosowanym raz w tygodniu. Obecnie naptyw koreanskich
metod pielegnacji skéry sprawit, ze maski sa kosmetykami
codziennego uzytku. Ich zadaniem jest nie tylko dziatanie
aktywne na skore, ale takze dostarczenie uzytkownikowi przy-
jemnych wrazen sensorycznych oraz wizualnych.

Maski w ptachcie, tzw. sheet mask stanowig siédmy krok
w koreanskim 10- etapowym programie pielegnacji skéry
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twarzy. Sg to najczesciej maski w formie ptachty z celulozy
lub bawetny, dopasowujace sie do ksztattu twarzy, nasaczo-
ne sktadnikami aktywnymi. Wg. autorki ksigzki ,Sekrety urody
Koreanek”, Charlotte Cho, ptachta tworzy pewnego rodzaju
okluzje wspomagajac wchtanianie sktadnikéw aktywnych. Do-
datkowo, ptachta moze zawiera¢ domieszke wegla drzewnego,
dziatajgcego aktywnie na skdre poprzez absorbcje nadmiaru
sebum i zanieczyszczen, np. maska Earth Beauty Bubble Sheet
koreanskiej marki TonyMoly. Ciekawa propozycja tego typu
masek sa rébwniez tzw. Bubble mask, czyli maseczki zawie-
rajace w sktadzie perfluoroweglany (INCl: Perfluorodecalin),
ktore w wyniku kontaktu z powietrzem powodujg tworzenie
babelkéw uwalniajac tlen. Nowsza, ulepszong wersjg sa maski
na folii, ptatach hydrozelowych i silikonowych. Kolejnym ro-
dzajem masek w ptacie sg maski hydrozelowe, nawigzujace do
powracajacego trendu nawilzania. Zawierajg sktadniki hamu-
jace transepidermalng utrate wody z naskdrka (TEWL) takie jak
kwas hialuronowy, $luz slimaka, ekstrakty roslinne oraz skfadni-
ki probiotyczne, jak wyciagi z kultur bakterii.

Kolejnym rodzajem maseczek sa tzw. sleeping mask, czyli ma-
seczki stosowane na noc, dziatajgce podczas snu. Zawieraja
sktadniki aktywne zamkniete w kapsutkach, jak np. Ibuki Beau-
ty Sleeping Mask marki Shiseido, a takze nawilzajace ekstrakty,
olejki czy niacynamid, jak np. Panda’s Dream White Sleeping
Pack marki TonyMoly. Stoik w ksztatcie pandy nawiazuje réwniez
do trendu zwierzecego przejawiajacego sie w opakowaniach
kosmetykdéw. Innym przyktadem inspiracji zwierzecym printem
s3 maski w ptachcie z nadrukowanym motywem zwierzecym,
np. kotem, panda, tygrysem. Zabieg ten bardzo dobrze przyjat
sie nie tylko wsréd nastolatek, z kolorowych maseczek korzysta-
ja kobiety niezaleznie od wieku.

W4réd innowacyjnych masek do twarzy znalazly sie réwniez maski
magnetyczne, zawierajace w swoim skfadzie naturalne opitki mag-
netyczne pozyskiwane z mineratu- magnetytu (INCl: Sand). Sa to
maski kremowe przeznaczone do pielegnacji skéry narazonej na
kontakt z zanieczyszczeniami powietrza charakterystycznymi dla
wielkich miast (pyly zawieszone, smog). Do usuniecia maski z twa-
rzy niezbedny jest magnes neodymowy, ktéry przycigga opitki
magnetyczne, w zwiazku z czym maska jest usuwana bez uzycia
wody. Przyktadem tego typu maski jest Magnetight Age Defier
marki Dr. Brandt, Beauty Shield Magnetic Mask Kit marki e.lf. oraz
Magnetyczno-enzymatyczny peeling do twarzy Bielendy.

Azjatyckie sktadniki aktywne

Inspiracja sktadnikami aktywnymi wywodzacymi sie z tra-
dycji azjatyckiej jest obecnie trendem globalnym. Do
najpopularniejszych sktadnikéw naleza: jad pszczoty, zmii,
ekstrakt z jaskétczego gniazd oraz filtrat ze $luzu $limaka. Po-
mimo, iz w Azji ich dziatanie na skdre znane byto od wiekdw,
w Europie nadal wydajg sie by¢ zaskakujace, a ich dziatanie na
skore kontrowersyjne. Istniejg jednak niezalezne badania po-
twierdzajace skuteczno$¢ przeciwtradzikowa jadu pszczelego
oraz $luzu slimaka. Pomimo tego, w kosmetyce s3 to raczej
sktadniki preparatéw anti-aging.

Jad pszczeli jest sktadnikiem kreméw przeciwzmarszczkowych,
gdzie dziata na fibroblasty pobudzajac je do migracji oraz
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produkgji kolagenu i elastyny. Wedtug producenta surowca,
firmy Biospectrum, dziata on na zasadzie sygnatu wysytane-
go do moézgu po aplikacji kosmetyku z jadem pszczelim na
skore, ktéry zostaje odebrany jako uzadlenie pszczoty. Mézg
natychmiast wysyta do komérek informacje, ze nalezy rozpo-
cza¢ proces gojenia. Efektem jest wzmozona cyrkulacja krwi,
migracja fibroblastéw do miejsca dotknietego jadem, co po-
woduje przyspieszenie odnowy komorek, produkgji kolagenu
i elastyny oraz procesu gojenia sie ran. Dodatkowo, jad pszczeli
dziata fotoprotekcyjnie obnizajac poziom metaloproteinaz
macierzy odpowiadajacych za procesy fotostarzenia. Badania
przeprowadzone przez Han S. i wsp. opublikowane w Jour-
nal of Integrative Medicine w 2012r. dowiodty, ze potencjat
drazniacy jadu pszczelego zastosowanego w niewielkich ste-
zeniach w kosmetykach jest znikomy, a nawet dtugotrwate
stosowanie bezpieczne.

Kolejnym innowacyjnym skfadnikiem zaczerpnietym z tradycyj-
nej kuchni chinskiej jest ekstrakt z jaskétczego gniazda. Gniazda
budowane ze sliny jaskotki z gat. Salangana wykorzystywane sg
jako przysmak w kuchni chinskiej od ponad 400 lat. Jest to je-
den z najdrozszych naturalnych produktéw spozywanych przez
cztowieka. Slina jaskétki Salangana zawiera liczne makro i mikro-
elementy (séd, potas, wapn, magnez, zelazo), kwasy ttuszczowe,
aminokwasy, a takze sialoglikoproteiny i kwas sialowy (N-gli-
koneuraminowy), petnigce wazng funkcje w przekazywaniu
sygnatéw miedzy komaorkami. Przy podaniu doustnym jaskotcze
gniazdo stymuluje epidermalny czynnik wzrostu, co powodu-
je pobudzenie ukfadu odpornosciowego oraz przyspieszenie
regeneracji komorek, a takze zwieksza gestos¢ i wytrzymatosc¢
skory. Natomiast wedtug badan przeprowadzonych przez ko-
reanska firme BioSpectrum, producenta ekstraktu z jaskétczego
gniazda wykorzystywanego w kosmetykach, oddziatuje on na
komorki macierzyste skéry poprzez pobudzanie ich do podzia-
téw. Zaobserwowano réwniez wzrost ilosci fibroblastow oraz
kolagenu i elastyny w skérze.

Najlepiej przebadanym surowcem zainspirowanym azjatycka
pielegnacjg skory jest sluz ze slimaka. Surowiec pozyskiwany
jest bez szkody dla $limakéw. Ekstrakt ze $luzu $limaka znalazt
szerokie zastosowanie w kosmetykach i medycynie do przyspie-
szania gojenia sie blizn, wspomagania leczenia tradziku oraz
przebarwien, produktach anti-aging. Wielokierunkowe dziata-
nie zapewnia zawarty w $luzie kompleks sktadnikéw aktywnych,
takich jak: proteiny o dziataniu odzywczym i wygtadzajacym
strukture skéry, witaminy A,C,E stymulujace synteze kolagenu
iregeneracje skéry, kolagenielastyna poprawiajace elastycznos¢
i nawilzenie, alantoina fagodzaca i zapobiegajaca podraznie-
niom oraz alfa- hydroksykwasy (miedzy innymi kwas glikolowy)
o dziataniu ztuszczajagcym naskérek. Sluz ze $limaka zawiera
réowniez mukopolisacharydy zapewniajace optymalne nawilze-
nie naskorka oraz ochrone przed czynnikami zewnetrznymi.

Trend zmiany tekstury kosmetyku

Coraz czesciej na rynku kosmetycznym pojawiaja sie produkty,
ktore podczas aplikacji zmieniaja swoja teksture zaskakujac uzyt-
kownikow spektakularnym efektem na skérze lub wyjatkowymi
odczuciami sensorycznymi. S to na przyktad balsamy, ktére po
natozeniu na skdre zamieniaja sie w olejki, maski glinkowe za-
mieniajace sie w pianke, olejki do demakijazu zamieniajace sie
w emulsje lub zelowe serum zamieniajace sie w olejek. Czasem
zmianie ulega réwniez kolor produktu, np. biata maska do twa-
rzy, w wyniku aplikacji na skérze zmienia kolor na czarny. Jest to
mozliwe dzieki zawartosci kapsutkowanego wegla drzewnego
(charcoal), ktéry uwalnia sie podczas naktadania maski na skore.

Kosmetyki miejskie,
czyli trend anti-pollution
Wskazniki pomiaru powietrza coraz czesciej przekraczajg do-
puszczalne normy. Réwniez w Polsce, w duzych miastach smog
widzialny jest gotym okiem. Do najgrozniejszych zanieczysz-
czen powietrza nalezg czastki PM 2.5, czyli tzw. pyt zawieszony,
ktérego srednica nie przekracza 2,5 mikrometra. Negatywne
skutki urbanizacji odczuwa réwniez skéra. Metale ciezkie, diok-
syny i alergeny zawieszone w pyle, a takze promieniowanie
UV generuja powstawanie wolnych rodnikéw, przyspieszajg
procesy starzenia sie skory, spadek nawilzenia i elastycznosci,
nadaktywnos¢ gruczotéw tojowych oraz nadwrazliwosc i aler-
gie. W zwigzku z tym niezwykle wazna jest odpowiednia
pielegnacja i ochrona skory przed skutkami, jakie powoduje
zanieczyszczenie powietrza. Trend anti-pollution w przemysle
kosmetycznym utrzymuje sie od 2015 roku i ma tendencje
wzrostowa. Kosmetyki majace chroni¢ skére przed zanieczysz-
czeniami srodowiska dziatajg w 3 réznych mechanizmach:

« Tworza mechaniczna bariere na powierzchni skory, tzw. film

ochronny zabezpieczajacy przed dziataniem zanieczyszczen
« Zawieraja antyoksydanty, takie jak: witaminy A, C, E, gluta-
tion, dysmutaza nadtlenkowa, flawonoidy

« Zapobiegaja procesom glikacji biatek
Kosmetyki anti-pollution majg postac¢ kremu na dzier, maseczki
na nog, zeli do mycia twarzy i ciata oraz serum.

Kosmetyk jak jedzenie
Z Korei naptynat rowniez trend jedzeniowy przeniesiony do
kosmetykoéw. Przejawia sie on w wygladzie opakowan kosme-
tycznych, ktére przypominaja owoce, warzywa, lody, shake,
galaretki, a takze w zapachu kosmetykéw, ktéry ma przywodzi¢
na mysl jedzenie. Przyktadem moze by¢ krem do rak marki The
Saem, ktéry wyglada jak ciasteczko, maska Bubble tea sleeping
pack marki Etude House, ktéra wyglada jak herbata malinowa
z owocami, czy Magic Food Banana Hand Milk marki Tony Moly.
Podsumowujac, rynek kosmetyczny w ciggu ostatnich dwéch
lat czerpie inspiracje z trendéw azjatyckich. Nieustannie wi-
doczne sg rowniez kosmetyki naturalne weganskie, chroniagce
przed zanieczyszczeniami powietrza oraz posiadajace ciekawe
tekstury i zapachy.

Monika Krzyzostan

MONIKA KRZYZOSTAN

Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog.

