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Dear buyers and distributors,

The year 2016 is the year of round anniversaries for our staff.

10 years ago we released the first issue of Cosmetic Reporter, which debut
was noticed at Cosmoprof in Bologne.

Also 10 years ago, under the media patronage of our magazine, we manage
to create the 1st Polish country pavilion at Cosmoprof.

Currently, in the 10th anniversary of these two milestones, the common
effort and the raising international position of Polish cosmetics producers
resulted in another success — Poland has gained the status of a partnership
country for Cosmoprof/ Cosmopack fairs (Bologne).

During this edition of the show there will be over 100 Polish producers
to present their products. Therefore the innitiative of the Polish Ministry
of Economic Development to reinforce the image of our branch seems
to be even more precious. We are now implementing the promotional
program for Poland as an official partner of Cosmoprof fairs. We hope that
it will give you the opportunity to get known with the offer of Polish
cosmetic industry, which is one of our national specialties.

Cosmetics from Poland are already present in 159 countries. Poland takes
6th position in the ranks of cosmetics exporters in Europe and year by
year it eliminates the domination of its competitors, which have been
occupying higher positions so far.

Creativity, the best ratio between prices and quality and the ability
of quick adjustment to rapidly changing market requirements — this is our
national feature.

Enjoy the brand new issue of Cosmetic Reporter — the source of knowlegde
about Polish cosmetic industry.

Anna Godek « Chief Editor

Gentili acquirenti e distributori,

L'anno 2016 é il nostro 10° anniversario.

10 anni fa abbiamo pubblicato il primo numero di Cosmetic Reporter, che ha
debuttato proprio in occasione della fiera Cosmoprof di Bologna.

10 anni fa, sotto l'egida della nostra rivista, é stata fondatala la 1-a sezione
nazionale polacca alla fiera Cosmoprof.

Ora, nel 10° anniversario di questo evento, lo sforzo comune e la crescente
posizione internazionale dei produttori di cosmetici polacchi, hanno portato
la Polonia ad ottenere lo status di paese partner della Fiera di Bologna.

In questa edizione, l'offerta di prodotti é sostenuta da oltre 100 produtto-
ri polacchi. Ancora pit prezioso é il progetto volto a rafforzare Iimmagine
del nostro settore, grazie anche allinteressamento del Ministero dello
Svilupo della Repubblica Polacca. E’ st to implementato un programma
di promozione della Polania come partner ufficiale della fiera Cosmoprof,
grazie al quale potrete conoscere in modo piti accurato lindustria
cosmetica polacca, che é una delle nostre specialita nazionali.

| cosmetici polacchi sono gia presenti in 159 paesi. Essendo 6° esportatore
di prodotti cosmeticiin Europa, la Polonia punta a riduce il gap rispetto ai pae-
si che al momento ci precedono nell’export.

La creativita, il miglior rapporto qualita-prezzo e la capacita di rispondere
rapidamente alle mutevoli esigenze del mercato, sono le nostre caratteristiche
peculiari.

Vi auguriamo una proficua lettura della nostra rivista - una fonte di
conoscenza dell’industria cosmetica polacca.

Anna Godek - Capo editore

Szanowni Paristwo,

Rok 2016 jest dla nas rokiem okrqgtych jubileuszéw.

10 lat temu wydaliSmy pierwszy numer Cosmetic Reportera, ktéry zadebiu-
towat wtasnie na targach Cosmoprof w Bolonii.

10 lat temu pod patronatem naszego pisma powstata 1. polska sekcja
narodowa na targach Cosmoprof.

Obecnie, w 10 rocznice tych wydarzenr, wspdlny wysitek i wzrastajgca
pozycja miedzynarodowa polskich producentéw kosmetykéow zaowo-
cowaty tym, ze Polska uzyskata status kraju partnerskiego boloriskich targéw.
W tegorocznej edycji swq oferte produktowq prezentuje ponad 100
polskich producentéw. Tym bardziej cenna jest inicjatywa wzmocnienia
przekazu wizerunkowego naszej branzy, z ktérq wystgpito Ministerstwo
Rozwoju RP. Realizowany program promocji Polski jako oficjalnego
partnera targéw Cosmoprof zapewni Paristwu mozliwos¢ doktadniej-
szego zapoznania sie z ofertq polskiego przemystu kosmetycznego,
ktdry jest jednq z naszych specjalnosci narodowych.

Polskie kosmetyki obecne sq juz w 159 krajach. Bedqc 6. eksporterem
kosmetykéw w Europie, z roku na rok Polska niweluje przewage krajéw
dotychczas wyprzedzajqcych jq w rankingu eksportowym.

Kreatywnos¢, najlepszy stosunek ceny do jakosci i umiejetnos¢ szybkiej
reakcji na zmieniajqce sie potrzeby rynku to nasza narodowa cecha.

Zyczymy owocnej lektury naszego pisma - Zrédia wiedzy o polskim
przemysle kosmetycznym i tym co dzieje sie wokot niego.

Anna Godek - Redaktor Naczelna
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PIOTR PYZIAK

isa consultantin the area of management,
product development and finances
forprivate and public sector

[ ]
with over 15 years of experience.
e p O r O n O | S He works for local and international

business in Poland, Russia, Austria

COSMETICS eXPOIT [EEEa—

market and product trends and the

in the first quarters of 2015 IS

Cosmetic Reporter again has made an effort to analyse the data concerning the export of
Polish cosmetics. For the moment of making the analyse we had an access only to the data
for the first 3 quarters of 2015 (updated at the beginning of 2016), but even now it allows
us to determine the upcoming perspective in this field.

Cosmetics produced in Poland in 2015 were exported to 159 countries.

The biggest individual receivers were Germany (13,7%), Russia (12,8%), Great Britain (10,9%). Germany managed to keep the
leader position in 2015 and increased their shares - from 11,9% in 2015. The shares of Russia have decreased - from 13% in 2015.
The same situation concerned Great Britain - 11,6% in 2015. However, this data can be verified only on the basis of the results for
the whole year 2015.

Following the last few years, the biggest importer of Polish cosmetics were EU countries, which receive approx. 65% of our export.
According to the initial data of the Central Statistic Office (GUS) - the export of Polish cosmetics in 2015 comprised
EUR 1 bln 655 min.

The export of Polish cosmetics was divided in several categories (Table 1 and Chart 1):

www.cosmeticreporter.com

B MARKETS

TABLE1 Export of Polish cosmetics in 2015 - in thousands EUR
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Chart 1 Export of Polish cosmetics in 2015

= ethereal oils

0% 2%

m= mixtures of odoriferous substances
1w perfume and eau de toilettes
= decorative/ make-up cosmetics and face care

i hair care

i oral care

shaving preparation, deodorants, shower gels
4 and bath foams, depilatories, toiletries
and room deodorants

B decorative/make-up and skin care products - total value of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 706 min,
giving this category 43% of share (the same as in 2014);

B shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room deodorants - total value
of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 242,3 mlin, giving this category 15% of share vs 16% in 2014;

B oral care - total value of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 228,6 min, giving this category 14% of share,
which is 1% more than on 2014;

| hair care products - total value of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 226,8 min, giving this category almost
14% of share (the same as in 2014);

H perfume and eau de toilettes - total value of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 220,4 min, giving this
category 13% of share (the same as in 2014);

| the export value in other categories like ethereal oils or odoriferous mixtures comprised EUR 30,6 mIn. The share of this category
comprised 2% of the total export value, which is exactly the same as in 2014.

cosmetic reporter |-lI-lll 2016 7
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The export value in terms of region division is presented below (Chart 2):

Chart2  Polish cosmetics exportin 2015

i CENTRAL AND EASTERN EUROPEAN COUNTRIES
& DEVELOPING COUNTRIES

= EUROPEAN UNION

i OTHER DEVELOPED COUNTRIES

B European Union countries import 65% of our export, which comprises EUR 1,08 bin;

B Central and Eastern European countries import 17% of our export, which comprises the total value of EUR 281,6 min;
H Developing countries import 14% of our export, which gives a total value of EUR 229,8 min;

B The other developed coutries import 4% of our export, which comprises a total value of EUR 66 min.

The export structure is very similar to the one in 2014 - the % shares remained the same.

The main receivers of Polish cosmetics in the particular regions are:

B European Union countries - similarly to 2014, the main importer of Polish cosmetics are Germany (21% of the total export value
to EU) and Great Britain (17%). These are the countries with a big aggregation of Polish immigrants, who have a sentimental
attitude to the products coming from their native country.

B The other countries with a comparabale value of import from Poland are: Italy (6%), Hungary (6%), France (6%), Spain (6%)
and Czech Republic (6%). The differences between them are not very considerable.

B Central and Eastern Europe countries - Russia imports 76% and Ukraine 20% of all Polish cosmetic products sent to this part of
the world. Altogether both of the countries receive 96% of our cosmetic production in this region. To sum up the whole year 2015
we would need the data for the last quarter, but even now we can see that the export to Russia and Ukraine has not changed
so much in accordance to the crisis in these countries. What has changed is only the ratio of export - with a small raise in Russia
and decline in Ukraine, but we may suppose that the data for the whole 2015 should be still better than expected.

B MARKETS

m Developing countries. The main receiver is Turkey (22% of the total export to this region), Kazachstan (8%), Indonesia (7%).
What surprises the most is the small export rate to the most populous countries of the globe — China and India. It comprised
only EUR 0,91 min in China and EUR 2,8 min in India, which totally gives the same value as our total export of cosmetics to Austria.
We may suppose that there is still a huge potential in this group of countries. Despite the fact that the sales is very fragmented
in this case — we have over 100 countries in this category — very promising seem to be the countries, which have been
derestricted in the terms of trade, like Cuba or Iran.

B Other developing countries. Number one here is the South African Republic, which buys 34% of our export in this group of
countries. The following ones are the USA - 19% and Israel — 18%.

As it was already shown, the category of decorative/make-up and skin care products comprised EUR 706 mIn during the first
3 quarters of 2015.

Chart 3 shows the division of the category into product groups.

Chart3  Decorative, make-up and skin care products - percentage share

m lips make-up products
m  make-up products
= manicure and pedicure products

® loose and pressed powders

m  decorative and skin products

The main export group of the category below are decorative and skin products. Its export value is estimated at EUR 59 mIn, which
comprises 66% of the whole category. 64% comes to EU countries, where the main receivers are Germany and Great Britain.

The export of make-up products is estimated at EUR 86 mIn, which comprises 12% of the total value in this category.
44% of this category comes to EU countries, but the share of Central-Eastern Europe countries is also significant, comprising 26%.

Further positions are taken by lips make-up products (the value of export is EUR 59 mlIn giving 8% of share in this category),
manicure and pedicure (EUR 51 min, giving 7% of share in this category), loose and pressed powders (EUR 45 min, giving
6% of share in this category).

The initial data suggest, that the export value of 2015 should be comparable to 2014 or even higher. It is motivated by good
quality of Polish cosmetics, but also attractive prices, especially after weakening the value of Polish zloty in comparison to other
currencies in the second half of 2015.

Piotr Pyziak

8 cosmeticreporter [|-l-lll 2016
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spotkaj przysztos¢

meet the future

4"\ Miedzynarodowe Targi Poznanskie
# Poznan International Fair

autyYiSion

Profesjonalne kursy i szkolenia dla
pracownikow w obszarze

BUSINESS ENGLISH - LESSON 2 “Angielski w Biznesie’’ oraz

“Rosyjski w Biznesie”

The meeting
e-mail: popin.szkola@gmail.com

tel.: 785 041 184

B: Good morning. Shall we start? We are here to talk
HAIRDRES about the enquiry from the Cosmetics World.

J: We sent them our information pack a week ago and they replied by return.

B: Did they find anything suitable for their purposes?

7 - 8 (] 0 5 n 2 0 1 6 _ R: Yes, they did. They want to give us an order.
P 2 P I d B: Well, we can’t miss the opportunity then. Do we have a cost calculation?
0znan, roian

J: Yes, we do. Here it is.

B: Oh, they want to discuss discounts, the terms of payment and the delivery conditions.

The biggest professional e, thats ight

. . B: Then we should arrange a meeting with them. John, could you send them an invitation?
hairdressing and

COS m etl CS B: Tell them that the samples will be waiting for them at the meeting. And ask them to confirm getting

trade fair the invitation.
in Poland

J: Yes, of course. They would also like to see some samples of our products. What shall I tell them?