0d 4 lat zwiagzana z sektorem badawczo-rozwojowym przemystu
kosmetycznego. Prowadzita badania nad skutecznoscia dziatania

kwasu hialuronowego na skdre oraz nad uwalnianiem peptydow
zrdznych formulagji kosmetycznych. Doswiadczenie zawodowe

zdobyta na stanowisku technologa w dziatach R&D firm kosmetycznych

i farmaceutycznych. Zajmowata sie¢ réwniez personalizacja sktadu
kosmetyku. Opracowata szereg receptur kosmetycznych dopasowanych do
indywidualnych potrzeb skéry klientéw. Dziennikarka, redaktor portalu
branzowego, autorka wielu publikacji naukowych i branzowych. Obecnie
Gtéwny Technolog w Laboratorium Kosmetycznym AVA.

Jej pasja jest faczenie wiedzy z zakresu dermatologii

i najnowoczesniejszych rozwiazan przemystu kosmetycznego.
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Poznaj doswiadczenia

ANNA PIEKUT

Marketer z zawodu i zami-
fowania. Ukoriczyta Wydziat
Zarzadzania o specjalnosci
Marketing na Uniwersytecie Mi-

kotaja Kopernika w Toruniu oraz
liczne kursy i szkolenie z zakresu
tematyki marketingowej.
Marketingiem zajmuje sie od
blisko 7 lat. Zdobyta bogate do-
Swiadczenie w takich branzach
jak wyposazenie wnetrz, FMCG,

i emOCje SWOjegO klienta budownictwo.

Customer experience, czyli doswiadczenie klienta, to suma
wszystkich doswiadczen klienta, jakie wiaza sie z dang marka, fir-
ma, czy produktem. To obraz, ktéry utworzyt sie w gtowie klienta
na podstawie wczesniejszych doswiadczen. Wiedza na ten temat
jest nieoceniona, a dobre jej wykorzystanie z pewnoscia zamieni
sie w sukces przedsiebiorstwa.

Po co nam customer experience?

Jesli ktos méwi, ze ma lojalnych klientéw i nic mu nie zagraza, jest
w wielkim btedzie. W dobie sklepéw internetowych, w ktérych oferta
produktowa jest bardzo szeroka bardzo fatwo przeskoczy¢ z jednego
produktu na drugi. Poza tym, od dawna nie walczy sie samym produk-
tem, ktory zaspokaja podstawowa potrzebe lecz produktem poszerzo-
nym. Racjonalne argumenty to tylko czes¢ czynnikéw decydujacych
o wyborze. Liczg sie tutaj doswiadczenia z przesztosci i emocje przez
nie wywotane. Co zatem zrobi¢, aby zatrzymac klientéw u siebie, a na-
wet sprawic, zeby byli naszymiambasadorami? Zarzadza¢ ich doswiad-
czeniami.

Co z tego bedziemy mie¢?

Korzysci z poznania doswiadczen klienta i zarzadzania mini jest bez
liku. Mozemy wymieni¢ kilka gtéwnych, ktére stanowiag mocna argu-
mentacje. Po pierwsze zrozumiemy potrzeby klienta. Tu nalezy wyjs¢
poza tabelki z liczbami i zagtebi¢ sie w sfere emocji. Po drugie znaj-
dziemy tzw. Quick Wins, tzn. szybkie i niewymagajace duzego nakfadu
rozwigzania, ktére w znaczny sposéb pozwolg zwiekszy¢ satysfakcje
klienta, a co za tym idzie zwiekszy¢ wskazniki sprzedazy i lojalnosci. Po
trzecie, zburzymy wewnetrzne silosy wystepujace firmach. W codzien-
nej pracy pracownicy odpowiedzialni za poszczegdlne obszary skupia-
ja sie na nich, tracac obraz catosci. Customer experience poszerza pole
widzenia, gdyz obejmuje wszystkie aspekty procesu zakupu. Kolejnym
argumentem jest edukowanie i motywowanie pracownikéw. Podczas
wspolnej pracy nad projektem, pracownicy maja okazje wymieni¢ sie
doswiadczeniami, stworzy¢ wspdlng wizje. Zaangazowanie w tak istot-
ny projekt wywotuje poczucie uczestniczenia i tworzenia czegos duze-
go oraz istotnego, pomaga takze w budowaniu organizacji zoriento-
wanej na klienta (customer centric).

Jak zacza¢?

Nim przejedziemy do samych doswiadczerr powinnismy sie do tego
dobrze przygotowac. W pierwszej kolejnosci musimy okresli¢ segmen-
ty klientéw. Aby zidentyfikowaé doswiadczenia i nimi zarzadza¢ nalezy
wejs¢ w buty klienta. Nie jest to tatwe, kiedy mamy sztywno okreslone
segmenty. Nie widzimy pojedynczego klienta lecz jakas grupe charak-
teryzujaca sie pewnymi cechami. Tracimy wtedy obraz jednostki. Dlate-
go warto zbudowac persone. Takie podejscie pozwala lepiej zrozumiec
potencjalnych klientéw. Zobaczy¢ zamiast suchych danych, konkretng
osobeg, ktéra sie za nimi kryje razem z jej stabosciami, zainteresowaniami
i problemami. Nalezy to dodac, ze persone nalezy przygotowac dla kaz-
dego segmentu. Persone najlepiej zilustrowac na karcie. Nada¢ jej imie
i nazwisko, dodac zdjecie. W opisie persony powinny sie znalez¢ dane
demograficzne oraz motto zyciowe, a takze sytuacja osobista. Okresla-
my osobowos¢, cele, motywacje, preferencje. Identyfikujemy marki kto-
rymi sie otacza oraz postawe wobec naszej marki czy produktu, potrze-
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by i obawy jakie pojawiaja sie w zwigzku z korzystaniem z niej. Wbhrew
pozorom, nie jest to takie trudne. Z pomoca przychodza rézne serwisy
internetowe, ktdre oferuja gotowe szablony person do wypetnienia.

Przyktad karty persony

=
Etsy

Whesan -

Zrédlo: https://xtensio.com/

Kiedy nasza persona jest juz zwizualizowana warto przygotowac plan-
sze i umiescic je w miejscach, w ktérych przebywaja nasi pracownicy
odpowiedzialni za obstuge klienta, tworzenie produktu, opakowania
czy promocje produktu. Dzieki temu catos¢ proceséw bedzie odbywa-
fa sie z myslg o kliencie, ktory towarzyszy nam kazdego dnia.

I co dalej?

Majac nasza persone mozemy zidentyfikowac punkty styku z nasza
marka, firma i produktami oraz okresli¢ customer journey czyli Sciez-
ke podrozy klienta. W kazdym z punktéw styku na Sciezce powstaje
doswiadczenie. Kazdemu doswiadczeniu towarzysza emocje. To z ko-
lei pozwoli nam na zbudowanie mapy podrdzy klienta, czyli customer
journey map. Pokazuje ona catkowita sume doswiadczen, ktore to-
warzyszg klientowi w interakcji z nasza firma, marka lub produktem.
Stanowi catosciowy obraz drogi klienta, nie poszczegdlnych etapéw
procesu zakupow ,w silosach”. To podejscie uswiadamia nam, ze kiedy
klient podejmuje decyzje o zakupie, nie patrzy tylko na produkt w czy-
stej postaci. Na podjeta decyzje majg wptyw emocje, ktére podlegaja
w umysle klienta gradacji i buduja doswiadczenia.

Ale po kolei...

Proces budowania mapy podrdzy klienta skfada sie z kilku etapow,

w ktérych uczestniczy zespét projektowy:

1. Przeglad celéw dla produktéw, ktére byty okreslone przy jego pro-
jektowaniu.

2. Zbieranie informacji o klientach. Wykorzystujemy tu wszystkie do-
stepne narzedzia i wyniki badan, m.in. wywiady z klientami, ankiety,
badania satysfakcji, analizy statystyk stron www, media spotecznos-
ciowe, reklamacje. Cennym zrédtem wiedzy jest system CRM.
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3. Stworzenie listy punktow styku oraz okreslenie kanatéw, gdzie te
punkty sie pojawiaja. Okreslamy wszystkie momenty, w ktérych klient
ma kontakt z firma, jej produktami i wreszcie ludZzmi. Przechodzimy
wiec przez caty proces zakupowy, dziatania marketingowe, zaréwno
w sensie dotarcia z informacjg marketingowa, jak i jej stylem, jakoscia,
przestaniem, strategia. Bardzo wiele punktéw styku wigze sie zsamym
produktem i jego uzytkowaniem oraz opinig innych oséb, z ktérg spo-
tyka sie klient. Przechodzimy takze przez obstuge posprzedazowa.
Kluczowa kwestia jest zaangazowanie w ten etap wielu oséb z organi-
zacji, na czele z kadrg zarzadzajaca. Wazne, by poszczegoélne jednostki
reprezentowaly rézne dziaty, takze te, ktére nie maja bezposredniej
stycznosci z klientami. Ten etap przyjmuje forme warsztatowa.

4.Tworzenie mapy empatii, czyli okreslenie co klient méwi, robi, mysli,
czuje, styszy w danym punkcie styku. Pozwoli to nam poczuc sie na-
szym klientem. Ten etap przyjmuje takze forme warsztatowa.

5. Burza mdzgdw podczas ktdrej tworzone sg idee, aby spojrze¢ na za-
gadnienia problemy z innej perspektywy.

6. Diagram pokrewienstwa (affinity diagram), ktérzy pozwoli na po-
grupowanie wypracowanych informacji oraz uporzadkowanie
koncepcji stworzonych przez zespét. Pozwala tez skupic sie na do-
brych rozwigzaniach. Na tym etapie warto wspomdc sie badaniami.
Przed przystapieniem do ostatniej fazy zaleca sie przeprowadzanie
badania fokusowego z grupg klientéw. Podczas takiego spotkania
poznajemy rzeczywistg perspektywe naszych klientéw, weryfikuje-
my wczesniej postawione hipotezy, uzupetniamy zebrane materiaty
o kwestie, ktére mogty umknaé podczas warsztatéw wewnetrznych.

7.Rysowanie mapy. W pierwszej kolejnosci wykonujemy szkic, a na-
stepnie go udoskonalamy i przenosimy na forme elektroniczna.
Nie bez znaczenia jest graficzna oprawa mapy. Jesli ma przyciggac
uwage, ma by¢ wykorzystywana do pracy w réznych aspektach bu-
dowania relacji z klientami, to powinna by¢ czytelna, funkcjonalna i
estetyczna. Warto poprosi¢ o pomoc profesjonalnego grafika.

8. Dzielenie sie mapa podczas zebrar zarzadu, spotkan z pracownikami itp.

Przyktad szablonu customer journey map do wypetnienia

Zrédho: https.//www.smashingmagazine.com/2015/01/all-about-customer-
Jjourney-mapping/

Jak to sie ma do opakowan kosmetycznych?

To jaki przebiega $ciezka doswiadczen klienta zalezy od naszej perso-
ny, sposobu prowadzenia dziatalnosci, celéw, ktére ma osiggac nasz
produkt, kanatéw dystrybucji i innych.

Waznym punktem styku, czasem traktowanym z mniejsza uwaga lub
pomijanym jest opakowanie, zaréwno jednostkowe, jak i transporto-
we. Przyjrzyjmy mu sie blizej. Nasz klient styka sie z nim na kilku eta-
pach. Zacznijmy od opakowania transportowego, z ktérym mamy do
czynienia przy zakupach internetowych, niezaleznie od formy odbioru
produktu. Doswiadczenie i emocje powstate w zwigzku z nim rzutuja
na odbidr naszego produktu. Sa silne, poniewaz oczekiwalismy na ten
produkt i ponieslismy wysitek na transakcje zakupu. Na famach Cos-
metic Reportera poruszalismy juz temat estetyki takiego opakowania.
Liczy sie pierwsze wrazenie. Nie nalezy zapominac¢ o jego funkcjach
uzytkowych. Wytrzymate, z udogodnieniami do chwytania i otwiera-
nia. Dodatkowo z mozliwoscig wykorzystania do innych celéw z pew-
noscia bedzie pozytywnie doswiadczato klienta.

Opakowanie jednostkowe przynosi cata mase doswiadczen. Poczaw-
szy od etapu zainteresowania produktem, gdzie opakowanie przycia-
ga nasz wzrok i zacheca do zakupu. Kolejnym punktem styku jest za-
kup oraz uzytkowanie. Estetyka kazdego dnia utwierdza w dokonaniu
dobrego wyboru cieszac oko. Najwieksze znaczenie w tym punkcie ma
funkcjonalnos¢. Opakowanie musi odpowiednio zabezpiecza¢ kosme-
tyk, przed czynnikami zewnetrznymi oraz przed niekontrolowanym
wydostaniem sie produktu na zewnatrz. Musi by¢ bezpieczne pod
wzgledem fizyko-chemicznym oraz podczas uzytkowania. Otwieranie
i dozowanie musi by¢ fatwe. Opakowanie powinno by¢ takze trwate
i spetnia¢ swojg role przynajmniej do momentu zuzycia produktu.
Doswiadczenia ida takze krok dalej. Pojawiaja sie pytania, co sie dzieje
z opakowaniem po zuzyciu kosmetyku, czy mozna je dalej wykorzy-
sta¢, czy opakowanie jest biodegradowalne, czy mozna je powtérnie
przetworzy¢. Ten aspekt rosnie na sile wraz ze wzrostem swiadomosci
ekologicznej spoteczenstwa. Brak informacji lub niezgodno$¢ z war-
tosciami konsumenta moze wywotaé negatywne uczucia, ktére z kolei
wptyng na decyzje zakupowe. Nalezy pamietac¢ o dobrze skompono-
wanych etykietach, ktére beda zawieraty nie tylko informacje przewi-
dziane przepisami prawa, ale takze sposéb uzycia, zalecenia itp.

To wszystko sktada sie na doswiadczenia konsumenta, ktérym towa-
rzysza emocje. Pamietajmy, ze w przypadku produktéw kosmetycz-
nych, ktérych trwatos¢ jest dtuzsza, kontakt z opakowaniem jest row-
niez dtuzszy. Nie nalzy wiec tego obszaru zaniedbywac, ale poswieci¢
mu wiecej uwagi. Kazdy z nas przypomina sobie zte doswiadczenia
z opakowaniem. Jaki to miato wptyw na dalszy kontakt z produktem.
Czy powtorzylismy jego zakup?
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Na wspétczesnym rynku produktéw i ustug kosmetycznych mozna zaobserwowac coraz bardziej popularne zjawisko
powrotu do korzystania z substancji pochodzenia naturalnego i jednoczesne odchodzenie od sktadnikéw otrzymywa-
nych syntetycznie. Z uwagi na wystepowanie sztucznych i w wielu przypadkach szkodliwych substancji, powszechnie
dostepne produkty drogeryjne coraz czeiciej zastepowane sg naturalnymi kosmetykami do pielegnacji ciata. Wsréd
kosmetykéw pochodzenia naturalnego czesto stosowanymi sg produkty zawierajagce w swym skfadzie kofeine. Ma ona
szereg drogocennych wtasciwosci, ktére czynia ja wysoce skuteczng w walce m.in. z procesami starzenia, powstawania
cellulitu czy wypadania wtoséw. W niniejszym artykule przedstawiono mozliwosci zastosowania kofeiny w preparatach
kosmetycznych i omoéwiono jej najwazniejsze wtasciwosci i efekty regularnego stosowania na skoére.

Wystepowanie kofeiny

Kofeina (metyloksantyna) jest substancja pochodzenia na-
turalnego nalezaca do grupy alkaloidéw purynowych. Ma
postac biatego krystalicznego proszku trudno rozpuszcza-
jacego sie w wodzie i rozpuszczalnikach organicznych ™.
Wystepuje naturalnie w surowcach takich jak: nasiona kawy
(Coffea arabica, Coffea canephora), kakao - kakaowiec wiasci-
wy (Theobroma cacao), liscie krzewu herbacianego (Camelia
sinensis) i ostrokrzewu paragwajskiego Mate (llex paragua-
iensis), liana brazylijska paulinia guarana (Paulinia guarana),
zarodki nasion koli (Cola vera) oraz 60 innych gatunkéw roslin
031, Zawartos¢ kofeiny w kazdym z poszczegdéinych surow-
cow wynosi: do 2,5% w nasionach kawy i zarodku kola, do
5% w Paulinia guarana, do 4,5% w pakach lisciowych i lisciach
herbaty oraz 0,9-1,8% w lisciach ostrokrzewu paragwajskiego
Mate 0,9-1,8%. Kofeine pozyskuje sie z surowcow roslinnych
badz drogg syntezy ',

Zastosowanie kofeiny w kosmetykach

antycellulitowych i wyszczuplajacych

Cellulit (lipodystrofia) okreslany potocznie jako,, pomaranczo-
wa skorka” wystepuje u 80-90% kobiet, zaréwno szczuptych
jak i otytych. Jest to zwyrodnienie tkanki facznej majace po-
sta¢ obrzekowo-witékniejaca, a objawia sie nieréwnomiernym
uksztattowaniem skdry i nagromadzeniem tkanki ttuszczo-
wej. Na skutek tego, w okreslonych obszarach ciata tworza
sie nieregularne zgrubienia i guzki Bl. Zmiany te obejmuja
najczesciej posladki, brzuch, piersi, uda, gérna cze$¢ ramion.
Wsrod przyczyn tworzenia sie cellulitu wymienia sie m.in.
zaburzenia mikrokrazenia i stan zapalny w obszarze tkanki
facznej, ktéry jest wywotany rozpadem kolagenu w skérze
wiasciwej, co staje sie przyczyng powstawania przepuklin
thuszczowych w tkance podskérnej 2.

cosmetic reporter VII-XII 2017

W terapii cellulitu bardzo wazna role odgrywaja kosmetyki
zawierajgce w swym sktadzie kofeine, ktéra posiada wias-
ciwosci lipolityczne w stosunku do komorek ttuszczowych.
Jej dziatanie polega na ograniczaniu aktywnosci enzy-
mu fosfodiesterazy, co uaktywnia proces lipolizy i hamuje
gromadzenie sie ttuszczu w lipocytach. Ponadto kofeina
pobudza produkcje katecholamin i zwieksza ich aktywnos¢
metaboliczna, co w rezultacie poprawia kondycje i wyglad
skoéry. Bardzo czesto kofeine stosuje sie razem z zabiegiem
ultradzwiekoéw, ktérych dziatanie dodatkowo wzmacnia ak-
tywnos¢ kofeiny i poteguje efekt redukgji cellulitu .

W preparatach przeznaczonych do eliminacji tkanki ttusz-
czowej i cellulitu kofeina stosowana jest zarowno w formie
czystej kofeiny pochodzenia naturalnego jak i wyciggu
z ziaren kawy, zwlaszcza z zielonej kawy nie palonej. Ko-
feina stosunkowo fatwo taczy sie z warstwg ochronng
skory i przenika przez naskérek, co sprawia, ze wchtanianie
jej najwazniejszej czesci zachodzi w skdrze wihasciwej. W tym
miejscu aktywuje ona mikrocyrkulacje i utatwia krazenie
krwi w naczyniach wiosowatych a takze wyzwala proces
uwolnienia nadmiaru ttuszczu z adipocytéw przyspieszajac
jego rozktad do wolnych kwaséw ttuszczowych. Dodatkowo
ogranicza aktywno$¢ fosfodiesterazy i powoduje wzrost wy-
twarzania katecholamin. To wszystko skutecznie przyczynia
sie wyraznego zmniejszenia oznak cellulitu i zwiekszenia
gtadkosci i sprezystosci skory. Ponadto kofeina zastosowana
w wysokiej dawce (powyzej 300 mg/dobe) wewnetrznie wy-
wotuje dziatanie termogeniczne, czyli nieznacznie podnosi
temperature ciata, w wyniku czego wzrasta ilo$¢ spalanych
kalorii w trakcie wysitku fizycznego i redukgji ulega ttuszcz
zapasowy. W ten sposéb moze wiec by¢ stosowana w kura-
cjach odchudzajacych, ale tylko pod nadzorem fizjologa ©.
Kosmetyki antycellulitowe zawierajace kofeine moga by¢
uzywane tylko miejscowo z uwagi na ryzyko wystapienia
dziatan ubocznych poprzez doustne stosowanie kofeiny.
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W Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii na rynek wpro-
wadzono dla kobiet rajstopy z kofeing majace stuzy¢ walce
z cellulitem @

Kofeina w innych preparatach

kosmetycznych

Kofeina jest chetnie dodawana do kosmetykéw — najczesciej
kreméw redukujacych zmarszczki i poprawiajacych wyglad
skory, ze wzgledu na wiasciwosci antyoksydacyjne. Razem
z kwasami fenolowymi stanowi kompleks substancji, ktére
chroniag komorki skéry przed negatywnymi konsekwencjami
promieniowania stonecznego, zwtaszcza UVB . W prepara-
tach do pielegnacji ciata zawierajgcych wyciag z kawy uzyskuje
sie efekt ujedrnienia i poprawy krazenia krwi w naczyniach
wiosowatych. Kosmetyki takie pomagaja réwniez w eliminacji
z organizmu toksycznych substancji oraz wzmagaja odptyw
limfy z tkanki ttuszczowej . Aby skutecznie wprowadzi¢ wias-
ciwg ilo$¢ kofeiny do tkanki podskdrnej, czyli do docelowego
miejsca jej aktywnosci, w wielu przypadkach wykorzystuje sie
metody wspomagane dziataniem czynnikéw fizycznych np.
ultradzwiekdw czy wiasciwie dobranego promieniowania pod-
czerwonego - zabiegi te szczegdlnie zalecane sg w przypadku
terapii antycellulitowej. Kofeine czesto stosuje sie w zabiegach
mezoterapii, w trakcie ktérych przy uzyciu mikroiniekcji wpro-
wadza sie substancje aktywne w gtebsze warstwy skory 59,

Kofeine zawartg w ziarnach kawy wykorzystuje sie podczas pe-
elingéw kawowych stuzacych eliminacji zewnetrznej warstwy
naskorka i jednoczesnie usprawniajacych krazenie krwi w skérze
i tkance podskdrnej. Zabiegi takie poprawiaja rowniez przeptyw
limfy, a dodatkowo wptywaja na polepszenie nastroju poprzez
obecno$¢ przyjemnych doznan zapachowych. W tego rodza-
ju zabiegach wykorzystuje sie $wiezo zmielong kawe, czesto
w potaczeniu ze sktadnikami rozgrzewajacymi np. imbirem lub
cynamonem oraz z gruboziarnistg solg morska. Pofgczenie takie
czesto stosuje sie w gabinetach typu SPA do zabiegéw relaksuja-
cych, aromaterapeutycznych. Kofeina jest rowniez sktadnikiem
maseczek z kawy palonej, ktére wyraznie poprawiaja elastycz-
nos¢ i koloryt skory ¥, Ekstrakty z kawy dodawane sg rowniez
do innych kosmetykéw przeznaczonych do twarzy, m.in. do
peelingéw, kosmetykéw do makijazu czy kremdéw zmniejszaja-
cych obrzeki czy opuchlizne pod oczami, rozjasniajacych cienie
pod oczami - wykorzystuje sie tutaj $ciggajace wiasciwosci ko-
feiny oraz jej zdolnos¢ do poprawy mikrokrazenia krwi ©. Dzieki
wiasciwosciom drenujacym i pobudzajacym aktywuje naczynia
krwionosne do pracy, czego rezultatem jest eliminacja objawéw
zmeczenia oraz wyréwnanie kolorytu skéry twarzy. Wyciag
z ziaren kawy wykazuje réwniez dziatanie przeciwstarzeniowe,
ktére wynika gtéwnie z obecnosci kwasu chlorogenowego
bedacego naturalnym antyoksydantem. Kosmetyki z kofeing

Stowa kluczowe:
kofeina, kosmetyki antycellulitowe, mikrokrazenie krwi,
wiasciwosci pobudzajace

przeciwwskazane sa dla 0séb z cerg naczynkowa. Dodatkowo
kofeina wykazuje niewielkie dziatanie przeciwbakteryjne i prze-
ciwzapalne, przez co nadaje sie réwniez do pielegnacji cery
z niedoskonatos$ciami. Z uwagi natomiast na skutecznos¢
redukgji tkanki ttuszczowej sprawdza sie takze jako sktadnik kos-
metykéw modelujacych twarz. W preparatach kosmetycznych
wykorzystywane sa réwniez komérki macierzyste otrzymane
z hodowli Coffea bengalensis, ktére skutecznie nawilzaja skére
oraz pobudzaja fibroblasty do syntezy kolagenu . Kofeina jest
takze spotykana w szamponach stymulujacych wzrost wtoséw
i hamujacych ich wypadanie warunkowane genetycznie. Szcze-
gdlnie hamuje szybkos¢ i intensywnos¢ meskiego tysienia, gdyz
dziata ochronnie na mieszki wiosowe. Badania dowodzg, ze kos-
metyki z kofeing naktadane na skore glowy stymulujg cebulki
wloséw i wzmagajg ich wzrost, poprawiajac réwniez ich kon-
dycje. Kofeina wzmacnia strukture wioséw, dodaje im blasku
i wygtadza 3.