Stowniczek: terms of payment - terminy ptatnosci

enquiry - zapytanie delivery conditions - warunki dostawy

reply - odpowiedzie¢ arrange a meeting - uméwic spotkanie

suitable - odpowiedni e :
invitation - zaproszenie
give an order - ztozy¢ zaméwienie

. . : samples - probki
we can’t miss the opportunity - nie mozemy
zmarnowac takiej szansy . . i

confirm - potwierdzic¢

discounts - znizki

www.look.mtp.pl/en « www.beautyvision.
N
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ados

cosmaetics

Founded over 30 years ago ados cosmetics is
one of the leading cosmetics producers offer-
ing a full range of nail polish, nail care products
and make-up cosmetics for eyes, face and lips.
All our brands: ados, art de Lautrec and Mr Nail
are carefully selected from innovative compo-
nents and conform to highest European stan-
dards. Customers interested in Private Label
products are also welcome, as we have huge
experience in this field. Competitive prices and
constant development within customer ser-
vice area guarantee full client satisfaction. Our
extensive consultancy experience starts from
packaging choice through colour matching up
to labeling and final product packing.

Aflofarm is a dynamically developing Polish
company operating in the health protection
sector for over twenty-five years. We offer
around 300 products including: Rx and OTC
medicines, dietary supplements, cosmetics and
medical devices.

Aflofarm has successfully started global expan-
sion introducing our cosmetics series mainly
to the USA, UK and many other countries. Our
product lines (i.e. Biolig, Regenerum) have
been awarded several times in many rankings
and contests in Poland. We offer a wide range
of cosmetics used not only for daily care, but
also for skin with special needs.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

ADOS COSMETICS

Bodycha 93

05-820 REGULY-PIASTOW

POLAND

Phone: +48227236322
+48227230020

Fax: +48227235293

e-mail: ados@ados.pl

www.ados.pl

Fondata piu di 30 anni fa, la ditta e’ uno
dei leader nella produzione di cosmetici ed
offre una vasta gamma di prodotti per gli
occhi, le labbra, il viso e preparati destinati
alla cura delle unghie. Tutti i nostri brand:
Ados, Art de Lautrec e Mr Nail sono otte-
nuti a partire da ingredienti accuratamente
selezionati e in grado di soddisfare i piu
elevati standard europei. Prezzi competitivi
e continua crescita nel servizio offerto ai
clienti, garantiscono la soddisfazione della
clientela. Ben viste sono le ditte interessate
alla produzione cosmetica col proprio
marchio (Private Label). La nostra vasta
esperienza in questo settore comprende
consulenza per la selezione degli imballaggi
attraverso la scelta dei colori, la creazione
e l'etichettatura del prodotto finale.

AFLOFARM
FARMACJA POLSKA
Sp. z o.0.

Partyzancka 133/151

95-200 PABIANICE

POLAND

Phone: +48422068421
+48422068 424

Fax: +48422253105

e-mail: export@aflofarm.pl

www.aflofarm.pl

Aflofarm é una societa polacca con sviluppo
dinamico che opera nel settore sanitario da
oltre 25 anni. Offriamo oltre 300 prodotti,
tra cui: farmaci prescritti con la Rx, farmaci
OTC senza prescrizione medica, integratori
alimentari, cosmetici, prodotti medici.
Aflofarm ha lanciato con successo una
espansione globale con lintroduzione di
una serie di prodotti cosmetici in molti
paesi in tutto il mondo. Le nostre linee di
prodotto (ad es. Bioliq, Regenerum) sono
stati piu volte premiatiin classifica e concorsi
in Polonia. Offriamo una vasta gamma di
prodotti cosmetici non solo per la cura
quotidiana, ma anche per la pelle con
bisogni speciali.
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ados

cosmetics

www.allverne_pl

ARKAMA

Allverne

ALLVERNE Sp. z 0.0. - is Polish cosmetics firm
established in 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. 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.
Itis important to 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.

T

ARKANA

Arkana shares its innovation from 2011.
Many years of experience, expertise in the
field of biotechnology and innovative active
ingredients make it possible for Arkana to
propose a new dimension of conscious care.
We take inspiration for unique ingredients
of our cosmetics from satisfaction of our
Clients and Partners both in Poland and abroad.
Carefully selected ingredients reach deeper
skin layers, thanks to which Arkana products
work on cellular level. Twice a year we give our
Clients new products and visible victory in the
fight with running time.

ALLVERNE Sp.zo.0.

Gen. Sowinskiego 3

31-524 KRAKOW

POLAND

Phone: +48694 803388
e-mail: export@allverne.pl
www.allverne.pl

ALLVERNE SRL - E stata fondata nel 2013
per iniziativa di un gruppo di amici.
Siamo una societa con capitale polacco,
basata sulla conoscenza e l'esperienza.
I nostri marchi sono: Vitea, Allverne
Nature’s Essences, Allverne Science & Nature,
Allverne Home & Essences.

Offriamo cosmetici per il viso, il corpo e
una linea speciale di diffusori e candele
aromatizzanti per interni.

La nostra filosofia: ci inspira la natura, da
cui traiamo estratti vegetali e ingredienti
naturali con provata efficacia. Creiamo
cosmetici sulla base dei pil recenti risultati nel
campo della cosmetologia e dermatologia.
Cio che e importante per noi & il comfort dei
tre sensi: vista, olfatto e tatto. | cosmetici
realizzati da ALLVERNE sono certificati in
base al nuovo standard di valutazione della
sicurezza e registrate in CPNP.

ALLVERNE é membro dell’Unione Polacca
dell’Industria Cosmetica.

ARKANA COSMETICS
Sp.z0.0. Sp. k.

Bacciarellego 54

51-649 WROCLAW
POLAND

Phone: +48601088 044
Fax: +48717351672
www.arkana.pl

Arkana condivide le sue innovazioni a
partire dal 2011. Molti anni di esperienza,
la conoscenza consolidata delle biotecnolo-
gie e innovativi principi attivi fanno si
che le linee Arkana delimitino una nuova
dimensione di cura cosciente. Lispirazione
per la creazione di prodotti unici con nostri
componenti ci viene dalla soddisfazione dei
nostri clienti e dei nostri partner, sia in
patria che all'estero. Selezionati da noi,
i principi attivi raggiungono gli strati
piu profondi della pelle, grazie a questo,
i preparati Arkana funzionano gia a livello
cellulare.
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Marcelina Zawadzka
The Ambassador of Bell HYPOAllergenic

HYPOAllergenic Tint Eyeliner Pen
HYPOAllergenle Wet & Juicy Lip Tint
www._bell-cosmetics.eu VISIT US AT COSMOPROF BOLOGNA PAV. 29, STAND 29 C36-D35A HYPOAIllergenic Long Lasting Mail Enamel
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Beauty of Science is a company which was
founded in 2010 to create innovative solutions
for cosmetology. It is made up by people who
have been in cosmetic and medical branch
for several years. The inspiration for BofS is
dynamically developing in terms of technology
cosmetic and medical branch. We specialize
in computer diagnostic devices and carboxy-
therapy. We use modern research methods
thanks to technological progress. Following
the times Beauty of Science gives solutions
aiming at using science for beauty purpose.

BeautyMore Ltd.

BeautyMore Ltd. based in London - the home

of latest trends.

Our mission is to create innovative concepts,

always looking for added value for consumers,

not just product itself. More than just Beauty.

The highest quality at affordable prices is what

constantly constitutes our offer.

BeautyMore Ltd. portfolio of brands:

« ACE OF FACE - expert brand dedicated to eye
make-up.

42 degrees - highly emotional fragrances for
different scent of our personality.

« JELP - hypoallergenic detergents for sensitive
skin and allergy suffers, targeting babies and
whole family.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

BEAUTY OF SCIENCE

Sp. z o.0.

Bacciarellego 54

51-649 WROCLAW

POLAND

Phone: +48601088 044
Fax: +48717351672
e-mail: office@bofs.pl
www.bofs.pl

L'Azienda Beauty of Science é stata fondata
nel 2010. Produciamo apparecchi per
I'analisi e la diagnosi della pelle e
carbosyntheraphy.

Primi in Polonia, abbiamo creato un ana-
lizzatore basato susistema ottico e fisico.
1l nostro team & composto da professionisti
esperti, connessi con il settore medico e
cosmetico. In 5 anni I'analizzatore di pelle
Nati é stato migliorato 3 volte. Ha un sistema
ottico multilens moderno per la diagnos-
tica precisa. Siamo flessibili e realizziamo
ogni soluzione su richiesta, per soddisfare
le aspettative dei nostri clienti.

BEAUTYMORE LTD.

73 Watling Street

LONDON, EC4M 9BJ

UNITED KINGDOM

e-mail: info@beautymore.uk
www.beautymore.uk

BeautyMore Ltd con sede a Londra - citta al

passo con le ultime tendenze.

La nostra missione é quella di creare concetti

innovativi. BeautyMore é piu della bellezza.

La piu alta qualita a prezzi accessibili.

Si tratta di un prodotto con un valore

aggiunto per i consumatori.

BeautyMore Ltd ha in portafoglio i seguenti

marchi:

« ACE OF FACE - marchio esperto dedicato al
trucco degli occhi.

« 42 gradi - profumi emotivi per personalita
diverse.

« JELP - per i bambini e tutta la famiglia, de-
tergenti ipoallergici per persone allergiche.

e ACE OF FACE

2}

by BeautyMore

Ideal from the first wash...

www.cosmeticreporter.com

@ HYP®Allergenic

private-labe

Niakeup for he sensive

1. bell.com-p!

THE BELL COMPANY IS A RECOGNIZED POLISH
PRODUCER AND DISTRIBUTOR OF COLOUR
COSMETICS.

Our products are successfully sold on the
markets of numerous countries, both in Central
- Eastern and Western Europe as well as in Asia
and North Africa.

To meet the expectations of customers Bell
created a new concept - a line of hypoallergenic
products, prepared specially for women
with sensitive eyes and contact lens wearers.
Sensitive, prone to allergic reactions eyes and
delicate skin around require special care and
appropriate makeup cosmetics. The ingredients
have been selected with great care. The
fragrance free, delicate formula of the products
does not contain alcohol or synthetic dyes.
All products have been tested under derma-
tologist and ophthalmologist control.

High quality of our products combined with
affordable prices allow us to compete with
foreign brands manufacturers.

Bell provides high-quality services in contract
manufacturing of color cosmetics.

We are proud of our products, which meet the
highest global standards. 30 years of
experience in creating various formulations,
commitment to quality and flexible approach
to every Client ensure the highest level of
efficiency. We create new cosmetics with
passion and according to worldwide trends.
Each season we present variety of new colors,
textures and effects in lip, eye and face
products. Moreover, our advantage is fact
that we design and produce packaging. Wide
assortment of in-house produced packaging
gives flexibility and shorter lead times.
The success in the number of signed contracts
is the result of dynamically changing offer of
Bell company, perfect feeling the expectations
of our clients and the trends on the market.

BELL PPHU

Graniczna 79G
05-410 JOZEFOW

POLAND
Phone: +48227790100
Fax: +4822779 0102

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

La Ditta Bell & un noto produttore polacco di
cosmetici per il trucco.

I nostri prodotti sono venduti con successo
nei mercati di decine di paesi, sia Europa
Centrale - Occidentale - Est, cosi come in Asia
ein Nord Africa.

Per soddisfare le aspettative dei clienti,
Bell ha creato una nuova linea di prodotti
ipoallergenici realizzati appositamente per
le donne con occhi sensibili e portatrici di
lenti a contatto. Sensibili, inclini a reazioni
allergiche gli occhi e la pelle delicata
del contorno occhi richiedono un tratta-
mento speciale e un trucco adeguato.
Gli ingredienti sono stati scelti con estrema
cura. | prodotti sono senza odori, con
formula delicata, non contengono alcool
o coloranti sintetici. Sono stati testati anche
sotto la supervisione di un dermatologo
e un oculista.

L'alta qualita dei nostri prodotti, combinata
con prezzi abbordabili, ci rende competitivi
anche rispetto ai produttori stranieri.

BELL PRIVATE LABEL

Graniczna 79G

05-410 JOZEFOW

POLAND

Phone: +48227790100
e-mail:  bell@bell.com.pl
www.private-label.bell.com.pl

La ditta BELL Private Label fornisce servizi
di alta qualita in produzione conto terzo di
cosmetici per il trucco. Siamo orgogliosi dei
nostri prodotti, che soddisfano i piu elevati
standard mondiali. 30 anni di esperienza
nella fabbricazione di cosmetici, I'impegno
per la qualita e un approccio flessibile
per ogni cliente, garantiscono il massimo
livello di prestazioni. Creiamo nuovi
cosmetici con passione e secondo le
tendenze globali. Per ogni stagione
presentiamo una serie di nuovi colori,
texture ed effetti in prodotti per labbra,
occhi e viso. Inoltre, il vantaggio e che
progettiamo e produciamo da soli anche
i nostri imballaggi. Una vasta gamma di
imballaggi, prodotti nei nostri stabilimenti,
permettono flessibilita e tempi di consegna
piu brevi. Il successo nella quantita dei
contratti firmati é il risultato della cresci-
ta dinamica dell’'offerta Bell, della perfetta
conoscenza delle aspettative dei nostri clienti
e delle tendenze del mercato mondiale.
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We are dynamic Polish producers and exporters
of white and colored cosmetics. The prime
mission in our manufacturing process are
flawless quality and affordable prices. Our
experience has allowed us to gain the trust of
customers in over 20 countries.