Podsumowanie

Kofeina jest naturalng substancja nalezacg do grupy
alkaloidéw purynowych. Z uwagi na swoje korzystne
wiasciwosci jest wykorzystywana nie tylko w przemysle
spozywczym, ale réwniez w kosmetologii. Kofeina znalazta
zastosowanie w kosmetykach pielegnacyjnych, antycelluli-
towych, przeciwstarzeniowych, jest dodawana zaréwno do
balsaméw, szamponéw, kremoéw, ktére przyspieszajac kra-
zenie krwi i rozjasniajac skore, przyczyniaja sie do poprawy
jej kondycji i wygladu. Wykorzystanie kofeiny jako gtéwne-
go sktadnika kosmetykéw wynika z jej silnych wtasciwosci
antyoksydacyjnych, zdolnosci do zwiekszania aktywnosci
metabolicznej oraz stymulacji przemian biochemicznich, co
skutecznie przyczynia sie wyraznego zmniejszenia oznak cel-
lulitu i zwiekszenia gtadkosci i sprezystosci skory
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Z CYKLU ,BRYLANTY MLODOSCI”

Rola koenzymu Q10

w walce z oznakami proceséw starzenia sie skor

Zmiany w wygladzie skory i ryséw twarzy sa oznaka postepujacego procesu starzenia sie skéry. Zmiany te powodowane
sg zaréwno przez dziatanie czynnikow wewnetrznych np. wolnych rodnikéw, jak i czynnikéw zewnetrznych. Wyzwa-
niem dzisiejszej kosmetologii jest przeciwdziatanie i zapobieganie tym oznakom poprzez stosowanie odpowiednich
kosmetykéw bogatych w substancje redukujgce niekorzystne zmiany zachodzace w skérze. Szczegdlne znaczenie maja
substancje o wtasciwosciach przeciwstarzeniowych, antyoksydacyjnych. Do zwigzkéw takich nalezy koenzym Q10 uwa-
zany powszechnie za ,eliksir mtodosci”. Koenzym Q10 znany jest takze pod nazwa ubichinon, co w jezyku angielskim
oznacza ,wszechobecny” (,ubiquitous”). Jest on zwigzkiem zapewniajagcym prawidtowe funkcjonowanie komoérek orga-
nizméw zywych. W niniejszym artykule przedstawiono najwazniejsze wtasciwosci koenzymu Q10 wykorzystywane we
wspétczesnej kosmetologii. Oméwiono réwniez metody jego otrzymywania oraz korzysci wynikajgce ze stosowania kos-

metykow zawierajgcych koenzym Q10.

Budowa i wtasciwosci koenzymu Q10

Koenzym Q10 (CoQ10) jest silnym przeciwutleniaczem wyste-
pujacym we wszystkich komdrkach i tkankach organizmu.
Najbardziej znaczaca role petni w mitochondriach, w ktérych
w trakcie spalania tlenu tworzy sie energia . Dziatanie prze-
ciwutleniajace koenzymu moze mie¢ charakter bezposredni
lub posredni. Mechanizm bezposredni wykazuje postac zredu-
kowana koenzymu, czyli ubichinol (CoQ10H2), ktéry redukujac
wolne rodniki przeciwdziata peroksydacji lipidow a takze
zapobiega oksydacyjnym modyfikacjom biatek i DNA. Dzia-
fanie posdrednie polega zas na regeneracji przez CoQ10 innych
przeciwutleniaczy, w tym a-tokoferolu i kwasu askorbinowego.
Niezwykle istotna funkcja koenzymu jest udziatw produkowaniu
energii w mitochondriach w formie czasteczek adenozynotroj-

fosforanu (ATP). CoQ10 uczestniczy w transporcie elektronow

w mitochondrialnym farncuchu oddechowym z biatko-

wego kompleksu | i Il na kompleks I, bierze réwniez udziat

w tworzeniu gradientu protonomotorycznego, przez co dostar-
czana jest energia potrzebna do fosforylacji oksydacyjnej
i syntezy 2. Obecno$¢ koenzymu w mitochondriach zapobiega
naturalnemu procesowi zaprogramowanej smierci komorki,
na skutek hamowania stresu oksydacyjnego aktywujacego ten

proces (w mitochondriach bowiem pojawia sie koricowy sygnat
apoptyczny). Koenzym Q10 ogranicza aktywnos$¢ nadtlenkow

lipidowych wystepujacych w btonach komérkowych, co wptywa
na proces wigzania wolnych rodnikéw .

Metody otrzymywania koenzymu Q10
Koenzym Q10 mozna uzyska¢ na dwa sposoby: droga

ekstrakcji z tkanek zwierzecych lub droga fermentacji przy

udziale mikroorganizméw. Metody biologiczne uzyskiwania
ubichinonu sa catkowicie odmienne od syntezy chemicznej
iréznia sie zarébwno w zakresie substratéw jaki catosci procesu
technologicznego. Aktualnie ubichinon pozyskuje sie przede
wszystkim drogg syntezy chemicznej, co jest gtéwnym
powodem wysokich cen suplementéw diety wzbogaconych
koenzymem Q10. Jest to rezultat wysokich kosztéw produkgji
i oczyszczania otrzymanego preparatu. Do naturalnych
producentéw ubichinonu zalicza sie bakterie A. Tumefaciens,
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ktére indukuja mutacje bakterii Rhodobacter sphaeroides —
a te z kolei — w postaci zmutowanej sg w stanie skutecznie
wyprodukowac koenzym Q10 zaréwno w obecnosci swiatta
jak i w ciemnosci. Bakterie te pracuja najwydajniej w tempe-
raturze 30-35 stopni Celsjusza. W trakcie procesu fermentacji
konieczne jest monitorowanie parametréw takich jak: pH,
poziom rozpuszczonego tlenu, temperatura, masa suchej
celi (DCW). Metody fermentacji dzieli sie pod wzgledem
ilosci wsadu do komory fermentacyjnej. Zbiorniki, w ktérych
zachodzi proces fermentacji, moga by¢ wypetnione catko-
wicie lub czesciowo. Przyktadowo - stosujagc metode
czesciowego wypetnienia, przy uzyciu bakterii Rhodopseu-
domonas sphaeroides mozna otrzyma¢ 12,5 mg/g DCW
koenzymu Q10, zas metoda catkowitego wypetnienia przy
uzyciu bakterii Rhodobacter sphaeroides otrzymuje sie 8,7
mg/g DCW koenzymu &,

Efekty stosowania koenzymu Q10 na skoére

Koenzym Q10 jest stosowany w kosmetyce w celu zahamo-
wania proceséw starzenia sie skéry. Dostepny jest w formie
kapsutek, tabletek, kreméw i masci. Stosowany na skdre miej-
scowo wyraznie redukuje zmarszczki, najbardziej polecany
jest do delikatnych okolic oczu. Najczesciej stosuje sie go
w dawce 0,3% (zazwyczaj ponizej 1%), ma on barwe z6ttg, co
jest jedyna wada tego skfadnika .

Jednag z gtéwnych przyczyn prowadzacych do starzenia
sie skory jest stres oksydacyjny polegajacy na naruszeniu
réwnowagi pomiedzy procesami oksydacyjnymi i antyoksy-
dacyjnymi. Stosowanie koenzymu Q10 pozwala na usuniecie
nadmiaru reaktywnych form tlenu z komérek. Koenzym Q10
nalezy bowiem do najskuteczniejszych wymiataczy wolnych
rodnikéw i wszelkich zgromadzonych w organizmie toksyn.
Szczegolny efekt odtruwajacy uzyskiwany jest w potaczeniu
koenzymu z witaming E . Proces starzenia sie skory przy-
spiesza dziatanie promieniowania UV. W przypadku czestej
ekspozycji skéry na storice dochodzi do szeregu zmian, m.in.
utraty jedrnosci, elastycznosci skéry, wystapienia zmarszczek
oraz przebarwien na skérze. Badania przeprowadzone na
grupie 0s6b po 60-tym roku zycia wykazaty eliminacje zmar-
szczek po szesciu miesigcach stosowania koenzymu Q10.

B KOSMETOLOGIA

1im i
e
bopa wr
o " [ [
=
™ I ™ H
13, ___J-%__, . [ \JI.- w,(]:.u. W __U__.L.Vm
" ._\]_:.sh.. - I.: ) oy A ke
I _..-#‘"u.@jﬂfmk.____ﬂf Lt
(" A X T aka
I g BT
'
i

Proces starzenia sie skéry powoduje réwniez znaczne zwiek-
szenie grubosci warstwy korneocytéw. Celem poréwnania
- u osoby w wieku 18 lat wynosi ona 1020 um, zas w 38 roku
zycia wynosi juz 1080 um. Testy dowiodty, ze pétroczna apli-
kacja koenzymu Q10 pozwala znacznie zredukowa¢ grubos¢
warstwy korneocytéw .

Z wiekiem organizm produkuje coraz mniej koenzymu Q10,
co bardzo sprzyja procesom degeneracyjnym. Badania in
vivo dokonane wsréd oséb w dwoch przedziatach wieko-
wych: 18-25 i 60-72 lat dowiodly, ze poziom koenzymu Q10
w komorkach skéry znacznie spada, co powoduje wiekszg
podatnos¢ skéry na dziatanie szkodliwych czynnikéw zewnetrz-
nych. W przypadku oséb w grupie wiekowej 60-72 lat, poziom
ubichinonu byt az 0 33% nizszy niz u 0séb w wieku 18-25 lat ©.
Dlatego tez konieczne jest dostarczanie Q10 z zewnatrz w celu
efektywnej ochrony przed procesami starzenia. Regularne
stosowanie kosmetykdéw zawierajacych koenzym ochrania skére
przed niedotlenieniem, aktywuje jej metabolizm oraz procesy
regeneracji. Przyspiesza jej odnowe biologiczng i skutecznie
hamuje procesy jej starzenia. Kosmetyki zawierajagce w swym
sktadzie koenzym zabezpieczajg skére przed zanieczysz-
czeniami pochodzacymi ze srodowiska oraz przed wolnymi
rodnikami. Powodujg wzrost zdolnosci obronnych naskdrka
oraz stymuluja procesy oddychania komérkowego. Aplikacja
koenzymu Q10 pozwala zwiekszy¢ jedrnos¢ i elastycznos¢ skory
a takze zwiekszy¢ stopien jej wilgotnosci. Badania potwierdzity,
ze regularna aplikacja kosmetykéw z koenzymem Q10 przez
okres kilku tygodni powoduje redukcje drobnych zmarszczek,
wzrost elastycznosci skéry oraz eliminacje lub wyrazne rozjas-
nienie przebarwien.

Inicjatorami wykorzystywania koenzymu Q10 do produkg;ji
kosmetykéw byli Skandynawowie. Na rynku kosmetyki
z Q10 obecne sg od 1997 r., w tym preparaty dunskiej firmy
Vita-Care, szwedzkiej Fleur de Sante, Juvena oraz Nivea-
Beiersdorf. Do popularnych takze na polskim rynku firm
nalezy firma Ziaja, Oceanic oraz laboratorium kosmetyczne
dr Ireny Eris. Wiele znanych i cenionych laboratoriéw dzia-
tajacych pod marka Dior, Lancéme, Estée Lauder, czy klinik
biotechnologicznych, takich jak Avene, Galenic, czy RoC,
stosuje w swych preparatach koenzym Q10 wykorzystujac
jego regenerujace i dotleniajace wiasciwosci. Koenzym Q10

w

COENZY

Stowa kluczowe:
koenzym Q10, ubichinon, antyoksydanty, kosmetyki
przeciwstarzeniowe

obecny w kremach i innych preparatach kosmetycznych
zazwyczaj faczony jest z innymi antyutleniaczami, m.in.
zwitaminaC,E, ekstraktamizmitorzebu,kwasemhialuronowym
i jego solami. Takie potaczenia gwarantuja synergie dziatania
uzupetniajacych sie wzajemnie zwigzkéw. Potaczenia takie
wykazujg duza skutecznosécistosowane sa przezznane polskie
i zagraniczne firmy. Nalezy podkreslic, ze odpowiednia
pielegnacja skory potaczona z dobrze skomponowang dieta
suplementowang koenzymem Q10 pozwala dtuzej zachowac
mtody wyglad skory B,

Podsumowanie

Koenzym Q10 to zwigzek majacy duze znaczenie biologiczne.
Jest on silnym przeciwutleniaczem chronigcym komorki
przed uszkodzeniem oraz zapobiegajagcym procesom przed-
wczesnego ich starzenia sie. Jest naturalnie produkowany
przez organizm, ale jego wytwarzanie zmniejsza sie wraz
z wiekiem, dlatego wymaga dostarczania z zewnatrz. Z uwagi
na swoje wlasciwosci jest chetnie dodawany do kosmetykow
przeciwstarzeniowych, a jego skutecznos¢ powoduje, ze
stale wzrasta zapotrzebowanie na stosowanie tego rodzaju
kosmetykow.

Agnieszka Godek
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POZYTYWNIE ZAKRECENI

Normalna i wyjatkowa jednoczesnie.

Aktorka filmowa i teatralna, rezyserka, prozaiczka i fe-
lietonistka, piosenkarka; fundatorka i Prezes Zarzadu
Fundacji Krystyny Jandy na rzecz Kultury, dyrektor arty-
styczny Teatru Polonia w Warszawie od 2005, a od 2010
réwniez nowej sceny nazwanej Och teatr

Od potowy lat 70-tych gra nieprzerwanie w filmach kinowych
i telewizyjnych oraz w sztukach teatralnych. Od ponad 20 lat
takze rezyseruje teatrze i telewizji. Ma na swoim koncie rezy-
serie filmu fabularnego Pestka. Wystgpita w 6 filmach Andrzeja
Wajdy. Poza Cztowiekiem z marmuru kontynuowata wspot-
prace z rezyserem w jego kolejnych dziefach, jak np.: Cztowiek
z zelaza, Dyrygent, czy Bez znieczulenia. Za role w filmie Prze-
stuchanie otrzymata Ztotg Palme na festiwalu w Cannes, a za
role w filmie Zwolnieni z zycia Waldemara Krzystka — Srebrng
Muszle w San Sebastian. Za role w filmie niemiecko-francu-
skim Laputa w rezyserii Helmy Sanders-Brahms zostata na-
grodzona na festiwalu w Montrealu. Gra, $piewa, rezyseruje,
pisze felietony, wydata 6 ptyt i 5 ksigzek.. W maju 2006 roku
otrzymata nagrode Médaille Charlemagne pour des Médias
Européens (Medal Karola Wielkiego — Europejska nagroda
mediow) za wybitny dorobek aktorski, zaangazowanie w eu-
ropejskie porozumienie miedzy Wschodem i Zachodem oraz
walke o réwnouprawnienie kobiet.

We wrzesniu 2015 roku na rynku pojawity sie kosmetyki syg-
nowane jej nazwiskiem.

Czy sama siebie okreslitaby Pani jako pozytywnie za-
krecona?
Chyba tak, ale zawahatabym sie nad stowem ,zakrecona” po-
niewaz wszystko co robie, mysle, przedsiebiore, nie ma cech
ani zakrecenia ani zadnej,nadmiernosci’ wedtug mnie. Jestem
trzezwo myslacg osoba, rozsadna, wiem czego chce. Mam
wiasne zdanie a swoje ,zakrecenie” uwazam za przejaw zaan-
gazowania i apetytu na zycie, za wyraz zwyczajnej aktywnosci.

POZYTYWNIE ZAKRECENI

Co dalo i daje Pani wyksztalcenie baletowe, pla-
styczne i wreszcie teatralne?
Mysle ze zwyczajnie przydaje sie w mojej pracy i rezyser-
skiej i aktorskiej. Przymus ,pracy twoérczej” towarzyszyt mi
wiasciwie od dziecka, niezaleznie jakiego rodzaju to byty
pomysty i aktywnosci. Mojg prace od lat traktuje w kate-
goriach przyjemnosci, wszystko co z tego wynika i konse-
kwencje to takze przyjemnosc.

Stana¢ na scenie i zagrac.... co i dla kogo - czy zo-
stato jeszcze cos w Pani marzeniach ?
Och, od 11 lat jestem szefowg artystyczng, aktorka i rezy-
serem dwodch teatréw warszawskich, gram bardzo, bardzo
duzo, czesto z koniecznosci, bo tylko ja mam zawsze czas
dla fundacji i jestem na wyfgcznos$¢ tych teatréw, przeze
mnie stworzonych. W tej chwili gra u nas okoto 300 akto-
row z catej Polski, ale czesto moje spektakle, moje mono-
dramy, ktérych mam w repertuarze w tej chwili cztery, nie
liczac koncertu, sg naszym wybawieniem, deskg ratunku,
bo inni nie s3 do naszej dyspozycji tak jaka tego wymaga
utozenie repertuaru. Na szczescie zawsze mam na swoich
spektaklach petne sale i jestem takze bodaj najbardziej
,dochodowg" artystka dla naszej fundacji. Czesto jednak
marze o przerwie, odpoczynku i oddechu od grania. Ale
wracajac do pytania...wyjs¢ i zagrac to dla mnie wcigz bar-
dzo wazne. Rzecz o najwyzszym znaczeniu do tego rzecz
przynoszaca i satysfakcje i przyjemnos¢. A marzenia? Moge
je sobie w zasadzie spetic¢ sama, do pewnego stopnia, bo
na wielkie produkcje, cho¢by Szekspirowskie, naszej fun-
dagji nie stac. Nie, nie jestem gtodna grania i nowych rdl,
powiem wiecej, z wielu propozycji przychodzacych z ze-
wnatrz, rezygnuje, bo tego wymaga fundacja, moja obec-
nos¢ na naszych scenach.

Czy poznajac tyle oséb kazdego dnia, odpowiada-

jac na tyle listéw, kogos zapamietata Pani szczegol-
nie?
Z wieloma osobami dzi$ jestem w przyjazni albo utrzymuje
kontakt, ale rzeczywiscie ludzi dookofa mnie jest tak duzo,
Ze nie sposéb wszystkich zapamietac. Staram sie. Nato-
miast moje kontakty i przyjaznie zawodowe, Srodowisko-
we, w $wiecie teatru, filmu, sg bardzo rozlegte i zywe, mimo
ze w jaki$ sposob, z koniecznosci zamknetam sie w tea-
trach fundagji.

Co Paniag wzrusza a co drazni?
Prosze wybaczy¢, ale usmiecham sie na to pytanie. Tak
wiele rzeczy mnie wzrusza i réwnie wiele drazni, ze trud-

no bytoby wymienia¢. Wcigz dzieci ich los mnie porusza
najbardziej, zawsze pomagam kiedy tylko moge, ludzie
skrzywdzeni, samotni, bezradni, chorzy. Porusza mnie brak
empatii, zto boli. Nienawidze gtupoty i zaniechan, ktére
krzywdzg innych. W ogdle ostatnio mam uczucie ze zdanie
— kazdego dnia umiera sprawiedliwo$¢ — jest coraz bardziej
aktualne. Moze tak to czuje z wiekiem.

Jest Pani postrzegana jako kobieta- orkiestra ...

Powiedziata Pani w jednym z wywiadéw, ze w tea-
trze, jak trzeba to tapie Pani za szmate i sprzata. Czy
jest cos, czego nigdy by Pani nie zrobita?
O wiele rzeczy, ale nie naleza one do kategorii codziennos¢
czy obowiazki, a do kategorii moralnos¢, poczucie godno-
4ci i uczciwosci. A poza tym? Nie nosze korony na gtowie,
moge robi¢ wszystko jedli to ma w czyms pomaoc. Jestem
0s0ba otwartg i bezposrednia, lubie ludzi i zycie, aktywnos¢
to takze drobne sprawy codzienne.

Kiedys powiedziata Pani, ze ,méj widok sprawia

mi przykros¢” oraz ze ,uganianie sie za mlodoscia
jest ponizej godnosci. Z reguly gram osoby w moim
wieku lub starsze i koniec. Zauwazcie, ze ostatnio na
ogot wystepuje tylko w szlafrokach i pizamach, bo
wygodniej”. Czy nadal ma Pani tak surowy stosunek
do swojego wygladu ?
Mysle ze nie jestem wyjatkiem w tej kwestii. Wiele kobiet
nie bardzo jest z siebie, ze swojego wygladu zadowolo-
nych, takze mezczyzn, wiekszos¢ tych, ktorych znam, ale
uwazam ze to raczej normalne. Ludzi podziwiajacych sie-
bie znam, podobajacych sie sobie — s3 nie do zniesienia.
Jesli kto$ ma choc troche refleksji ogdinych, to takze i na
swoj temat. A uroda, piekno, ich kryteria to rzecz gustu. In-
dywidualnego. Wazne jest zeby sie akceptowa¢, choc i to
w granicach rozsadku, i tyle.
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Jest Pani znana z tego, ze podejmuje ryzykowne decyzje.

Gdy kilkanascie lat temu otworzyta pierwszy w Polsce pry-
watny teatr -, Polonia” nikt nie przypuszczal, ze uda sie go
utrzymacd. Teraz wkroczyta Pani a do $wiata urody, po raz
pierwszy wystawiajac sie na targach Cosmoprof Bologna.
Skad pomyst na wlasng marke kreméw?
No wiec, najpierw musze wyjasni¢, ze to nie s3 moje prywatne
teatry; to fundacja, ktérg stworzytam. Nie wiele to ludziom moéwi;
najkrécej rzecz ujmujac, zyskdw nie biore do kieszeni a ida one
na cele statutowe tzn. na produkowanie nowych spektakli. Prze-
praszam, ze to prostuje, ale to naprawde istotne, nie stworzytam
fundacji razem z mezem Zeby zarabiac. Pracuje tu z catym tea-
mem mtodych wspaniatych ludzi, zeby dzieli¢ sie moimi pomy-
stami, propagowac kulture, rozmawiac z publicznoscia i dzieli¢
sie moim talentem i talentami innych. Fundacje to zawsze spra-
wa, inicjatywa spoteczna. W kazdym razie tak powinno by¢. Kre-
my to absolutna niespodzianka w moim zyciu, nie méj pomyst,
a pana Jarostawa Cybulskiego, cztowieka niezwykle doswiadczo-
nego z sukcesami w tej, obcej dla mnie dziedzinie. To On zapro-
ponowat mi wspdtprace i wspdlnictwo w tym przedsiewzieciu
i jestem z tego dumna. Ja tylko potrzebowatam dedykowanych
mnie i mojej dojrzatej skérze kosmetykdw. On zrobit wszystko,
a ja zgodzitam sie na oddanie mojego nazwiska i marki, jakg zdo-
bytam w innych dziedzinach. Bardzo mi dobrze z t3 wspotpra-
c3, z tym mitym dodatkiem do mojego zycia artystycznego.
Wszystko to jest bardzo, bardzo przyjemne, moze takze dlatego,
Ze tutaj to nie ja a Jarek i stworzony przez Niego zespdt wzigt
wszystko na swoje barki.
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Lista rzeczy najwazniejszych .... i tych niewaznych czyli

jak rozréznic te, dla ktorych warto poswiecac czas i ener-
gie od tych, co na to nie zastuguja?
W jakim$ sensie z tym sie rodzimy i tego sie uczymy cate zycie.
Ksztattujemy siebie, swdj Swiatopoglad, stosunek do ludzi i spraw
nieustannie. Z tego wynika nasz system wartosci i postepowania.
Dla mnie zawsze najwazniejsza byta prawda. A co moim zdaniem
warto, czemu oddac zycie i energie pokazuje dzieki aktywnosciom,
ktére wybieram. Jestem dumna, bo po 25 latach wolnej Polski, zo-
statam uhonorowana mianem Cztowieka Wolnosci. Rozumiem to
tak, ze doceniono to ze te 25 lat, jakie dat nam los w wolnej Polsce,
umiatam wykorzysta¢. Mozliwosci jakie dostalismy do dyspozycji
wykorzystatam. Stworzytam fundacje, korzystajac z naszych ro-
dzinnych oszczednosci, moich i meza, nie ogladatam sie na nikogo,
na pomoc panstwa, sprzedatam dom , kupitam stare kino, wyre-
montowalismy je i stworzytam teatr. Pracuje dalej w dziedzinie mi
najblizszej, sztuce, najlepiej, najszlachetniej jak mozna, dajac i in-
nym artystom mozliwosci wypowiedzi, a publicznosci dajac moz-
liwosci obcowania z teatrem. Umiatam zrobi¢ pozytek z nowych
powstatych mozliwosci, jakie pojawity sie po zmianie sytemu po-
litycznego. Stworzytam dwa teatry, ktére daty ponad 100 premier,
bez ktérych nie mozna sobie dzis wyobrazi¢ krajobrazu teatralnego
w Polsce. Jestem dumna. To na pewno zostanie po mnie, w kazdej
notatce encyklopedycznej o mnie. Juz istnieje

Pani wady...
Zbyt wiele Zzeby je wymieni¢, ale na pewno wcigz nadmierna
emocjonalnos¢.