The efficacy and high recognition has been
achieved through the use of unique techno-
logies. We strive to be the best partner for our
customers by updating and expanding our
portfolio with the latest trends.

BodyBoom is a producer of No.1 COFFEE SCRUB
in Europe, based in Poland. Thanks to natural
ingredients and marketing strategy within few
months our products became one of the most
desirable lifestyle cosmetics.

Due to a special recipe and caffeine BodyBoom
perfectly smooths the skin, combats
cellulite but above all leaves skin beautiful
and moisturized like never before. The unique
structure makes it 5x more efficient than
other standard scrubs. Superior quality and
unique social media communication has been
recognized by thousands of customers and
most influential beauty bloggers.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

BELLE JARDIN COSMETICS

Sportowa 1/5
05-532 BANIOCHA

POLAND
Phone: +48227275033
Fax: +4822727 5065

e-mail:  office@bellejardin.com
www.bellejardin.com.fr
www.bjc.pl

Siamo un produttore polacco in rapida
espansione ed esportatore di prodotti
cosmetici bianchi e colorati. La nostra
esperienza di tanti anni ha permesso di
conquistare la fiducia dei clienti in oltre
20 paesi. Lobiettivo piu importante
della nostra produzione é il miglior rapporto
qualita prezzo. Efficacia e alto riconosci-
mento li abbiamo conseguiti grazie all'uso
di tecnologie uniche. Ci sforza di essere
il miglior partner per i nostri clienti,
aggiornando e ampliando il nostro portafo-
glio con pit moderni trend.

BODYBOOM

Krzywon 18

31-464 KRAKOW

POLAND

Phone: +48505094 448
e-mail:  hello@bodyboom.pl
www.bodyboom.pl

BodyBoom é il primo produttore in Europa
di crescita dinamica di PEELING al CAFFE.
Grazie all'ottima qualita e strategia di
marketing, i peeling al CAFFE’ sono
rapidamente diventati i piu richiesti tra
i cosmetici lifestyle dai clienti on-line.
BodyBoom permette alla pelle di diventare
perfettamente liscia, combatte la cellulite
e infine rende la pelle bella e idratata
come mai prima. La speciale consisten-
za in polvere lo rende anche 5 volte piu
efficiente rispetto ad altri peeling disponibili
sul mercato. L'alta qualita é stata apprezzata
da migliaia di clienti, tra i quali i blogger
piu influenti nel settore bellezza.

W
Belle Jardin

Herbal Care
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Brush Factory

— MARCO —

The business concept is based on the offer of
high quality products at competitive prices.
We create and produce make-up brushes with
natural either synthetic bristles, profession-
al and economical - for all groups of clients.
Our products are dedicated to professionals
and also to individual shoppers at any age.

7’ _Chantal - 7

The Chantal company, which was founded
in 1989 produces high quality cosmetics for
hair colouring, care and styling. The product
offer containsboth Professional cosmetics for
hairdressers (Prosalon brand), as well as those
dedicated to the retail market.

For retail customers we offer two lines: VARIETE
- permanent hair dye and Sessio professional
- a wide range of hair care products and styling.
Our innovation in the retail segment is a new
hair moisturizing line - Sessio Aqua Cooltura
and Sessio Color, which helps to protect
coloured hair. We have been selling our
products successfully for many years to more
than 20 countries.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

BRUSH FACTORY - MARCO

Przemyslowa 30

00-450 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48577 377022
e-mail: office@brushfactory.eu
www.brushfactory.eu

Abbiamo creato un concetto di business, basato
sull'oferta di prodotti di alta qualita a prezzi
competitivi.

Cerchiamo di adattare i nostri prodotti alle
esigenze di ogni cliente, per diverse fasce di eta.
A seconda dell'applicazione, le spazzole sono fatte
di fibre sintetiche oppure di setole naturali di alta
qualita. Si tratta di prodotti per i professionisti
ma anche raccomandati per l'uso di tutti i giorni
a casa propria.

CHANTAL

Kacka 16

05-462 WIAZOWNA

POLAND

Phone/fax: +482261209 25
e-mail: export@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl

L'azienda Chantal é stata fondata nel 1989
e produce cosmetici per la colorazione,
la cura dei capelli e lo styling. | prodotti
offerti sono cosmetici professionali per
parrucchieri, col marchio ProSalon e altri
dedicati al dettaglio.

Per i clienti individuali vengono proposti:
VARIETE - vernice a colorazione permanente
e Sessio professional - vasta gamma di
prodotti per la cura e lo styling.

La novita, nel segmento dedicato al
dettaglio, € una serie di Sessio Acqua
Cooltura per idradazione e Sessio Color per
la protezione dei capelli colorati.

Vendiamo i nostri prodotti con successo
da molti anni in piu di 20 paesi.

SESSI0
AQUA

COOLTURA
o

pammbon frus
A Barbract

SHAMPOO

FOR DAY HATR

Coloris

cosmetics

PARTNER OF YOUR SUCCESS

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 prod-
ucts or customize them according to client’s
specification.

We offer: specialisation, experience, product
creativity, and price competitiveness, high and
consistent quality.

Our newest product: Hypoallergenic Lash
Growing Enhancer.

Combinath produces wrapping and packaging,
folding, glued and sewn from cardboard
3- and 5- layers, flute B, C, E, BC, BE, EF.

We have a modern gluing and lining machine
and machine for hot-stamping - pressing
graphics on hot. We also make advertising
stand from a line board. We are manufacturer of
cosmetic inserts. The Inserts are made of dyed
kraftliners approved for contact with food.
We produce inserts in all Pantone colors.

COLORIS sp.zo.o.

Luze 20

05-092 LOMIANKI

POLAND

Phone: +48227510031
Fax: +48227510031
e-mail: coloris@coloris.biz
www.coloris.biz

COLORIS é un’azienda tipo ODM per la
creazione e la produzione di cosmetici
venduti con marchi propri e no.

La specializzazione principale sono i cos-
metici per la cura di labbra, occhi, unghie e
preparati per la depilazione (creme, cerette).
Offriamo cosmetici basati su formule del cli-
ente, in forma di semilavorati o confezionati
in linea con le sue esigenze.

Offriamo: specializzazione, esperienza, crea-
tivita, prezzi competitivi e alta qualita.
Il nostro ultimo prodotto: siero ipoallergenico
per stimolare la crescita delle ciglia.

COMBINATH
Sp.J. M.iE. Nath

Rudacka 122

87-100 TORUN

POLAND

Phone: +48566513296

Fax: +4856 6514173

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

Combinath produce imballaggi singolari
e cumulativi, piegati, incollati e di cartone
rigido di 3 e 5 strati, onda B, C, E, NC, BE,
EF. Abbiamo una macchina moderna per
laminazione e una macchina per stampa
a caldo, hotstamping - per fare grafici
}a caldo. Realizziamo anche stend
pubblicitari con cartone laminato.
Produciamo inserti di bellezza. Gli inserti
sono realizzati in kraftliner tinto, approvato
per contatto con alimenti. Produciamo
inserti cosmetici in tutti i colori Pantone.
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The Company Danpol Danielak is the
manufacturer of plastic products.

We produce screw caps for nail polish bottles,
and brushes for polishes.

We provide services in scope of decorating
screw caps by printing with use of hot
-stamping method.

We have independent machinery, which
enables us to make injection moulds for an
individual order with design claim for customer.
We provide you with support in choosing the
decorations and creating of projects.

To learn more about DANPOL advantages ask
our consultant or visit our website:
www.danpol-danielak.com

cosmetic reporter [-II-1l1 2016
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DANPOL
DANIELAK Sp. J.

Poznanska 129/133
05-850 OZAROW MAZOWIECKI

POLAND
Phone: +48227232596
Fax: +48 22723 2596

e-mail: danpol@danpol-danielak.com
www.danpol-danielak.com

Ditta Danpol Danielak & un produttore di
articoli in plastica.

Produciamo tappi per bottiglie di smalto
e pennelli per lo smalto.

Forniamo servizi per la decorazione con
la stampaa caldo hot-stamping.

Abbiamo un nostro parco macchine che
consente stampi ad iniezione per singoli
ordini con la possibilita di modelli dedicati
per il cliente. Forniamo supporto nella
scelta di decorazione e creazione di progetti.
Per saperne di piu sui vantaggi della
tecnologia Danpol, contattare il nostro
consulente o visitare il nostro sito:
www.danpol-danielak.com

WORLDWIDE BOLOGNA
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BIO MASECZKA

PRZECIWTRADZIKOWA

100% Zielona Glinka Kambryjska

+Olej jojoba + Arnika + Rumianek

REDUKUJE L0OJOTOK

PRODUKT
NATURALNY

Produkt jednorazowego uzytku
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The Dermaglin company has been active on
the market for over ten years. We are a leader
in the extraction and processing of the most
valuable clays - Cambrian green clay are the
only European cosmetics created on its basis.
The fact has been proved with numerous
awards and certificates. The consistently built
brand image is based on the original recipes
and special innovative technology of syner-
gistic combination of green Cambrian clay with
valuable herbal extracts. That is what makes
our cosmetics unique and innovative in the
world. Their creation is accompanied by
research at every stage of their formation.

Our specialty are facial masks, but also great
creams and outstanding dermatological soap.
At the moment we sell our products in 17 000
different shops all over the world. Our main
sales channels are drug stores, supermarkets,
and pharmacies. We are also open for private
labels. Our goods are sold in Poland, Ukraine,
Russia, Kazachstan, Italy, Spain, Iran, Romania,
USA, and Chile.

+JermoFuture

recisiaon

DermoFuture provides the consumers with
innovative cosmetic products. Our cosmetics
are ahead of the competition in the borderland
of cosmetic surgery. We have a unique section
of scientific research in Switzerland that has
been continually benefiting from the latest
scientific discoveries and getting inspired
by the care rituals from all around the world.
This enables us to develop innovative product
of the future.

DERMAGLIN
HANNA IWONA KORDIASZ

Mankowo 36 D

09-411 BIALA

POLAND

Phone: +48 3659833

Fax: +48 36498 33
e-mail: export@dermaglin.pl
www.dermaglin.pl

L'azienda Dermaglin & attiva sul mercato da
oltre dieci anni. Siamo leader nella estrazione
e la lavorazione delle argille migliori.
Siamo gli unici in Europa a creare cosmetici
sulla base di argilla verde Cambriano e
pertanto, i nostri prodotti si distinguono per
i molti premi e certificati.

Da anni costruiamo I'immagine del marchio
basandola su ricette originali e innovative e
anche sulla speciale tecnologia sinergica di
combinazione argilla verde Cambriano con
estratti di erbe preziose, rendendo i nostri
cosmetici unici e innovativi nel mondo.

La loro creazione é costantemente accom-
pagnata dalla ricerca in ogni fase della
loro formazione. Ci siamo specializzati in
maschere per il viso, ma anche in meravi-
gliose creme e in particolare su sapone
dermatologico. Al momento vendiamo i
nostri prodotti in 17 000 punti vendita in
tutto il mondo. | nostri principali canali
di vendita sono: farmacie e supermercati.
Siamo aperti anche alle private label.
Vendiamo i nostri prodotti in Polonia,
Ucraina, Russia, Kazakistan, Italia, Spagna,
Iran, Romania, Stati Uniti e Cile.

DERMOFUTURE

Zwirowa 65

05-090 PUCHALY- RASZYN
POLAND

Phone: + 48602264 128

Fax: +48227156501

e-mail:  annakorzybska@tenex.pl
www.tenex.pl

DermoFuture Precision - prodotti cosmetici
innovativi al confine della chirurgia
plastica e cosmetologia. Le ricette dei
prodotti sono realizzate in un laboratorio
svizzero. | dipendenti dell’istituto stanno
cercando di soddisfare le esigenze di tutti
i consumatori e continuamente lavorano
per migliorare la qualita di ogni prodotto.
Le proprieta e le prestazioni di tutti
i componenti dei prodotti sono oggetto
d'indagini adeguate, collaudati e classificati.
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DOLOWY

caps and more

For the last 17 years, our firm has been
a leading supplier of various types of capping
and closure systems for cosmetic bottles.

Our offer mainly includes caps and screw caps
manufactured from such materials as ABS, PP,
SAN, or Surlyn.

We specialize in the production of screw caps
for aftershaves and aftershave balms. In this
category, we hold an unquestionable leader
position. Almost half of the entire production
of these products, available on the Polish
market, is manufactured in our factory.

Our offer also includes a wide range of caps for
atomizers. All our closure systems are designed
and manufacture to be fitted into the majority
of bottles available on the market.

We kindly invite you to learn more about our
offer.

Our company is producing and distributing
disposable articles for Hairdressing and Beauty
Salons, Solariums and Health Care Facilities for
15 years.