POZYTYWNIE ZAKRECENI

Pani porazki...
Whasciwie przepraszam, ale...nie widze. Udato mi sie by¢, przy tej
ilosci pracy zawodowej, oprocz tego ze jestem spetniong aktorka,
rezyserem, takze szczesliwg kobieta, Zona, matka, babcia. Wciaz
jestem szczesliwa corka, bo mieszkam z mama w jednym domu.
Jestem ok.

10 przykazan Krystyny Jandy:
O prosze miwybaczy¢, ale.. .to za trudne zadanie. tatwo sobie tak
powiedzie¢ i postawi¢ dwukropek. Musiatabym strawi¢ nad tym
zadaniem zbyt duzo czasu. Za trudne dla mnie zadanie. Sprawy
traktuje zbyt serio, zeby sobie ot tak sformutowac¢ swoje dziesie¢
przykazan. A poza wszystkim, jestem dos¢ tolerancyjna, a to bar-
dzo utrudnia zadanie. No chyba Ze sobie zartujemy...

Jeden dzien taki zwyczajnie zakrecony to....

5:00, 6:00 rano zaczynam od korespondencji w komputerze, naj-
czesciej tez musze cos napisac, a to do programuy, a to dla fundadji,
a to do gazety czy na stronie internetowej, potem rehabilitacja na
mojel4 przepuklin na kregostupie, prysznic, $niadanie, podréz
do Warszawy, pierwsze papiery do podpisania lub rozmowy do
odbycia w fundadji, préba podczas ktérej albo jestem rezyserem
albo aktorka i tu tysigce wzruszen, zastanowien, matych i wiekszych
decyzji artystycznych. Po prébie najczesciej seria spotkan lub ze-
bran organizacyjnych, takze tych, ktérych nienawidze tzn. dooko-
fa spraw ksiegowych czy finansowych. To takze czas, kiedy musze
przeczytac jakas sztuke, tekst, bo autorzy czekajg, a ja jestem jedno-
czesnie kierownikiem literackim dla obu teatréw. Potem garderoba,
charakteryzacja i spektakl, jeden z osmiu, ktére mam w repertuarze.
Po spektaklu najczesciej jeszcze jakies spotkanie zawodowe, z kim$
kto chce albo gra¢, albo rezyserowac lub ma jakas propozycje arty-
styczna. Wracam do domu okoto 23:00-24:00 i staram sie spac, choc
budze sie co chwila z jaka$ meczaca mysla. Itd. itd... I tak 11 lat.

Jest Pani osobg bardzo rozpoznawalng, z tych na tzw.
Swieczniku. To pomaga czy szkodzi?
Czasem pomaga, czasem szkodzi. Prosze zajrze¢ do Internetu, na
moim profilu fb jest okoto 270 tys. statych wizytujacych, ale ko-
mentarze pod tym co pisze i robie sg rézne. Czasem niedopusz-
czalne, czesto niesprawiedliwe, wiele nadzwyczajnych, bardzo dla
mnie mitych i chlubnych, ale taki mamy czas. Jestem osobg o wy-
raznych pogladach i sympatiach, odniostam sukces, jakkolwiek
by na to nie patrze¢ a ludzie bywajg okrutni. Trzeba uwazac¢ co
sie robi i méwi, bo jest sie 0soba publiczna. Bardzo dozuje swoje
publiczne pojawienia sie pozazawodowe. Nie mam zresztg na nie
wiele czasu. Jestem tam, gdzie musze lub uwazam, ze powinnam
by¢, bo to wazne. Ale moje pojawienia sie, czy opowiedzenia sie
za kim$ lub za czyms budza emocje i dobre i zte.

W dzisiejszych czasach, gdzie miara sukcesu zyciowego

sg pieniadze i kariera, kogo sama Pani okreslitaby pozy-
tywnie zakreconym?
Kariera? Zastuzona, prawdziwa, przynoszaca nam wszystkim
prawdziwe wartosci. Takich ludzi uwielbiam i lubie podkreslac,
jak cenne jest to co robia. Pienigdze,? Tak, to miara sukcesu, choc
7 jego jakoscia roznie bywa. Lubie i cenie madrych, wspaniatych,
wyksztatconych ludzi, specjalistow w swoich dziedzinach. Naj-
czesciej nie ma to nic wspdlnego z sukcesem finansowym. Jest
takich ludzi bardzo wielu, nie chciatabym powiedzie¢, ze zadaje
sie tylko z nimi, ale moge powiedzie¢, ze staram sie aby tak byto.
Zabiegam o to by mnie przyjeli do swego grona. Na innych tro-
che szkoda mi czasu.

Bardzo dziekujemy za rozmowe i poswiecony czas.
Redakcja
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Wywiad z pania ZOﬁQ Byd ate k,
wiceprezesizatozycielka firmy YASUMI.

Zofia Bydatek to osoba, ktéra angazuje sie jak mato kto
w realizacje swoich pasji - jedng z nich jest marka YASUMI,
stworzona praktycznie od zera. W 2003 roku Zofia uruchomita
gabinet kosmetyczny, ktéry mial oddawac jej fascynacje
japonska kulturg, by¢ spokojnym i cichym zakatkiem relaksu
i pielegnacji. Dzieki jej pasji bardzo szybko powstat drugi gabinet,
zostala zbudowana sie¢ franczyzowa, utworzona kolejna marka
a przy tym wszystkim powstaly réwniez kosmetyki zaréwno
profesjonalne jak i kierowane do klienta detalicznego. Obecnie
YASUMI posiada facznie blisko 100 gabinetéw w Polsce i za
granica — m.in. w Kazachstanie czy Austrii. Pani Zofia to réwniez
wielka fanka biegania. Swiadcza o tym liczne medale zdobigce
Sciane sali konferencyjnej w firmie, ktdora zarzadza.

Czy sama okreslitaby Pani siebie jako pozytywnie zakrecong?

Mam wrazenie, Ze to, co dla mnie jest naturalne, przez innych moze
by¢ odbierane jako co$ niesamowitego, jako pewna nadaktywnos¢. Juz
w dziecinstwie nie lubitam sie nudzi¢, prébowatam wszystko naprawiac.
W zabawie wyszukiwatam okazji, by cos wymysli¢, wykreowac, a pozniej
wcieli¢ to w zycie. Czy jestem pozytywnie zakrecona? Przyznaje, ze lubie
byc¢ aktywna i lubie dziatac.

Co jest tym zakreceniem?

To podejmowanie sie dziatai, ktére innym moglyby wydawad
sie niemozliwe do realizacji, zwlaszcza w okreslonym czasie.
To aktywnos¢, o ktorej ktos inny méwi ,Niemozliwe, by mozna byto
zrobi¢ az tyle”. Ludzie pozytywnie zakreceni to wedtug mnie przede
wszystkim ludzie aktywni. A zakrecenie to synonim stéw ,chce”
i, zrobig"

Od technologa zywnosci do stworzenia marki kosmetycznej,
stworzonej wokot fascynacji kulturg japonska. Jak wygladata
w Pani przypadku ta droga?

Zawsze wierzytam w site kobiet. Uwazam, ze moje wybory zawodowe byly
kierowane silnym poczuciem niezaleznosci. Obecnie widze dwa trendy
spoteczne - jeden z nich méwi: powinnas by¢ odwazna, przebojowa
i silna. A drugi daje nam, kobietom, przyzwolenie: zostarn w domu,
zaopieku;j sie dzie¢mi, poswiec sie rodzinie, nie musisz by¢ taka perfekcyjna.
Zdecydowanie jestem zwolenniczkg pierwszego nurtu. Kazda z nas
powinna mie¢ swoje zaplecze, wyksztatcenie, wiasne pasje, zawdd.
Wybratam studia zwigzane ze zdrowiem, bo zawsze byto ono dla mnie
wazne. Ale biznes beauty to réwniez dazenie do optymalizacji zdrowia,
przy jednoczesnym skupieniu na urodzie i dobrym wygladzie, ktéry daje
nam, kobietom, site i poczucie wtasnej wartosci. Chce da¢ kobietom
pewnos$¢ siebie. Franczyza kosmetyczna YASUMI to mozliwos¢
uruchomienia wtasnego biznesu, ktéry da nam niezaleznos¢ finansowa.
W naszych gabinetach zatrudniamy gtéwnie dziewczyny, co buduje
rynek pracy dlakobiet. A efekty zabiegdw pielegnacyjnych todla naszych
klientek poprawa wygladu, a co za tym idzie, lepsze samopoczucie
i wieksza pewnos¢ siebie.

YASUMI to w jezyku japonskim ,relaks, wakacje, odpoczynek”.
Panstwa kosmetyki oparte sa na bazie skladnikow rodem
z Japonii (np. seria ryzowa), a gabinety urzadzone sa
w mysl feng shui oraz japonskiego minimalizmu. Skad u Pani
fascynacja tym krajem?
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Podczas podrézy do Japonii, zachwycito mnie zamitowanie
mieszkancow kraju kwitnacej wisni do tadu, porzadku. Pracujac, kazda
czynnos¢ wykonywali z pietyzmem, doktadnie, z oddaniem. Jestem
w ciagtym biegu, wiec samo patrzenie na osoby, ktére potrafig dziata¢
w takim skupieniu, odprezyto mnie i zafascynowato. W naszych
gabinetach chcemy zaoferowa¢ klientom chwile relaksu, odpoczynku.
Moment, gdy zwolnia, odpoczna, ,wylaczg si¢” z codziennego pedu.
tad i harmonia maja zagosci¢ w sercach odwiedzajacych nas oséb.
Za japonskie rytualy pielegnacyjne, materialy graficzne, kosmetyki
odpowiedzialny jest méj Zespot, ktdry inspiruje mnieiwspiera w dziataniach.

W jaki sposéb taczy Pani swoje pasje z zyciem zawodowym?

U mnie pasje, czyli bieganie i jazda na nartach, to naturalny aspekt
zycia. Dbanie o zdrowie, o dobra forme, zawsze byly dla mnie
nieodtagcznym elementem codziennodci. To dla mnie oczywiste,
ze weekendy, urlopy i poranki poswiecam na aktywnos¢ ruchowa.
Zreszta do sportu zachecamy réwniez nasze klientki — owszem,
przyjdz do nas do gabinetu, zatroszczymy sie o Ciebie, poprawimy
wyglad skéry i zredukujemy nadmiar tkanki ttuszczowej.
Ale aktywnos$¢ ruchowa to réwniez redukcja stresu, wyrzut endorfin,
nauka samodyscypliny, lepsze dotlenienie mézgu. Sport to najlepszy
lek i najskuteczniejsza prewencja przeciwstarzeniowa.

Co daje Pani sport?

Aktywnos¢ ruchowa daje mi fizyczng site. Jesli jestem silna, moge
podjac sie wiekszej ilosci wyzwan, zaréwno w pracy, jak i w zyciu
prywatnym. Poza tym z wiekiem — nie oszukujmy sie, przeciez jestem
juz babcig dwdjki cudownych wnuczat — ciato, sylwetka prezentuja
sie miodziej, jesli jesteSmy w dobrej formie. Sport to zatem przepis na
mtodszy wyglad i katalizator sit witalnych.

Kiedy znajduje Pani czas na swoje pasje?

Wczesnie rano i w weekendy. Nawet bedac z mezem na urlopie,
wstawalismy o 5.00, by pobiegac i przedtuzy¢ sobie dzier. Wiem,
ze niektérzy wolg pospa¢ wtedy nieco dtuzej, nam szkoda byto
czasu, poza tym rano mamy wiecej sity, by biega¢. Temperatura
o $wicie byta optymalna, a my cieszyliémy sie chwilami spedzonymi
we dwoje. No i sg jeszcze weekendy - wtedy spotykam sie z rodzing
i przyjaciétmi oraz biore udziat w zorganizowanych biegach, na przyktad
w pdtmaratonach.

Czy poznajac wiele osob kazdego dnia, kogos zapamietata Pani
szczegolnie?