We are producing:

- Disposable nonwoven hairdressing towels

- Foil capes for coloring

- Disposable nonwoven capes for hair cutting

« Disposable nonwoven capes for hair modeling
« Hairdresser’s aprons

« Depilation strips

- Bed sheets on roll

« Slippers

« Capes for make-up

« Cosmetic handkerchiefs

« Cosmetic products for hairdressing salons

We deliver our products to individual customers
and also to the biggest and the most famous
wholesales in Poland and Europe.

We also make special custom-made products
for our customers:

- Overprint on hairdressing towels

« Overprint on capes

DOLOWY PT

05-077 WESOLA-ZAKRET
POLAND

Phone: +48228722701
Fax: +4822773 2354
Mob.: +48 601292 006
e-mail:  jandolowy@op.pl

www.dolowy.cdx.pl

La nostra azienda da oltre 17 anni offre
diversi tipi delle chiusure per le bottiglie
di cosmetici. Di maggior parte offriamo
i cappucci ed i dadi fatti di materiali tipo:
ABS, PP, SAN, Surlyn. Siamo specializzati
nei dadi per le bottiglie dei cosmetici tipi
after shave. In questa categoria senza dubbi
siamo il leader. A parte dei dadi offriamo
una vasta gamma dei cappucci per gli
atomizzatori. Tutte le nostre chiusure sono
progettate e costruite in modo che possa
essere adattato a maggior parte delle
bottiglie presente sul mercato.

Vi invitiamo a conoscere la nostra offerta.

EKO HIGIENA

M. Kuzma, |. Borkiewicz-Kaaz S.C.

Niska 30

62-800 KALISZ

POLAND

Phone: +48602 605 909

e-mail: export@eko-higiena.com
www.eko-higiena.com

EKO-HIGIENA é un’azienda che da 15 anni

si occupa della produzione, del confezio-

namento e della distribuzione di articoli

monouso per parrucchieri e saloni di bellezza,

solarium, istituzioni sanitarie.

La nostra azienda si occupa della produzione di:

« Asciugamani per parrucchieri usa e getta
non-woven

» Mantelline usa e getta per colorare

« Mantelline usa e getta per tagliare

« Mantelline usa e getta per modellare

» Grembiuli di plastica per parrucchieri

« Strisce depilatorie

« Sleeper letti cosmetici

« Pantofole usa e getta per estetisti e alberghi

« Mantelline trucco

« Fazzolettini cosmetici

« Cosmetici per saloni cosmetici

| nostri clienti, oltre a clienti singoli, sono il

piu grandi e famosi grossisti per parrucchieri

ed estetisti, sia in Polonia che all'estero.

Offriamo ai nostri clienti contratti “atipici’,

con i marchi scelti, ad esempio:

« Stampa su asciugamani

« Stampa su mantelline

« Saturazione degli asciugamani con profumo

Nature
de Marseille
&

+48 22 84162 11

.pl, www.dermopharma.pl, www.art-look.com.pl
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elfa Pharm

POLSKA

Elfa Pharm Polska was founded to provide
women with very high quality cosmetics of
plant origin. They have received certificates
from the laboratories in Europe and enjoy
a good reputation with millions of women
who value Elfa Pharm Polska products for their
excellent quality and affordable price.

The company offers more than 500 products,
under the following brands: Vis Plantis, Green
Pharmacy, O’Herbal, Intensive Hair Therapy,
Dr. Sante, Fresh Juice.

The cosmetics can be bought at:
sklep.elfa-pharm.pl.

EVELINE

COsSMETICS

Eveline Cosmetics is the largest Polish manu-
facturer and exporter of cosmetics.

Today, the brand is present in over 90 countries
around the world and pursuits further
expansion. Eveline beauty products are an
outcome of the passion and engagement of
over 500 highly qualified specialists. Wide
product portfolio comprises skin care, body
care, make-up, nail care and hair care categories.
As a market leader, Eveline Cosmetics takes
care to implement innovative technologies
and modern packaging design, achieve highest
quality of products undergoing constant
control and promptly react to market trends.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

ELFA PHARM POLSKA

Skotnicka 252 A

30-394 KRAKOW

POLAND

Phone: +48730730414
e-mail:  biuro@elfa-pharm.pl
www.elfa-pharm.pl

Export Department

Julia Widz - export manager
Phone: +48515134895

e-mail: julia.widz@elfa-pharm.pl

La ditta Elfa Pharm Polonia é stata creata per
fornire alle donne ottimi cosmetici vegetali
di qualita. | nostri prodotti sono muniti di
certificati di rinomati laboratori in Europa e
godono di una buona reputazione da parte
di milioni di donne che apprezzano i prodotti
Elfa Pharm Polonia, per la qualita eccellente,
per il prezzo equilibrato e per la vasta gamma.
L'azienda offre piu di 500 prodotti facenti
capo ai marchi: Vis Plantis, Green Pharmacy,
O'Herbal, Intensive Hair Therapy, Dr Santé,
Fresh Juice.

| cosmetici sono disponibili all'indirizzo:
sklep.elfa-pharm.pl.

EVELINE COSMETICS

Zytnia 19

05-506 LESZNOWOLA

POLAND

Phone: +48223345815
Fax: +48 223345816
e-mail: sales@eveline.com.pl
www.eveline.eu

Eveline Cosmetics é il piu grande produttore
ed esportatore polacco di cosmetici.

0Oggi il marchio é presente in oltre 90 paesi
e prevede una ulteriore espansione.
| cosmetici di Eveline sono il risultato
della passione e dell'impegno di piu di
500 specialisti altamente qualificati.

Il portafoglio prodotti comprende prodotti
cosmetici per la cura del viso, per la cura del
corpo, per il trucco, per le unghie e per la
cura dei capelli.

Essendo un leader di mercato, Eveline
Cosmetics si preoccupa di applicare
tecnologie innovative, moderno design di
contenitori, prodotti di altissima qualita
sottoposti a monitoraggio continuo e anche
rapida risposta alle tendenze del mercato.

FARMONA

The Natural Cosmetics Laboratory FARMONA
is one of the Polish leading producers and
exporters of cosmetics and dermocosmetics
for face, body and hair care. In our offer we
also have professional cosmetics, aimed for
beauty salons, spas and skin care clinics.

All FARMONA's products are based on natural
ingredients and innovative recipes, created in
our laboratories in collaboration with a team
of scientists and dermatologists. High quality
of products confirm ISO and GMP cerificates.
Our products are exported to more than
40 countries all over the world, among others
USA, South Korea, Saudi Arabia, Russia,
Panama, Vietnam, Malaysia and Turkey.

We cooperate with such big American chain
stores as ROSS and TJ MAXX.

We invite you to visit our website:
www.farmona.pl/en

For more than 20 years FIRMA MATT is a major
supplier of nail & body art. Due to our
experience and exceptional emphasis on the
quality of our products we supply most of
major and minor nail industry companies in
Europe. We focus on manufacturing natural
pigments, glitter dust and special “MAXI" gel
formula full of glitter or pigments.

We also offer excellent glues for nail, lips, eyes
and body art. The total novelty on the cosmetic
market is a three-day tatoo spray made in
Europe wit out henna, ready in 2 minutes.
Welcome - we are looking for distributors.

FARMONA

Natural Cosmetics Laboratory

Jugowicka 10C

30-443 KRAKOW

POLAND

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

Il Laboratorio Cosmetici Naturali FARMONA
€ uno dei piu grandi produttori ed esporta-
tori polacchi di cosmetici e dermocosmetici
per la cura dei capelli e del corpo, cosmetici
particolari e linee professionali per studi
cosmetici. Nella nostra offerta ci sono anche
cosmetici professionali per saloni di bellezza
e SPA. Tutti i prodotti di Farmona sono
basati su componenti naturali e ricette
innovative elaborate nei nostri laboratori in
collaborazione con scienziati e dermatologi.
L'alta qualita dei nostri prodotti é attestata
da certificati ISO e GMP.

I nostri prodotti sono esportati in piu di 40
paesi in tutto il mondo, tra i quali USA, Corea
del Sud, Arabia Saudita, Russia, Panama,
Vietnam, Malesia, Turchia. Collaboriamo con
grandi catene di distribuzione americane
come TJ Maxx e Ross.

FIRMA MATT
BOGUSLAW SZCZUROWSKI

Czorsztynska 11 A

71-201 SZCZECIN

POLAND

Phone/fax: +48 9148 74 659

e-mail: firmamatt@wp.pl
biuro@firmamatt.pl

www.firmamatt.pl

La Ditta MATT, da piu di 20 anni é fornitore
leader di ornamenti decorativi per le unghie
eil corpo. Non solo 20 anni di esperienza ma
onesta, eccezionale attenzione alla qualita
e professionalita sono i vantaggi che ci
hanno fatto conquistare la fiducia dei clienti.
Produciamo per le piu grandi aziende del
settore delle unghe, naturalmente senza
dimenticare i clienti piu piccoli. Seguendo
le aspettative del mercato e le tendenze
della moda, abbiamo introdotto pigmenti
naturali e una speciale formula gel per unghe
“MAXI” - piena e satura di glitter o pigmento.
Offriamo anche colle per applicazioni
decorative sulle unghie, labbra, palpebre
e in tutto il corpo. Il nostro ultimo progetto
€ un tatuaggio a spruzzo della durata di tre
giorni - HIT assoluto sul mercato.
V’invitiamo alla cooperazione.
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IMPA is a world’s leading PUR pumice producer.
Our products are considered as a pumice
quality benchmark. IMPA specializes in private
label production. Our products are available
under major brands in professional and retail
markets. Our diversified offer consists of over
30 variations of pumice sponges, also in forms
of pedicure handles, foot files and pumice
powder. Pumice easily removes calluses and
horny skin, making hands and feet delicate and
smooth from the first use.

tnvex
remedies

INVEX REMEDIES is an innovative company
specializing in production and sale of
cosmetics and supplements based on
microelements, created on the basis of its own
innovative technologies. The founder of the
company is Stanislaw Szczepaniak, a famous
inventor, the winner of over 200 distinctions
and medals, the creator of over 150 patents, one
of which proved to be particularly innovative
- the fragmentation of metal’s particles to
monoions structures tens times smaller than
nanoparticle.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

IMPA

Al. Kazimierza Wielkiego 6D
87-800 WLOCLAWEK

POLAND
Phone: +48542309111
Fax: +48 542355251

e-mail: impa@pumice.pl
export@pumice.pl
www.pumice.pl

IMPA & un produttore leader di pomice
cosmetica (PUR). Ci siamo specializzati
nella produzione di pomice sotto marchi
private label per il mercato professionale
e al dettaglio.

La nostra offerta comprende piu di 30 articoli
(dadi, rettificatrici, spazzole, peeling, etc.)
in diversi colori e confezioni. Pomice
cosmetica rimuove calli e lo sporco.
Attraverso delicato massaggio delle parti
selezionate, la pelle diventa liscia come
la seta gia dopo il primo uso.

INVEX REMEDIES Sp. z o0.0.

Al Solidarnosci 34
25-323 KIELCE

POLAND
Phone: +48413326450
Fax: +48413433068

e-mail: anna.parkita@invexremedies.pl
www.invexremedies.pl

Siamo un produttore polacco in rapida
espansione ed esportatore di prodotti
cosmetici bianchi e colorati. La nostra
esperienza di tanti anni ha permesso di
conquistare la fiducia dei clienti in oltre
20 paesi. L'obiettivo piu importante della
nostra produzione é il miglior rapporto
qualita/prezzo. Efficacia e alto riconosci-
mento li abbiamo conseguiti grazie all'uso
di tecnologie uniche. Ci sforziamo di essere
il miglior partner per i nostri clienti,
aggiornando ed ampliando il nostro
portafoglio con trend piu moderni.

ECONtour

BRUSH FACTORY

handmade In Poland

for you
at COSMOPACK

(hall 18, stand B 29)

We are enthusiastic about make up brushes.
Qur mission is to facilitate the make up for everyone, no matter
whether you are professional or just beginner. Qur brushes
result from the in-depth analysis of our customers’ needs.
Every line is unigue and specially designed for our clients.

Every ECOntour brush is handmade
Every ECOntour brush is made of the highest quality materials
Every ECOntour brush is made with passion

office@brushfactory.eu
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In our factory a great range of hair pins and
hairgrips have been produced since 1928.
They can have various sizes, kinds and colors.
We offer the best quality products for
professional usage. This quality makes us a
great business partner who can guarantee
short production times and competitive prices.
Not only hairpins and hairgrips are available
but also different hair accessories such as hair
clips, hair gums, decorative grips and wedding
accessories. We would like to start a long-
lasting cooperation with you.

KAJ

packaging solutions

KAJ LTD specializes in the production of high
quality cosmetic and pharmaceutical plastic
packaging. Using IBM and IM technology we
manufacture caps, closures, bottles, mainly
roll-on bottles. Company is certified according
to 1SO 9001:2008, I1SO 15378 and HACCP.

We can provide a complete solution from idea,
design, tools, production to decoration. We
are innovative in creating new projects and
we are not afraid of difficult challenges.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

1ZA

HAIRPIN’S FACTORY
SINCE 1928

Przelecz 21

60-115 POZNAN

POLAND

Phone: +48655299703

Fax: +48 655297259
e-mail: natalia@szpilki.com.pl
www.iza-hairpins.com

Dal 1928 la nostra fabbrica si specializza
nella produzione degli accessori per
parrucchieri professionisti. | nostri prodotti
sono disponibili in vari colori e forme.
L'alta qualita, un breve periodo della
fornitura e soprattutto i prezzi molto
concorrenziali ci permettono di essere un
business partner molto apprezzato.

Nella nostra vasta gamma dei accessori si
puo trovare: clips, elastici, forcine ornate
per capelli e decorazioni di nozze.

Siamo interessati di stringere la collabora-
zione a lungo termine.

KAJ Sp. z o.0.

Grunwaldzka 44

13-200 DZIALDOWO

POLAND

Phone: +48236514329
e-mail: sales@kaj-plastics.eu
www.kaj-plastics.eu

KAJ Sp. Ltd. é specializzata nella produzione
d'imballaggi in plastica per la cosmetica
e la farmaceutica. Basati sulla tecnologia
di IM e IBM produciamo tappi di plastica,
chiusure, bottiglie, tra cui una gran parte
del roll-on. Lazienda ha certificato ISO
9001:2008, ISO 22716 e HACCP.

Forniamo servizi, dalla preparazione dei
progetti del contenitore, alla produzione,
fino alla decorazione. Siamo innovativi nella
creazione dei nuovi progetti e non abbiamo
paura delle sfide difficili.
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LA RIVE

LA RIVE is one of the main perfume
manufacturers in Poland and in Europe.
Together with the best perfume makers
around the world, we create unique fragrance
compositions that give a sense of luxury to
even the most demanding Customers. We treat
perfume making as the art, paying attention
to every detail - from a beautiful fragrance
composition to our flacons, caps and
packaging. We export our products to over 80
countries and every year we penetrate new
markets.

®
Lazell

parfums

Lazell Parfums Company was established in
2001.

We are manufacturing high quality and
long-lasting perfumes.

Wide choice of the fragrances makes our
company one of the most popular brands on
perfumery market.

All Lazell Parfums high quality products are
available in reasonable price.

Our partner companies sell our products
worldwide.

We are working according to GMP system.
Lazell Parfums is our registered trademark.

LA RIVE S.A.

Skladowa 2-6

86-300 GRUDZIADZ
POLAND

Phone: +48566928103
Fax: +48 56 46 109 60
e-mail: eksport@larive.pl
www.larive-parfums.com

LA RIVE é una delle piu importanti fab-
briche di profumi in Polonia e in Europa.
Collaborando con i migliori creatori di pro-
fumi del mondo riusciamo a fare fragranze
uniche, che danno un senso di lusso an-
che ai clienti piu esigenti. Per noi, creare il
profumo é un’arte in cui ogni dettaglio
ha la sua importanza. Da accattivanti
composizioni aromatiche, attraverso
bottiglie originali create da noi, alle chiu-
sure uniche e ai confezionamenti. | nostri
prodotti sono esportati in oltre 80 paesi
in tutto il mondo e il numero é in aumento
ogni anno.

LAZELL PARFUMS

Gen. Berlinga 98
05-100 NOWY DWOR MAZOWIECKI
POLAND
Phone: +48227756161

+48 501747 333
e-mail:  export@lazell.pl
www.lazell.pl

La ditta Lazell Parfums é stata fondata nel
2001.

Produciamo profumi di alta qualita, molto
persistenti.

Un’ampia selezione di fragranze ha fatto si,
che siamo uno dei marchi piu popolari nel
mercato dei profumi.

Tutti i prodotti di Lazell Parfums sono di
alta qualita e sono disponibili ad un prezzo
accessibile. | nostri prodotti sono venduti
in tutto il mondo attraverso distributori.
Lavoriamo secondo il sistema GMP.

Lazell Parfums & un marchio registrato.
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We are very glad to introduce to You our
company Looksus Lashes.

With Looksus Lashes, a look quickly and easily
gains depth and expression - a spectacular
effect in the blink of an eye. We work with the
best manufacturers of products and accesso-
ries for eyelash extension, we also produce
our products in Poland. Our products are
synonymous of quality. Therefore, we have
been trusted by a large group of Polish and
foreign clients: beauty salons, drugstores
specialized wholesalers, make-up artists and
individual customers. Among our products
you will find high quality products for eyelash
extension, including false lashes (Siberian
Mink Lashes, Silk Lashes, Synthetic Lashes),
glues, primers, eye patches, and other
accessories.

We have very wide offer and still develop our
brand so You will find everything which You
expected with Looksus Lashes.

Marba company has been operating since
2007. From the very beginning we have been
focusing on the production activity. In Poland
we possess the first factory producing
detergents in tablets. Thanks to many analy-
ses, expert opinions, the work of our chemists
and engineers, the quality of the tablets is
being kept on the highest international level.
The final result is confirmed by the large
number of the satisfied customers.

We manufacture detergents under the Private
Label according to our own formula as
well as the one entrusted by the client.
The modern technology lets us make 3-layers
tablets (up to 3 colours) both in the traditio-
nal film (insoluble in water) and in the
biodegradable one (water-soluble).

In June 2013 we started production of laundry,
dish and cleaning liquid capsules in water-
soluble foil. Our facilities include two state-
of--the-art fully automated production lines
designed to produce at high capacity.

The final products i.e. shape of the tablets and
the packaging are made in compliance with
the customer’s expectations. We can offer our
help at the package design as well. We invite
you to a co-operation.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

LOOKSUS LASHES

Obroncow Poczty Polskiej 13B
52-204 WROCLAW

POLAND
Phone: +48660 160 126
Fax: + 48 669 695 995

e-mail: looksus@looksus.eu
www.looksuslashes.com

Lunghe, spesse, arricciate - ogni donna
sogna ciglia cosi. Aiutiamo a realizzare
questo sogno, fornendo ai nostri clienti
prodotti di altissima qualita. Grazie alle
ciglia Looksus Lashes ogni sguardo
acquistera profondita in modo rapido e
facile - con effetti spettacolari ad ogni
batter di ciglia.

Collaboriamo con i migliori produttori di
cosmetici e accessori per il pungamento
delle ciglia. | nostri prodotti sono sinonimo
di massima qualita. Per questo un folto
gruppo di clienti polacchi e stranieri si fida
di noi: saloni di bellezza, farmacie, grossisti
specializzati, truccatori e clienti privati.
La nostra offerta comprende prodotti
rinomati per l'applicazione delle styling
delle ciglia, tra cui ciglia (di peli di visone
siberiano, seta, sintetico), colle, primer,
accessori. Condivideremo la nostra conos-
cenza ed esperienza durante i corsi da noi
organizzati - v’ invitiamo a collaborare e
sviluppare le vostre capacita per ottenere
I'effetto di uno sguardo seducente.

MARBA Sp.zo.0.Sp.k.

Glogowska 10A, Racula
66-004 ZIELONA GORA

POLAND
Phone: +48684512300
Fax: +48 684512312

e-mail: officec@emarba.com
www.emarba.com

L'azienda Marba esiste sul mercato dal
2007. Siamo produttori e proprietari della
prima fabbrica in Polonia che produce
pastiglie di detersivo. Grazie alle detta-
gliate ricerche, indagini e prove dei nostri
chimici e ingegneri, la qualita delle nostre
pastiglie @& mantenuta al piu alto livello
mondiale e il risultato & confermato da
un elevato numero di clienti soddisfatti.
Produciamo detersivi col nostro marchio,
secondo nostre ricette, ma anche con
marchio del cliente.

Nel giugno 2013 abbiamo iniziato la
produzione di liquido di lavaggio e pulizia
in capsule in pellicola solubile in acqua.
Per la produzione di questo prodotto
abbiamo due moderne linee di produzione,
completamente automatizzate, con un‘ele-
vata efficienza.

| prodotti vengono confezionati in base alle
esigenze del cliente. Offriamo inoltre assis-
tenza in packaging design e graphic design.
Possiamo inoltre preparare una forma della
pastiglia secondo le esigenze del cliente.
V’invitiamo a collaborare.

INNOVATIVE
manufacturer

of household chemicals

and cosmetics
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without costly and painful skin rejuvenation treatments and procedures
www.miraculum.pl/eng
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VISIT US AT COSMOPROF BOLOGNA PAV. 29, STAND 29 B36-C35F
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Bioteq Biology & Technology - is a brand
which combines 20 years of great Michel
Laboratory experience, the scientific potential
of biotechnologists, pharmacists, cosmetolo-
gists and targeted effects of natural products.
Bioteq is a synergy of modern biotechnology
and  traditional  cosmetology  actively
supporting health, youth and beauty. Bioteq
are high-quality products with effect targeted
to skin, hair and nails problems.

CMIRACULUM

Miraculum SA is a Polish cosmetics company
with traditions and rich history dating back
to the 20s of the last century. At the turn of
centuries, Miraculum underwent a spectacular
transformation becoming one of the major
players on the Polish cosmetics market.

The main focus is still development and
marketing of modern cosmetics for face and
body care, perfumes, depilation and make-up.
Miraculum’s portfolio comprises 11 brands
including both body care and make up
categories. These are the following: Pani
Walewska, Miraculum, Gracja, Tanita, Paloma,
Lider, Wars, Chopin, By¢ Moze..., Joko and
Virtual. The company has been identified with
the highest quality products for over 90 years
now, most of which have been developed
in a modern laboratory in Cracow owned by
Miraculum. The products made by us are
offered globally. Since February 2007 the
Company has been listed on the Warsaw Stock
Exchange.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

MICHEL LABORATORY
Sp. J. PAWLUCZUK

Geodetow 31

05-500 PIASECZNO

POLAND

Phone: +48227507559

e-mail: info@michellaboratory.com
www.michellaboratory.com
www.bioteq.eu

Bioteq Biology & Technology & un marchio
che unisce 20 anni di esperienza di
Michel Laboratory, il potenziale scientifico
di biotecnologi, farmacisti, cosmetologi e
I'azione mirata di prodotti naturali.

Bioteq & una sinergia delle moderne
biotecnologie e cosmetologia tradizionale,
per contribuire attivamente alla conserva-
zione della salute, della giovinezza e della
bellezza. Bioteq vuol dire prodotti di alta
qualita, mirati ai problemi della pelle,
dei capelli e delle unghie.

MIRACULUM S.A.

Bobrzynskiego 14

30-348 KRAKOW

POLAND

Phone: +48422091690
e-mail: export@miraculum.pl
www.miraculum.pl

Miraculum SA é una societa di cosmetici
polacca che costantemente rafforza la pro-
pria posizione di mercato, pur mantenendo
il rispetto per la tradizione e la ricca storia
che risale agli anni ‘20 del secolo scorso.
Nel corso degli anni Miraculum ha subito
una spettacolare trasformazione, diventan-
do uno dei principali protagonisti del
mercato cosmetico polacco.

L'attivita della Societa si focalizza sullo
sviluppo e la commercializzazione di cosmesi
moderna, per la cura del viso e del corpo, pro-
fumi, preparati per depilazione e trucco.
Miraculum riunisce nel suo portafoglio
11 marchi, tra cui i ben noti: Pani Walewska,
Miraculum, Grazia, Tanita, Paloma e ancora:
Lider, Wars Chopin, By¢ moze e i marchi per
il trucco: Joko e Virtual. Da 90 anni I'azienda
viene identificata con prodotti di altissima
qualita, preparati normalmente presso il
moderno laboratorio di Cracovia.

| prodotti della societa sono offerti sui
mercati nazionali ed esteri. Dal febbraio 2007
la Societa & quotata alla Borsa di Varsavia.

CMIRACULUM

MOLLON

Hybrid System Shine UV/LED 2 in 1 is an
ultramodern system that combines high-
quality components (pigments and photo-
initiators) that make up the perfect formula
safe for natural nails. Modern photo-initiators
contained in the Base and Top Coat 2in1 give
intense shine made styling and acid free
bonder regulates the pH of the nail plates and
protects them against splitting.

mm Imternational

MPS International, one of the largest private

label producer in Poland, specializes in hair

care, skin (body & face), suntan, babies/

children, toiletries, fragrances. Large resources

in the area:

« production: mixers 250-10000 liters, 20 filling
lines

- formulation: 10 people in R&D

» manufacturing bottles: 24 lines for bottles
production of PE HD, PE HD/PP, PET, PET-G, PP
plus 4 printing machines

- certificates: 1ISO 9001, 14001, 22716 (cGMP),
BRC Global Standard, SA 8000, EcoCert

MOLLON COSMETICS

Geodetow 31

05-500 PIASECZNO

POLAND

Phone: +48600300 138

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

Hybrid Shine System Strong Color Coat
UV/LED Hybrid Shine System UV/LED 2in1
- questo sistema ultramoderno che combina
componenti di alta qualita (pigmenti e
fotoiniziatori) che compongono la formu-
la perfetta e sicura per unghie naturali.
I moderni fotoiniziatori contenuti nelle
Base eand Top Coat 2in1 danno intensa
lucentezza alla stilizzazione appena fatta
e il bonder senza acido regola il pH delle
unghie e le protegge contro la striature.