Zawsze zapamietuje osoby, ktore potrafig marzy¢. Takie, ktdre maja
swoje pasje, plany i potrafig je konsekwentnie realizowac. Interesuje mnie
spojrzenie drugiego cztowieka na rzeczywistos¢, jego opinie, wybory.
Jesli odkrywam w nich co$ wyjatkowego, zapada mi to w pamig¢. Doceniam
ludzi mtodych, sg bardzo kreatywni, lubie z nimi pracowad. Ich energia i zapat,
postrzeganie $wiata, inspirujg mnie i motywuja do dziatania. Doceniam ludzi
doswiadczonych, ale bez mtodego pokolenia, nie bytabym w stanie nadazy¢
za pedzacym swiatem.

Co Pania wzrusza, a co drazni?

Mitos¢ mnie wazrusza. Dobro. Dzieci, zwlaszcza moje wnuki i ich
bezwarunkowa mito$¢. | autentyzm. To, co jest prawdziwe i nie-
wymuszone.

A co mnie drazni? Bezradno$¢. Cho¢ pomatu ucze sig, ze nie zawsze sie
da, bo kiedys wydawato mi sie, ze wszystko mozna naprawi¢. A prawda
jest taka, ze czasami trzeba machna¢ rekg i rusza¢ dalej. Niemniej,
gdy juz nic nie moge w danej sprawie zrobi¢, a bardzo bym chciata,
jest mi ciezko sie z tym pogodzic.

W jaki sposob dba Pani o swoje zdrowie i wyglad? Czy korzysta
Pani z zabiegow oraz kosmetykow swojej marki?

Jestem do$¢ wysportowana, wiec nigdy nie miatam probleméw z waga,
cellulitem — moéwia o mnie szczesciara (Smiech). Ale japonskie rytuaty
pielegnacyjne, zwlaszcza mdj ukochany Sentaku, czyli zabieg na ciato
na bazie herbacianych ekstraktéw, pozwala mi sie wyciszy¢ i odpoczaé.
Jesdli chodzi o pielegnacje twarzy, uwielbiam zabiegi technologiczne
- panicznie boje sie iniekgji, zastrzykéw, dlatego technologia fraxel,
HIFU Med Lift i peeling weglowy Carbo Peel to moje wielkie odkrycia.
Fenomenalnie poprawiajg wyglad skéry twarzy, bez koniecznosci
ingerendji igty lub skalpela.

No i moja ogromna stabos¢ - kapiele. Wanna to moje ukochane miejsce
w domu, spedzam w niej codziennie przynajmniej dwadziescia minut.
To jedna zjaponskich metod pielegnadiji ciata i duszy, chwila na to, by sie
zatrzymad, wyciszy¢. Do kapieli dodaje ztota sél Yasumi — wtedy czuje sie
jak milion dolaréw ($miech).

Co jest w Pani zyciu najwazniejsze, a na co nie traci Pani swego
cennego czasu?

Bardzo wazna jest dla mnie moja rodzina. Badz co badz, Yasumi to biznes
rodzinny. Niemniej nie jestem,Matka Wtoszka” - staram sie nie narzucac
swojego zdania mezowi, synom, ich wybrankom. Odkad zostatam
babcia, moje serce skradty wnuki, s3 ogromna pociechg, radoscia,
sita napedowa. Uwielbiam spedzac z nimi czas, s jak mate iskierki.

A na co nie trace swojego cennego czasu? Na matostkowos¢, hejtowanie.
Nie jestem przesadnie uzalezniona od porzadku, nikt nie powie o mnie
+Zosia, perfekcyjna pani domu”. Oprécz tego nie lubie zdania A gdybys
zrobit to inaczej..." Szkoda mi na to czasu! Co sie stato, tego sie juz
nie odwrdci. Trzeba i$¢ naprzdd!

Co jest dla Pani miara sukcesu?

Realizacja zatozonych celéw. Jesli sobie cos wymysle, sukcesem jest
dla mnie, Ze uda sie to osiggna¢. Teraz moim celem jest, aby kazdy, kto
ustyszy ,Yasumi’, pomyslat ,relaks i pielegnacja” Zwiekszenie
rozpoznawalnosci marki to moje marzenie.

Pani wady?

Chaos. Ale jest to chaos wynikajacy ze zbyt duzej ilosci spraw na gtowie.
Wiec moze powinnam powiedzie¢, ze moja wadg jest niedostateczna
umiejetnos¢ oddelegowywania zadar innym? Ucze sie tego, ale jeszcze
sporo przede mna. Zosia — samosia. Imie zobowigzuje! (Smiech)

Pani porazki?
Porazka biznesowa jest to, ze w chaosie i nadmiarze zadan przechodze
czasami obok spraw, ktére byty godne uwagi.

Jak wyglada Pani jeden, zwyczajnie zakrecony dzien?

Wstaje wczesnie rano. Biegam lub biore odprezajaca kapiel. Czasami
szczotkuje ciato na sucho, by pobudzi¢ skére i natadowac sie
pozytywng energia. Sniadanie jem w biurze, w centrali w Kaliszu,
razem z moim zespotem. Uwielbiam ten moment, bo z dziatlem
kreatywnym rozmawiamy o realizowanych projektach, filmach,
zdjeciach, prototypach opakowan. Po kilku godzinach jade do
Instytutu, z menadzerkami omawiam aktualne promocje, dopytuje
dziewczyny, jak zoptymalizowa¢ jako$¢ ustug. W domu jestem
okoto osiemnastej, obiad i kolacje jem na szybko, sama gotuje tylko
w weekendy. Wieczory poswiecam na odpisywanie na zalegte maile,
czytanie. Uwielbiam dobrg prase kobieca, opiniotworcza, komentujaca
aktualne wydarzenia. Lubie czyta¢ felietony i wywiady z ciekawymi
kobietami, ktére nie boja sie marzy¢ i s3 odwazne.

Bardzo dziekuje za rozmowe.

Redakeja Cosmetic Reportera

1. W zdrowym ciele zdrowy duch.
2. Jesli nie wiesz, co robic, po prostu cos zr6b.
3. Kazda kobieta powinna miec¢ swoje zaplecze.
Swojg pasje, zawdd i wizje przysztosi.
4. Lepiej zrobic cokolwiek, niz nie zrobic nic.
5. Marzenia i ciezka praca to recepta na sukees.
6. Zycie sktada sie z pojedynczych dni.
7. Balans — doswiadczenie i mtodosc.
Pracai odpoczynek. Pielegnacja i sport.
Balans jest potrzebny w kazdym aspekcie Zycia.
8. Starzeje sie ten, kto przestaje marzyc.
9. Szkoda czasu na zastawianie sie ,Co by byto, gdyby. ..”!
10. Najwazniejsi sq ludzie, ktdrymi sie otaczasz.

Mgz o pani Zofii:

- Urzekta mnie, kiedy jq poznatem . . .

Tym, zZetatwo nawiqzywata kontakty. Jestem raczej typem introwertyka,
azZosiq mogtem rozmawiac godzinami, Za czaséw studenckich po zajeciach
po prostu chodzilismy po miesciei. . . gadalismy, gadalismy i gadalismy.
Atematy do rozméw nigdy sie nie koriczyly.

- Jest pozytywnie zakrecona, bo. . .

Potrafi sie zyms tak nakreci¢, ,rozentuzjazmowac”, a pézniej

ztatwosciq zarazic tym entuzjazmem innych.

- Podziwiamjqza. . .

Whasnie za to, zejest pozytywnie zakrecona. Ze cigle odnajduje cos,

aym potrafi siezachwycic. | ze umie pozytywnie wplyngc na ludzi.
-Zazdroszazejej .. .

Energii, ale i tatwosd nawigzywania kontaktow. Ma w sobie dobre fluidy.
Zosia umie zarazac innych pozytywnym mysleniem.

- Ona moze mi zazdroscic. . .

Sqdze, ze pouktadania. Zosia — z powodu nadmiaru obowiqzkow
iniespozytej energii— jest w cigglym ruchu. Jest tak aktywna, ze chyba

po prostu potrzebowata meza, ktory uporzqdkuje wszystkie sprawy urzedowe
ipapierkowe (Smiech).

Dzieci o pani Zofii:

-Mojamamajest. . . Wulkanem energii!

- Jest pozytywnie zakrecona, bo . . .Ma ity na wszystko.
Biega, pracuje na petnych obrotach, jest marzycielkg.

- Podziwiam jq za . . ..Konsekwencje, updr i sife.

- Zazdroszazejjej . . .Ze potrafi zrobictyle rzeczy w cigqu doby!
- Nauczyta mnie/ nas . . . Samodzielnosdii szacunku do ludzi.
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PERSONAL CARE TRENDS

MONIKA KRZYZOSTAN

The latest trends in beauty industry - new technologies, innovative formulations and packaging.

The market of beauty products is changing very dynamically, both in the
global and domestic scale. The biggest part of it are skin care products,
which is approximately 75% of total cosmetic products. Among the
leaders of the global market there has been uncreasingly L'Oréal group,
while on the second position in Euromonitor ranking there are Beiersdorf
and Unilever companies.

Recently we have been observing a huge impact of Korean trends in skin care.
The influence of Far East on European market is seen not only in cosmetic
products but also in the ritual of skin care, which basis is precise cleaning,
peeling, moisturizing, regeneration and protection against sun rays.

Only a few years ago Korean cosmetics could be bought in internet
shops, while today they are much easier available. The offer of cosmetics
inspired by Asian trends produced by western brands has been
increasing. The products are known for their innovative character and
surprising solutions, concerning the texture, sensory perception, active
ingredients and packaging.

The 10-step Korean Skincare ritual

Asian beauty market, on the contrary to European, is dominated by
beauty care products in terms of sales. Korean women place on the
first positions preventing skin problems by proper protection and
maintenance, keeping in their minds the rule that it is better to nurse
than to mask. Therefore their make-up is delicate, possibly very natural.
The extended 10-stage skin care ritual comprises:

« Make-up removal using oils products

- Face washing with a products on water basis containing surfactants
and micelles (gel, foam, face cream)

- Exfoliation with a delicate mechanical action peeling, containing e.g.
jojoba spheres or enzymatic peeling containing papain (not necessarily
every day)

- Skin toning obligatory with a non-alcohol, moisturizing toner

- Essence — water solution of active ingredients. This kind of products is
not yet popular in Poland

« Serum or ampule

« Sheet mask, applied minimum twice a week

« Eye cream

« Moisturizing cosmetic, usually a thick cream

« A cosmetic with UV filter, applied in the morning (it can be cream
or powder with filter).

Face masks —which become a new routine in skin care

Until recently a face mask was a selective product, applied once a week.
Nowadays the influence of Korean nursing methods made masks the
cosmetics of everyday use. Their aim is not only to act actively on the skin,
but also to provide the user with pleasant sensory and visual feelings.

Sheet masks comprise the 7th step in Korean 10-step skin care
programme. These are most frequently mask made of cellulose or cotton,
adjusting to the face shape and soaked in active ingredients. According to
the author of a book “The Little Book of Skin Care: Korean Beauty Secrets for
Healthy, Glowing Skin” Charlotte Cho, the sheet makes a kind of occlusion
supporting absorption of active ingredients. Additionally, the sheet may
contain an admixture of charcoal, acting actively on the skin surface by
absorbing excess sebum and contamination, e. g. Earth Bubble Sheet mask
by Korean brand TonyMoly. Another interesting offer in this type of masks
are also Bubble masks, containing Perfluorodecalin, which make bubbles by
releasing oxygen after contact with air. The newest, improved version are
masks on folic, hydrogel and silicon sheets. The further type of sheet masks
are hydrogel masks, according to the returning trend of moisturisation.
They contain ingredients which inhibits transepidermal water loss from
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epidermis (TEWL), such as hyaluronic acid, snail mucus, plant extracts and
probiotics ingredients, such as bacterium cultures extracts.

Another kind are sleeping masks, acting during a night’s sleep. They
contain active ingredients closed in capsules, such as lbuki Beauty
Sleeping Mask by Shiseido, but also moisturizing extracts, oils and
niacynamide, like e.g. Panda’s Dream White Sleeping Pack by TonyMoly.
A jar in shape of panda relates an animal trend reflected on the
packaging. Another example of animal print inspiration are sheet masks
with a printed animal motive, e.g. a cat, panda or tiger. This was widely
accepted especially by teenagers, but colourful masks are used also by
women regardless to their age.