MPS INTERNATIONAL

Bohaterow Warszawy 30
75-211 KOSZALIN

POLAND
Phone: +4894 3484200
Fax: +48 94347 0530

e-mail: office@mps.koszalin.pl
www.mps.koszalin.pl

MPS International & uno dei piu grandi

produttori di marche private in Polonia.

E’ specializzata nella produzione di pro-

dotti per: capelli, corpo, viso e prodotti per

neonati e bambini, per la protezione dal sole

e articoli da toeletta e profumeria.

Le caratteristiche principali della societa

sono:

- capacita di produzione: miscelatori 250
- 10000 litri, 20 linee di confezionamento

- laboratorio R & D - 10 specialisti

- produzione di bottiglie in PE HD / PP, PET,
PET- G, PP - 24 linee + 4 macchine per la
stampa

- certificazione: 1S09001, 14001, 22716
(cGMP), BRC Global Standard, SA8000,
EcoCert
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Our products are targeted to people with
allergies and those who just appreciate healthy
lifestyle and want to use natural products.
What makes us different is the simplicity of our
cosmetics compositions containing unrefined
oils and vitamin E as a natural preservative.
We believe that everyone deserves the
opportunity to use healthy cosmetics,and those
are precisely the natural cosmetics NACOMI.

eo%&u’/ ’
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NeoNail has been operating on the cosmetic
market for over 9 years. As an international
company in the category of nail care and nail
design we remain close to our Customers,
offering unique and innovative products.
Today we can proudly speak about our rich
product range prepared for the most
demanding Customer. In our offer you will find
UV GEL POLISHES in over 200 colors, the
innovative UV Gel polish MONO UV3in1 Lack,
which are produced using the unique chemical
technology and the highest quality standards.
We offer a variety of high quality professional
products of essential equipment for manicure
and pedicure treatments.
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NACOMI

Firma Produkcyjno Ustugowo
Handlowa “KAMIL”

Kamil Gawlinski
Import-Eksport Sp. z o.0.

Mickiewicza 43, Ciecina
34-350 WEGIERSKA GORKA
POLAND

Phone: +48338640570
e-mail:  export@nacomi.pl
www.nacomi.pl
www.nacomi.eu

La nostra missione é fornire i migliori
prodotti di qualita a un prezzo accessibile.
Produciamo per persone con allergie e
per coloro che semplicemente apprezzano
uno stile di vita sano e vogliono usare
prodotti naturali. Ci distinguiamo per la
semplicita dei componenti. Noi crediamo
che tutti meritino di utilizzare cosmetici
sani e sicuri - questi sono i cosmetici naturali
NACOMI.

NEONAIL
COSMO GROUP Sp. z 0.0. Sp. k.

Akacjowa 4
62-002 SUCHY LAS
POLAND
Phone: +48616225868
+48516 156 594
e-mail:  kamila.blazejewska@neonail.pl
www.neonail.eu

L'azienda NeoNaill opera sul mercato dei
cosmetici da piu di 9 anni, offrendo una vas-
ta gamma di prodotti professionali di alta
qualita per la cura estyling delle unghie.
Come azienda internazionale rimaniamo vi-
cini ai nostri clienti, offrendo prodotti unici
e innovativi.

Siamo particolarmente orgogliosi dei nostri
smalti ibridi UV in oltre 200 sfumature di
colori e dello smalto ibrida MONO UV, ibrida
3in1 Lack, che sono prodotte con tecnologie
uniche e con i piu elevati standard qualita-
tivi. Offriamo inoltre una vasta gamma di
prodotti di alta qualita per vari trattamenti.

I]/f""//‘ll"r ?Z'::yﬁl.i/ ‘/tu’//;l'l./-

WGEL POlE 0. polish (Y.GEL POLISH
R

HARD 6ASERNCr Tt ARD TOP

e —

Avkana is a cosmetic precision
and medical effectiveness.
Chedk how much we are

dole to do to discover
authentic beauty
of your skin.
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ARKANA |

ARKANA

A Unitone TXA + Vit C K EMA

Cream 1 3
. g 107 Crear

= -
Lactobionic 5% - - —
& HyalurogiCagy Lactobionic Boost
Mask "
ARKANA ARKANA
Il ¥ ST
) - =
Unitone TXA + Vit C 2 | A Mandelic + Salicylic t——
Lactobionic 4% | AEEANA Lactobionic 10% Cream P Purifying 10% Cream ——
Eye Cream & Vit A+C Cream - 1
-
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—
- . B

VISIT US AT COSMOPROF BOLOGNA PAV. 14, STAND 14 F18

www.arkana.pl/en Distribution: eksport(@arkana.pl



o
o
<C
=
(@) |
a
=
s
(Vo)
=)
~
—
=
o

PAV. 29, STAND 29 B36-(35G

40

NEWECO

Industrial solutions

NEWECO is one of the leading manufacturers
of packaging machines for plastic and
aluminum tubes:

- tube filling and sealing / closing machines

« tube sealers and tube crimpers

We offer comprehensive materials to promote
hair dyes for cosmetic industry, i.e. colour cards,
dye samples, hair samples.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

NEWECO
Sp. z o0.0. Sp. k.

Domaniewska 47/10
02-672 WARSZAWA

POLAND
Phone: +48 2284664 60
Fax: +482230006 12

e-mail: kontakt@neweco.com.pl
www.neweco.biz

NEWECO é uno dei principali produttori di

macchine per imballaggio in tubi di plastica

e alluminio:

« tubatrici

« saldatrici di tubi in plastica e alluminio,
chiuditrici di tubi di alluminio

OVIA

Turzycowa 8
80-174 GDANSK

POLAND
Phone: +48660774798
Fax: +48 58304 8184

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

Creiamo materiali che promuovono tinture
per capelli per l'industria cosmetica, cioé:
palette di colori, modelli, campionario di
capelli.

B PAESE
drop8fix

B utrmslajey

Viguaie fimer
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B PAESE

Euphora is a producer of Paese - brand of
make-up cosmetics. Paese offers a full range
of high quality beauty cosmetics including:
primers, foundations, pressed and loose
powders, bronzers, concealers, blushes,
eyeshadows, mascaras, eyepenciles, lipsticks,
lipglosses, nail polish and nail treatments.

Our aim is to create high quality cosmetics,
with a wide colour palette, innovative formulas
and attractive packaging. We were awarded
with the title,,Perfection of the Year 2010"

@PharmaCF

PharmaCF - on Polish market since 1993, its
high position owes to thought-out strategy,
care to high quality and safety of the offered
products. Such certificates as GMP, I1SO and
HACCP confirm the above. The company works
with the biggest retail chains in Poland and has
numerous partners around Europe.

PharmaCF was distinguished in the rankings
of prestigious journal Puls Biznesu “Gazele
Biznesu 2011” and “Forbes Diamonds” in 2012
and 2013.

PAESE COSMETICS

Orszanska 43

30-698 KRAKOW

POLAND

Phone: +48790354111
Fax: +48 12 444 67 00
e-mail:  g.skora@euphora.pl
www.paese.pl

Paese @ un marchio polacco di trucco.
Il nome della ditta & proprio una parola
italiana, perché volevamo essere, come
L'ltalia, una terra, un paese attento alla
bellezza delle donne e a tutti i tipi di
bellezza e di pelle.

| cosmetici sono creati sulla base di compo-
nenti naturali, nutrizionali. Essi contengo-
no complessi vitaminici, oli, cere, minerali,
filtri solari naturali.

La gamma di prodotti comprende: fondo
tinta, polveri, ombretti, rossetti, lucidalab-
bra, fard, correttori etc. Inoltre Paese ha una
serie di prodotti professionali per la cura
della pelle: acqua micellare, oli naturali,
acido ialuronico.

PHARMA CFOOD

Sp. z 0.0.

Mokra 7

32-005 NIEPOLOMICE

POLAND

Phone: +48122813500

Fax: +481228 11926
e-mail: sales@pharmacf.com.pl
www.pharmacf.com.pl
www.bondexpert.pl
www.venuskosmetyki.pl
www.cpr.com.pl

Pharma C Food é il piu grande produttore
polacco di cosmetici, che produce marchi
molto apprezzati dal mercato: Bond, Corsair,
Le Quattro Stagioni, Venus.

In tanti anni di lavoro collaboriamo con
grandi catene di distribuzione, come
produttore principale di marchi propri.
La societa ha anche molti partner commer-
ciali in tutta Europa: Regno Unito, Paesi
Bassi, Italia, Germania, Romania, Ucraina,
Russia e altri paesi.
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pha1rnena PHARMENA SA POLI
Wolczanska 178 Wiejska 74
LoDz 88-100 INOWROCLAW
POLAND POLAND
Phone/fax: +48422913370 Phone: +48523527910
e-mail: export@pharmena.com.pl Fax: ) +.48 52 35? 7911
www.pharmena.eu dﬂrmenum e-mail:  biuro@poli.com.pl

PHARMENA SA is a publicly traded specialty
healthcare company, which develops and
markets innovative products based on
a patented, physiological and natural active
substance Regen7 molecule®. The company
has well diversified portfolio covering
indications such as: excessive hair loss,
dandruff, mild/moderate acne, sunburns, skin
allergies and anti-aging. At the same time
we are engaged in the development of new
oral medicines for the treatment of cardio-
vascular diseases and other disorders.

PHARMENA SA é una societa di biotecnologie
pubblica, la cui attivita principale é lo
sviluppo e la commercializzazione di
prodotti innovativi, derivati da sostanza
fisiologica e naturale, brevettata 1-MNA.

Le attivita della Societa si concentrano nei
settori della ricerca clinica su un farmaco
innovativo antiaterogenico, sulla produzio-
ne e la realizzazione d’‘innovativi der-
mocosmetici e sullimplementazione sul
mercato di un integratore alimentare
innovativo.

L1

WORLDWIDE BOLOGNA

%
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POLI is high quality thermoformed packages
manufacturer.

We have almost 35 years experience in blisters,
vacforms, displays and trays production from
high visibility and coloured materials.

Our design studio and creative designers will
help you to choose best packaging solution for
your product. We're much experienced in new
product development. Thanks to our package
your product will stand out on the shelve.

@
L ;OLIPA CK

PACKAGING CO-CREATES PRODUCT

The POLIPACK Company is specializing in
the manufacture of high quality PP, PS and PE
packaging for cosmetics and pharmaceuticals.
We also started with new technological line for
PET processing and we produce PET bottles and
PET jars. Our packaging is made both according
to our own designs and to our customers’
individual orders. We provide packaging
decoration on flat, cylindrical and oval
products, using printing and hot-stamping
methods.

www.poli.com.pl

Poli & un produttore d'imballaggi termofor-
mati di alta qualita. Abbiamo quasi 35 anni
di esperienza nella produzione di blister,
modanature, vassoi di materiali ad alta
trasparenza in diverse varianti di colore.
Il nostro studio di design e creativi
progettisti contribuiscono a creare e
scegliere la soluzione migliore per il vostro
prodotto. Grazie alla nostra confezione,
il vostro prodotto sara notato e apprezzato.

P.P.H.U. POLIPACK S.J.
I. WIECKOWSKA | K. KOLMETZ

Sloneczna 36
84-241 GOSCICINO

POLAND
e a rS Phone: +4858677 5960
Fax: +48 58 677 59 62

e-mail:  polipack@polipack.com.pl
www.polipack.com.pl

POLIPACK si & specializzata nella produzione
d’imballaggi di plastica di alta qualita,
per prodotti cosmetici e farmaceutici.
Per la produzione abbiamo implemen-
tato una nuova linea tecnologica per la
lavorazione del PET. | nostri imballaggi
sono prodotti secondo nostri disegni ma
anche su ordini dei clienti. Offriamo anche
la decorazione dei contenitori con il metodo
in serigrafia, tampografia e stampa a caldo.
Desideriamo che il nome Polipack sia
sempre sinonimo di ottima qualita per
i nostri clienti.
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Supporting Polish cosmetics exporters since 1998
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V. 4
Polilech

We are a globally regarded producer of
cosmetic packaging. Our position in the mar-
ket is the result of our extensive experience,
wide product range and long-standing
business relations. Our objective is to meet
the expectations of even the most demanding
clients. In our factory, we employ only the
highest quality standards of production and
customer service. In addition to our standard
product range, we specialize in individual
projects, tailor-made to meet our client’s
preferences. We will provide you with
comprehensive service from the design to
the production stages.

QUIZ

The BIM Enterprise - manufacturer of the Quiz
cosmetics was established in 1983. For over
30 years we have been running a wide range
of services and production activity, such as:
- production of cosmetic packaging
« production of our own cosmetic brand

- Quiz Cosmetics
« production of cosmetics masses
- confectioning services
« Private Label
In order to meet the expectations and
requirements of our customers and to conform
ourselves to the European standards, our Firm
have GMP ISO 22716:2007 certification.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

POLITECH sp.zo.0.

Jana Pawla Il 79
86-031 OSIELSKO

POLAND

Phone: +48523756300
Fax: +485237563 21
e-mail: info@politech.pl

www.politech.pl

Siamo un fornitore di packaging cosmetico
rispettato in tutto mondo. La nostra
posizione di mercato e stata rafforzata da
lunga esperienza, da una vasta gamma dei
prodotti e rapporti commerciali duraturi.
Il nostro obiettivo & quello di soddisfare
le aspettative anche dei clienti piu esigen-
ti. Nel nostro impianto applichiamo i piu
elevati standard di produzione di qualita
e di servizio al cliente. Oltre all'offerta
standard, siamo specializzati in singoli
progetti su misura, rispettando la
preferenza del cliente. Forniamo un servizio
completo dallidea al prodotto.

QUIZ COSMETICS
(PPH BIM)

Parkowa 2

96-321 OSOWIEC near Warsaw
POLAND

Phone: +48227552800
Fax: +48 46 857 89 14/15
e-mail: quiz@quiz.com.pl
www.quiz.pl

PPH BIM é un’azienda che produce cosmeti-

ci per il trucco e la bellezza, anche sotto il

marchio QUIZ. E stata fondata nel 1983.

Da oltre 30 anni offre una vasta gamma

di servizi come ad esempio:

« produzione di packaging cosmetico

« produzione di cosmetici col marchio Quiz
Cosmetics

« produzione di massa di cosmetici

« confezionamento di prodotti cosmetici

« PRIVATE LABEL

Per soddisfare le aspettative e le esigenze

dei nostri clienti e adattarsi agli standard

europei, la nostra azienda ha il certificato

GMP ISO 22716: 2007.

We believe that everyone deserves the opportunity to use healthy
cosmetics, and those are precisely the natural cosmetics NACOMI

UlZ

COSMETICS

EANacomi

Argan
Shampoo

with Moroccan Argan Oil

NATURAL
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Our mission is to provide the best quality products at a decent price
price. We produce for people with allergies and those who just
appreciate a healthy lifestyle and want to use natural products.

What makes us different is the simplicity of our cosmetics compositions,
containing unrefined oils and vitamin E as a natural preservative. We do
not use parabens, harmful dyes and preservatives, SLS/SELS, petroleum
derivatives and mineral oils.

:Nacomi
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Resibo is a Polish natural cosmetics producer.
Our philosophy is striving for balance. This is
why our products combine nature’s best with
achievements of new technology.

All our products are enclosed in 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.

The first set of Resibo cosmetics include six
products for facial skin care, which were
released to the market after three years of
research and testing. The large number of
satisfied customers is the best evidence of the
highest quality of our products.

SHEFOOT

-LABORATORIES-

SheFoot Laboratories is a series of hypoaller-
genic foot care cosmetics, plasters and accesso-
ries for both retail and professional beauticians.
Their formulas were developed to minimise
the risk of allergies, even with sensitive skin;
the products underwent dermatological tests
in allergy-prone subjects. The base of all creams
is shea butter and natural oils, the combination
of which provides an optimal moisture and
nourishment of the demanding foot skin.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

RESIBO ' £

Jaskolcza 2
58-100 SWIDNICA
POLAND cleansing-oil

Phon.e P +48222706177 cosmetic discovery of the year
e-mail: contact@resibo.com

www.resibo.pl

metici naturali. La nostra filosofia é

Resibo & un produttore polacco di cos- ‘
quella di lottare per lo sviluppo equil- -

ibrato. Ecco perché i nostri prodotti :
sono una combinazione tra il meglio )
che offre la natura e i risultati delle ultime 8
tecnologie. Tutti i prodotti sono chiusi in :
imballaggi ecocompatibili. | |
Resibo combina l'efficienza con la sicurezza. -
Nei nostri prodotti trovate ingredienti |
efficaci e sicuri, anche per le pelli piu b
sensibili. i I
La prima linea di cosmetici Resibo & J
composta di sei prodotti per la cura del
viso, risultato di tre anni di ricerca e
sperimentazione.
Un numero crescente di clienti soddisfatti
e la migliore prova dell’alta qualita dei
nostri prodotti.
SHEFOOT Laboratories
Sarmacka 16/80 S
02-972 WARSZAWA g SHE
POLAND S
Phone: +48 224808545 SHEFOOT
e-mail: info@shefoot.com ¢ )
www.shefoot.com ™ -
' v
! }}‘ - S—
UL SLNIE COSWIEZAICY
SLNIE COSWIEZAMDY fmer T eap o ACTNY
SheFoot Laboratories vuol dire cosmeti- AR NACEEE

ci ipoallergenici, cerotti e accessori per la
cura professionale dei piedi - pensati per gli
utenti individuali e anche per i saloni di -~ @!
bellezza. Le formule sono progettate per Shuweat reitasnens \
minimizzare il rischio di allergie, anche

nel caso di pelle sensibile. La base di tutte ¢ ~ -
le creme é burro di karité e oli naturali, la

cui combinazione fornisce umidificazione

ottimale e nutrizione per la pelle esigente

dei piedi.

La nostra Sezione di Ricerca, Sviluppo

e Innovazione osserva attentamente le

diversita del mondo e analizza le correlate

esigenze in funzione della bellezza.

Grazie a tutto cio, riusciamo a creare

prodotti che sono rivoluzionari nella cura

del viso e del corpo.

MICHEL

Ly S B 8 Rak T 80RO

BOLOGY & TECHNOLOGY

Specialist preparations

to stimulate eyelash growth, unblocking stuffy nose and nail regeneration.

EFEECHS.

CLEARS NASAL CONGESTION
AND EASES BREATHING

FILLS IN MICROCRACKS, MOISTURIZES
AND STRENGTHENS WEAK NAILS

INCREASING DENSITY AND LENGHT
OF EYELASHES

After 4 weeks of use in 94% women”

* The study was conducted on a group of 25 women.

VISIT US AT COSMOPROF BOLOGNA PAV. 29, STAND 29 A19B g,
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For over 10 years Silcare company has been
offering professional UV gels of the popular
brand Base One, products for nail care and
decoration, and equipment for manicure and
pedicure. We also make cosmetics for body,
hands and foot care of Silcare, Unige and
Nappa brands. We use the highest technical
and quality standards. We bet on fast
development of the company and brand
recognition. Silcare products have already
reached the whole Europe, North and South
America, and Asia.

spajland

SpaLand International is an exclusive
distributor  of  HydraFacial  equipment
operating in the markets of Italy, France,
Poland, Baltic countries.

HydraFacial MD® is a non-invasive, multistep
treatment that combines the benefits of
next-level hydradermabrasion, a chemical peel,
automated painless extractions and a special
delivery of Antioxidants, Hyaluronic Acid and
Peptides. The unique Vortex-Fusion® serum
delivery system is what sets the HydraFacial
MD® apart from other procedures. The multi-
step treatment cleanses, evenly exfoliates
and extracts to remove impurities and dead
skin cells while at the same time replenishing
vital nutrients. Thanks to the devices’ superior
delivery system you can see and feel results
instantly.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

SILCARE

Kostrzynska 1

66-400 GORZOW WIELKOPOLSKI
POLAND

Phone: +489572503 28 ext.12
e-mail: fair@silcare.com
www.nails.silcare.com

L'azienda Silcare da oltre 10 anni offre gel
UV professionale della popolare marca
Base One, prodotti per la cura e stilizzazione
delle unghie e attrezzature per manicure
e pedicure. Produciamo anche cosmesi per
la cura del corpo, mani e piedi dei marchi
SilCare, Uniqe e Nappa. Usiamo i piu alti
standard tecnici e di qualita. Ci concentriamo
su un rapido sviluppo dell’azienda e del
riconoscimento del marchio. | prodotti
SilCare sono gia presenti in tutta Europa,
Nord e Sud America e anche Asia.

SPA LAND Sp. zo.0.

Nowogrodzka 50, lok.518
00-695 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48228300929
e-mail: info@hydrafacial.pl
www.hydrafacial.pl

La societa Spa Land é l'unica rappresen-
tante di un produttore leader, Edge Systems
Corporation, con tecnologia americana
HydraFacial MD®, per la Polonia, I'ltalia,
la Francia, gli Stati baltici per prodotti
medici e cosmetici professionali.

La rivoluzionaria serie di apparechi
HydraFacial MD® apre molte nuove
opportunita per il vostro studio. Ques-
to & un altro passo nell'evoluzione della
dermoabrasione - Hydradermaabrazione.
La tecnologia HydraFacial MD® é basata su
solide basi scientifiche e utilizza le ultime
soluzioni tecniche. Un certo numero di
tecnologie piu recenti, vale a dire: sistema
Vortex -Fusion® brevettato, HydroPeel ™
brevettato, le sostanze attive, permetto-
no di ottenete risultati piu visibili dopo
I'intervento, e quindi - soddisfare le aspetta-
tive anche dei clienti piu esigenti.

d
salon !

PROFESSIOMNAL

BIOMIMETIC

INTELLIGENT
HAIR CARE
SYSTEM

INNGVATIVE MOUSSE FORMULA

E G W METIE W

Venita is a leading Polish manufacturer of hair
color and hair care cosmetics.

The company exports its products to over
40 countries all over the world.

Thanks to 27 years of experience in cosmetic
creation and production we have gained a
competitive advantage on the demanding
global market.

Our mission is to provide high quality,
innovative products that meet the individual
needs of different consumers’ groups.

V.LABORATORIES

V. Laboratories production line consist of:
shampoos, soaps, shower gels, hair conditioners,
full range of cream emulsions (body, face,
hands, feet), tonics, dual phase liquids, gels,
hair styling products and bleaching powders.
V. Laboratories guarantee the highest quality
of raw materials and packaging. Professional
and experienced management as well as fully
qualified personnel in the key departments
(R&D, Marketing) guarantee the highest
standards of customer service offered by
V. Laboratories.

VENITA
HAIR COLOR COSMETICS

Pojezierska 90A

91-341 LODZ

POLAND

Phone: +48422542922

Fax: +48 42254 29 21
e-mail: export@venita.com.pl
www.venita.eu

Venita é un produttore polacco leader nella
produzione di prodotti cosmetici per la
colorazione dei capelli.

L'azienda esporta i suoi prodotti in oltre
40 paesi in tutto il mondo. Con 27 anni
di esperienza nello sviluppo e nella
produzione di  cosmetici, abbiamo
raggiunto una posizione competitiva
sull’esigente mercato internazionale.

La nostra missione & quella di creare
prodotti innovativi di alta qualita che
soddisfino le esigenze individuali delle
diverse tipologie di consumatori.

V. LABORATORIES
Sp. z 0.0. Sp. K.

Zorzy 1

05-080 KLAUDYN

POLAND

Phone: +48228179055

Fax: +48 22817 90 64
e-mail: biuro@vlaboratories.pl
www.vlaboratories.pl

V. Laboratories & produttore di una linea
completa di cosmetici come: shampoo,
sapone liquido, gel doccia,gamma completa
di emulsioni in crema (creme e balsami per
il corpo, faccia, mani e piedi, balsami per
capelli etc.), lozioni, cosmetici bifase,
prodotti per lo styling dei capelli e per la
colorazione dei capelli. L'azienda dispone di
un proprio laboratorio di ricerca e sviluppo,
di in reparto di progettazione grafica e si
serve di un gruppo collaudato di fornitori
di materie prime e di imballaggi.
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LER

We are a manufacturer of machines for aerosol
products filling and for products in glass
containers with atomizers as well as filling lines.
Our products are made according to the
individual needs of our customers and have
a 24 month warranty. We provide full service
(also after-sales), preparation of product
technology, technical advice on the construction
of a factory, training and assistance with
aselection and a purchase of products required
for production.

Yasumi is a company established and operating
in Poland since 2005.

We work with the best cosmetic laborato-
ries in France, Spain and Canada to develop
recipes for modern and effective, premium
quality cosmetics for face, body, massage and
spa treatments.

We have a complete line of products allowing
us to fulfil any professional demand, and a line
of cosmetics for personal care.

Each year we enrich our offer with new
products.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

ZIGLER POLSKA
Sp.zo.0.
AEROSOL&FILLING
TECHNOLOGY

Braci Gutmanow 7

43-600 JAWORZNO
POLAND

Phone: +48600 248400
Fax: +48 123848804
e-mail:  biuro@zigler.pl
www.zigler.eu

Siamo un produttore di macchine per il
riempimento di prodotti aerosol e prodotti
in contenitori di vetro, con atomizzatori e
anche linee d'imbottigliamento.