Among innovative face mask are also magnetic masks, containing
natural magnetic particles extracted from magnetite mineral (INCI:
Sand). These are cream masks dedicated to skin exposed to contact
with air pollution characteristic for big cities (particulate matter, smog).
To remove the mask from face it is necessary to use neodymium
magnet, which grabs the magnet particles allowing to remove the
mask without use of water. The examples of such masks are Magnetight
Age Defier by Dr. Brandt, Beauty Shield Magnetic Mask Kit by e.lf. and
magnetic-enzymatic face peeling by Bielenda.

Asian active ingredients

The inspiration by active ingredients from Asian tradition is nowadays
a global trend. The most popular ingredients are bee and viper venom,
swallow nest extract and filtrate from snail's mucus. Although their
properties have been known in Asia for centuries, in Europe they still
seem to be surprising and their acting on the skin - controversial.
However, there is independent research confirming anti-acne efficacy
of bee venom and snail’s mucus. Despite of this, in cosmetics these are
rather ingredients of anti-aging products.

Bee venom is an ingredient of anti-wrinkle creams, where it acts on
fibroblasts stimulating them to migration and collagen and elastin
production. According to the producer of the raw material, Biospectrum
company, it sends a signal to brain after applying the cosmetic with
bee venom on the skin, which is reported as a bee sting. Our brain
immediately sends information to cells that the process of healing
is about to start. The effect is intensified blood circulation, migration of
fibroblasts to the place affected by the venom, which accelerates the
process of cell renewal, collagen and elastin production and the process
of wound healing. Additionally, the bee venom acts as photo protection,
decreasing the level metalloproteinase from the matrix, responsible
for the process of photo-aging. The research conducted by Han S.
and co-published in Journal of Integrative Medicine in 2012 proved
that the irritating potential of bee venom used in small concentration
in cosmetics is negligible and even long-term use is safe.

Another innovative ingredient taken from traditional Chinese cuisine
is the extract from swallow’s nest. Nests built of Salangana swallow’s
saliva has been used as a delicacy in Chinese cuisine for more than
400 years. It is one of the most expensive natural products eaten by
human. The Salangana swallow’s saliva contains numerous macro and
micro-elements (sodium, potassium, calcium, magnesium, iron), fatacids,
amino acids and also sialoglicoproteins and sialic acid (N-gliconeuramic
acid), having a vital role in the passing the information between cells.
In oral application the nest stimulates epidermal growth factor, which
causes immunity system stimulation and accelerates cell regeneration
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and increases skin thickness and resistance. While, according to the
research conducted by Korean BioSpectrum company, the producer
of the swallow’s nest extract used in cosmetics, it influences matrix
cells by stimulating them to division. The amount of fibroblasts and
collagen and elastane was also observed in the skin.

The best examined raw material inspired by Asian beauty care is
snail’s mucus. The raw materials is obtained without any damage
done to the snails. It has found a wide usage in cosmetics and
medicine to accelerate healing of scars, acne, discoloration healing
and in anti-aging products.

Multidimensional acting is provided by the complex of active
ingredients, such as: skin nourishing and smoothening proteins,
vitamins A, C, E stimulating the synthesis of collagen and skin
regeneration, mitigating and anti-irritation allantoine and alpha-
hydroxyl acids (among others — glycolic acid) exfoliating epidermis.
The snail’s slime contains also mucopolysaccharides providing
the optimal skin moisturization and protection againts external
factors.

Trend of changing the cosmetic’s texture

More and more often we can observe on the beauty market
products, which change their texture while being applied on
the skin, surprising the users by spectacular effect on the skin or
exceptional sensor feelings. These are for example balms, which
after application on the skin change into oils, clay masks changing
into foams, make-up removal oils change into emulsion or gel
serums changing into oil. Sometimes the change concerns also the
colour of the products, e.g. white face mask changes into black one
after application. It is possible thanks to capsuled charcoal, which
is revealed during application.

City cosmetics and anti-pollution trend
Air measurement indicators more and more excess permitted
levels. Also in Poland, in big cities smog is visible with the eye. The
most dangerous contaminations are PM 2.5 particles, so called
particulate matter, which diameter does not exceed 2,5 micrometre.
The negative results of urbanization are also perceptible by our
skin. Heavy metals, dioxins and allergens suspended in the dust,
UV radiation generate free radicals, accelerate skin aging, loss
of moisture and elasticity, hyperactivity of sebaceous glands,
hypersensitivity and allergies. Therefore such important is the right
skin care and protection against the air pollutions. Anti-pollution
trend in beauty industry has been popular since 2015 and has been
increasing. The skin cosmetics protecting skin against environment
pollution act in 3 different mechanisms:
+They create mechanical barrier on the skin surface, so called
protective film preventing from contamination
- Contain anti-oxidants, such as ACE vitamins, glutation,
superoxide dismutase, flawonoids
- Prevent protein glycation

Anti-pollution cosmetics are produced as day cream, nigh masks,
face and body wash gels and serums.

Cosmetics like food

There is also another food trend from Korea, brought into
cosmetics. It is reflected by packaging, which resembles fruit,
vegetables, ice-cream, shakes, jellies but also by the scent of
cosmetics which recalls food. The example might be hand cream
by The Saem brand, which looks like a cookie, Bubble tea sleeping
pack by Etude House, which looks like raspberry tea or Magic Food
Banana Hand Milk by Tony Moly.

To sum up, cosmetic market has been taking a lot from Asian trend
within the last two years. Constantly we can observe natural, vegan
cosmetics, protecting against the air pollution and containing
interesting textures and scents.

Bubble Masks

Cosmetics looks like a food.
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your client’s experience
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Customer experience is a sum of all the client’s experiences which
are associated with a particular brand, company or product. This is
the picture which was created in the customer’s head on the basis
of the former experience. The knowledge about this is priceless
and if properly used - may bring a huge success to the company.

Why do we need customer experience?

When producers claim that they have loyal clients and are not afraid of
anything - they make a huge mistake. Nowadays, when internet shops
are easily available and offer a wide range of products, it is easy to skip
from one product to another. Apart from this, it has been long time
since people do not compete within one product, which addresses one
basic need, but within a broaden product. Rational arguments are that
it is only some part of the factors, which decide about the choice. What
counts here are the experiences from the past and emotions brought by
them. What shall we do then to keep the clients stay with us and even
make them our ambassadors? We should manage their experiences.

What would we get from this?

There are many advantages from getting known with the client’s
experiences and managing them. We can list a few main ones, which
seem to be strong arguments. First of all, we will understand the client’s
needs. It is better in this point to get out of the charts with numbers
and deepen the emotional zone. Secondly, we would find so called
Quick Wins, which means quick and effortless solutions enabling to
enlarge the client’s satisfaction and at the same time increase the sales
and loyalty factors. Third thing is to knock down the internal silos in
companies. In every day work the employees responsible for particular
areas concentrate only on them and lose the whole picture from their
eyes. Customer experience widens the field of vision as it gathers
together all the aspects of purchase. The further argument is education
and motivation of the employees. While working together on a project,
the workers have the occasion to exchange the experiences and create
a common vision. The engagement in such a vital project arises the
sense of participation and creation of something larger and important.
It also helps to build a customer centric organization.

How to start?

Before we get down to experiences themselves, we should be well
prepared to do this. In the first line we need to set the clients’ segments.
To identify the experiences and manage them we need to put ourselves
in client’s shoes. It is not easy though when we have stiffly set segments.
We do not see a particular client but a group characterized by some set
of features. Then we lose from our eyes the picture of a unit. That is why
it is so worth to build a persona. Such an approach helps to understand
potential clients better, to see a concrete person instead of only raw
data — with his weaknesses, interests and problems. It worth to add,
that a persona should be prepared for each segment. A persona should
be illustrated on a chart — with a name, surname and a picture. In the
description there should be demographic data, a life motto and personal
situation. We describe personality, goals, motivations, preferences. We
identify brands surrounding the person, an approach to our brand or

product, the needs and fears against using it. Despite appearances, it is
not so complicated. There are many internet services to help us, which
offer ready templates to fill in.

An example of a persona chart

Source: https://xtensio.com/

When our persona is already visualized - it is worth to prepare screens
and place them in spots attended by our employees responsible for
client service, product creation, packaging and product promotion.
Thanks to this process everything will be realized in the interest of our
client, who follows us every day.

And what is next?

If we have our persona, we can identify the points of contacts with our
brand, company and products and to set a customer journey. In every
contact point on the path appears an experience. Every experience is
followed by emotions. This will help us to build a customer journey
map. It shows the whole sum of experiences, which accompany our
customer in the interaction with our company, brand or product. It is
the comprehensive picture of client’s path and not particular stages
of purchase in‘silos’. This approach makes us realize that when a client
makes a decision about a purchase, he does not look only on a pure
product. The decision is influenced by emotions, which are a subject of
gradation and build experiences in head.

But one after another...

The process of building a map of journey is composed of a few stages

containing a project team:

1.Overview of product goals, which were set at the stage of a project.

2.Collecting information about clients. We use here all the available
tools and research results, e.g. interviews with clients, surveys,
satisfaction evaluations, analyses of websites statistics, social media,
complaints. CRM system is a valuable source of knowledge.
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3.Creating a list of contact points and indicating channels in which the
points are going to appear. We describe all of the moments, during
which the clients have a contact with a company, its products and
people. Then we go through the whole purchase process, marketing
actions with their style, quality, idea and mission. Many contact
points are connected with a product itself, its use and other people’s
opinions which are met by a client. We also go through a post-sale
service.The key question is to engage in this stage many people from
the organization ahead with the management team. It is important
for the particular units to represent different departments, also the
ones which do not have direct contact with a customer. This stage
has a workshops form.
4.Creating a map of empathy, describing what client says, does, thinks,
feels, hears in a particular contact point. It will help us to become our
own client. This stage has also a form of workshops.

5.Brainstorming to create ideas and look at the problems from
different perspective.

6. Affinity diagram, which will enable to group the worked-out
information and organize the concepts created by a team. It also
helps to concentrate on good solutions. On this stage it is worth to
get some help from research. Before the last stage it is better to make
a focus research with a group of clients. During such a meeting we
become acquainted with our clients’ perspective, verify the earlier
hypothesis, fill in the collected materials with those questions, which
might have been lost during the external workshops.

. Drawing a map. First of all we make a draw and then we improve it
and transfer onto an electronic form. Non-negligible is the graphical
side of the map. If its aim is to attract the attention, it is going to
be used in different aspects of building relationship with a client,
it should be readable, functional and esthetical. It is worth to ask
a professional graphic designer for help.

8. Sharing the map during board meetings and meetings with workers etc.

~N

The example template of customer journey map to be filled in

i
L

Source: https://www.smashingmagazine.com/2015/01/all-about-customer-
Jjourney-mapping/

How to relate this to cosmetic packaging?

The way the path of experience goes on, depends on our persona, the
way we run business, the aims of our product, channels of distribution
and other factors.

The important contact point, sometimes treated with less attention
or completely missed, is a packaging - both single unit and
a transportation packaging. Let us look into it. Our client meets with it
on a few stages. Let us start from the transportation packaging, which
we meet by the time of internet shopping, independently from the
form of collecting the parcel. The experience and emotions created in
connection with it, have the influence on how our product is reported.
They are strong, because we were waiting for this product and made
effort to buy it. In ‘Cosmetic Reporter’ we used to write about the
aesthetics of packaging. What counts is the first impression, although
we should not forget about the appropriable functions. It should be
durable, comfortable to grab and open. Additionally with a possibility
to use it for other purposes, which might be a positive experience for
the client.

Individual packaging brings loads of experiences. Starting from
the stage of interest, where the packaging catches our eyes and
encourages to purchase. Another contact point is buying and using.
Aesthetics ensure every day that our purchase war right. The most
significant though in this point is functionality. The packaging should
also prevent the cosmetic from external factors and uncontrolled
extract. It must be safe in physical-chemical terms and while being
used. It should also be durable and act its role at least by the time of
consumption. The experiences make one more step forward though.
There is a question what happens to the packaging after consumption
of cosmetics. Should it be still used, is the packaging biodegradable or
recycled? This aspect grows along with the ecological consciousness
of the society. Lack of information or incompatibility with customer’s
values might bring negative feelings which would influence the
purchase decisions. We should remember about well composed labels
which are to contain not only information according to the law, but
also the way of use, suggestions etc.

This all comprises for the customer’s experiences followed by emotions.
Remember that in case of cosmetic products, which durability is
longer, the contact with packaging is also longer. This area should not
be neglected but should concentrate more attention. All of us recall
bad experiences with packaging. What influence did it have on the
further contact with the product? Did we repeat the purchase?
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