Le nostre macchine sono costruite per le
esigenze dei singoli clienti e hanno una
garanzia di 24 mesi. Forniamo un servizio
completo, incluso un servizio post-vendita.
Offriamo anche preparazione per la tecno-
logia dei prodotti in aerosol, consulenza
tecnica per la costruzione d’'impianti di
produzione, formazione e assistenza nella
scelta e l'acquisto di fattori produttivi
necessari per la produzione.

YASUMI

Kopernika 13

62-800 KALISZ

POLAND

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

Yasumi & una societa operante sul mercato
polacco, creata nel 2005. Lavoriamo con
i migliori laboratori cosmetici in Francia,
Spagna e Canada per creare moderni ed
efficaci cosmetici di alta qualita per il viso,
il corpo, per massaggiatori e per centri
benessere.

Abbiamo una linea completa di prodotti
professionali, nonché per uso domestico
Ogni anno arricchiamo la nostra offerta
di nuovi elementi.

oy Brnne—

NOVEMBER 2016
HONG KONG

15™ . 17™

ASIAWORLD-EXPO

Ingredients, Machinery & Equipment,
Packaging, Contract Manufacturing

and Private Label.

16™ - 18™
HONG KONG CONVENTION
& EXHIBITION CENTRE

Extraordinary Gallery (all sectors),
Cosmetics & Toiletries, Natural
Health, Beauty Salon, Hair Salon,

Nail & Accessories.

www.cosmoprof-asio.com

A NEW WORLD FOR BEAUTY

BOLOGNA LAS VEGAS

HONG KONG

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

Sales Office Asia Pacific: UBM Asia Ltd - Hong Kong - ph. +852.2827.6211 - fax +852.3749.7345 -cosmasia-hk@ubm.com
Sales Office Europe, Africa, Middle East, The Americas: BolognaFiere S.p.a. - Bologna - Italy - international@bolognafiere.it -
for info: ph. +39.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - international@cosmoprof.it | Marketing and Promotion: BolognaFiere
Cosmoprof S.p.a. - Milan - Italy - ph. +39.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - info@cosmoprof.it

Organiser - Cosmoprof Asia Ltd
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Special awards in the most influencial
competitions granted for high quality
of Eveline Cosmetics.

EVELINE

COSMETICS

synonym of success on international markets

EVeline Cosmetics is the largest Polish manufacturer and exporter of cosmetics.
Je to the experience and awareness of consumers’ needs, it suits the tastes
of Wwomen all over the world. Today Evel | continents in more
than 90 countries and it plans to develop further. Dynamic development of the company
Into new markets and continued consolidation of its position worldwide is reflected
in the sales of over 80 million units of cosmetics annually.
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APRIL  April 23
April 2-4
April 12-14
April 14-16
April 15-16
April 15-17
April 16-19
April 21-23
April 21-23
April 21-24
April 22-23
April 23-24
April 24-25
April 26-27
April 27-30

MAY May 7-9
May 7-10
May 10-12
May 15-17
May 16-18
May 18-20
May 18-21
May 22-23
May 24-25
May 26-28

JUNE June 12
June 1-6
June 8-9
June 21-23
June 25-27

JULY July 13-15
July 18-21
July 24-26

AUGUST August 6-8
August 18-20

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

20

Pharmagora Paris, France

Congrés International d’Esthetique Paris, France
In Cosmetics Paris, France

InterCHARM Professional Moscow, Russia
International Congress of Esthetics Dallas, USA
Cosmofarma Bologne, Italy

NACDS Annual Meeting Palm Beach Florida, USA
Beauty Eurasia Istanbul, Turkey

Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam
ISTA’s TransPack Forum Florida, USA
Interbeauty Prague Prague, Czech Republic
Beauty Forum Lipsk, Germany

Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland
Interphex New York, USA

KazInterBeauty Astana, Kazachstan

Cosmobelleza Barcelona, Spain

International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia

FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil

Beatyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates
BeautyWorld Japan Tokio, Japan

China Beauty Expo Shanghaj, China

SibBeauty Novosibirsk, Russia

Beauty UK Birmingham, United Kingdom

PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands
Beauty Uzbekistan Taszkient, Uzbekistan

Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanma
Chemspec Europe Koln, Germany

Cosmetic Business Munich, Germany
Licensing International Expo Las Vegas, USA

International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA
Propack China Shanghai, China
Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia

Cosmoprof North America Las Vegas, USA

Beauty Professional Indonesia Jakarta, Indonesia

Plasti & Pack Pakistan - International Plastic and Packaging Industry Exhibition Lahore, Pakistan

SEPTEMBER

OCTOBER

NOVEMBER

JANUARY

FEBRUARY

MARCH

September 1-3

September 19-21
September 22-24
September 22-24

October 13-15
October 23-24
October 26-29

November 6-9

November 16-18
November 16-20
November 16-20
November 22-25
November 27-29

January 18-20
January 14-15

February 1-7
February*
February 27-March 1

March*
March*
March*
March*
March*

B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2016-2017

Biopharm America 2015 Boston, USA
Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan
InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine
Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand

Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia
International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Florida, USA
InterCHARM Moscow, Russia

Pharma EXPO Chicago, lllinois, USA
Cosmoprof Asia Hong Kong, China

Beauty Professional Kazan, Russia

Global Spa & Wellness Summit Tyrol, Austria
PharmaTech Moscow, Russia

Saudi Health & Beauty Jeddah, Saudi Arabia

201/

IC Packaging Technology Expo Tokio, Japan

Packinnove Europe Troyes, France

ABA Miami, Florida, USA
Packaging Innovations Barcelona, Spain
Pack Expo East Philadelphia PA, USA

Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland

International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA
HealthPack Norfolk VA., USA

Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy

Beauty Forum Trencin, Slovakia

* The date was not disclosed by the time of closing the issue.
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M FAIRS - INTERCHARM 2015

InterCHARM 2015
- post show release

One of the world’s leading beauty event, the largest in Russia,
CIS and Eastern Europe exhibition of perfumery and cosmetics
InterCHARM 2015 run 21-24 October in Crocus Expo, Moscow,
with an incredible scale for business and trade visitors from all
over the region to make sure that the market is still growing
and accumulating the potential with its new products and
competitive services.

InterCHARM has been demonstrated for the 22nd time the scope
of entire beauty industry achievements for 64665 visitors to be the
first to discover, test and compare procurement conditions of cos-
metics and perfumery from all over the globe, to get acquainted
with the new products and services, and profited with the
exciting shows, master-classes, conferences and competitions.
During 4 days of the show 919 exhibitors from 27 countries
demonstrated their products and services to over 64 660 unique
business and trade visitors (+5,5% compared to 2014) on the
area of 20 000 sgm. The organizers prepared 20 show sectors,
including 3 premiers: InterCHARMhome, InterCHARMaroma and
InterCHARMvisage. Both visitors and exhibitors could attend
16 program events for business representatives and beauty
professionals, numerous presentations, master-classes and shows
at stands.

Polish country pavillion was one of 12 country pavillions organized
at the show. Poland was represented by 11 companies under a
common logotype - Creatively made in Poland. The companies
gathered by Polcharm on the area of 221 sgm were: Chantal,
Eveline, Farmona, Heinz Glas Dzialdowo, Heinz Plastics Polska,
Huta Czechy, Joanna, Marba, Miraculum, Prosalon and Uroda.
Along with Trade and Investment Promotion Section of the Polish
Embassy in Moscow, Polcharm managed to organize a match
-making event at Crocus Expo International Exhibition Centre.
The talks were held on the third day of the fairs and the representa-
tives of some Polish companies came to Moscow only to take part
in them. There were 18 companies participating in the specially
pre-arranged business meetings: Ados, Bielenda, Chantal,
Eveline, Farmona, Heinz Glas Dzialdowo, Heinz Plastics Polska,
Huta Czechy, Joanna, Loton, Marc Kolor, Nuco, Over Group,
Prosalon, Quiz, Realash, Uroda and Verona.

FROM INGREDIENT TO FINAL PRODUCT AND USAGE
InterCHARM as the leading Russian showcase for new perfumery
and cosmetics products, trends and suppliers demonstrates all
the market segments internationally. For the first time in the
long history of InterCHARM the exhibition has presented the
achievements from South Africa and Pakistan, which both marked
by country pavilions. Performing with the same format, Chinese,
French, German, Italian, Korean, Moroccan, Polish, Russian, Taiwanese
and Turkish manufacturers showed their assortments for dis-
tributors and retail chains from Russia and other countries of CIS.
The exposition includes the following show sectors, including the
specially marked sections: Perfumery and cosmetics, Green Valley:
Natural and organic cosmetics, Farma+Beauty: Beauty and health
products, ZOOM: Innovative and niche products, La Niche: Niche
perfumery, Hairdressing, Nail service, Beauty salons and institutes:
Cosmetology, equipment, tools and services for beauty salons,
SPA, InterCHARMhome: Home care, InterCHARMaroma: Conve-
nience products, InterCHARMvisage, Beauty franchising, National
pavilions, InterCHARMpack: Package and labelling, FormulAction:
Raw materials and ingredients, Beauty in Internet: Online stores,
Novelties galery, Garderobe: fashion jewellery and accessories salon.

InterCHARM as project develops together with the industry and
pursuits the excellence by branding new sections for sophisticated
professional audience year by year. This year InterCHARM let to
discover three of them:

Marina Kaushan, PR-manager, Eveline Cosmetics (Poland):
“We participate in InterCHARM every year. We try to present our
the most interesting novelties here. InterCHARM for us is interesting
contacts, a saturated rhythm of meetings and business discussions,
and serious agreements afterwards. This is very effective format!”
Eveline received Gold Medal of InterCHARM for the successful
development of trade relations between Russia and Poland.

PROFESSIONAL & BUSINESS EVENTS
- BEAUTY & AESTHETICS OF INTERCHARM

Show's program is another hallmark of the project for decades.
Market experts review InterCHARM as one of the most important
beauty industry's components - according to statistics, up to 80%
of all procurement contracts to be set as the result of this annual
show. Contributing to this fact there are business events right here,
in the heart of the Russian beauty - Forum of the perfumery and
cosmetics market directors and Wholesale Chains Center with
its face to face meetings of manufacturers, distributors and more
than 30 federal and regional retail chains.

Under an unprecedented increase of natural cosmetics sector
in Russia in 2014-2015, the special program organized during
InterCHARM days in Moscow - the conference “New perspectives
for business: Natural products in Russia” where the leading
experts of Russian and international perfumery and cosmetic
companies discussed the current situation in the sector and found
the niches for its further development. The program was organized
by the Perfumery and Cosmetics Association of Russia.

The premier highlight of InterCHARM 2015 business program is
the unique business conference “Beauty Trends: Marketing, Bran-
ding, Packaging, Product” for top managers, marketing and brand
directors of manufacturing companies, distributors and retailers.
The conference presented the exclusive content had never been
collected at one program before. Anna Lukanina, Vice-President of
the European Association of Packaging Design (EPDA), Managing
Partner of Cannes-wining Depot WPF branding agency has shared
the world experience on “How to pack a beauty - brand design
for beauty and personal care products” The conference provided
an opportunity for business visitors to get unique knowledge
of the current certification systems from first hands of Harald
Dittmar, Managing Director, BDIH, a member of the Board of
COSMOS AISBL (Association Internationale Sans But Lucratif) and
Natalya Yarmolenko, Regional Director WELEDA, North, Central and
Eastern Europe (NaTrue).

Professional training activities are indispensable for industry
specialists. Just a few of them were as follows: Symposium on
pigmentation and cosmetology, All-Russian Convention of beauty
salons with the practical information on the realities of salon
business 2015-2016, Nail service school has demonstrated
a rich range of useful information about nail plates and nail care,
Symposium on trichology.

Emotions and passion, hair and nails, scissors and razors, tears and
sincere joy are all for the sense of victory. InterCHARM creates an
incredible incentive for creative development and professional
growth. A series of spectacular shows and championships is
a part of the legendary InterCHARM: Independent hairdressers
and stylists championship of Russia, International makeup
championship of Russia, Championship of Russia on hairdressing,
makeup, modeling and nail design.

BEAUTY STORY TO BE CONTINUED

The next edition of InterCHARM wiill take place on 26-29th October 2016, in Crocus Expo. For more details visit: www.polcharm.com.pl.

M FAIRS - INTERCHARM 2015
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BeautyEurasia 2016, one of the leading cosmetics exhibition of
the world, will take place at Istanbul Expo Center between
April 21st and April 23rd 2016.

BeautyEurasia 2016, which will gather 600 exhibitors from
50 countries with 12.000 visitors from 105 countries, has the
characteristicsof being “the biggest cosmetics exhibition of
Eurasia Region”.

Platform Fair, one of the affiliates of the British trade fair organizer ITE
Group PLC’s Turkey office ITE Turkey, will organize the 12th BeautyEurasia
- International Exhibition of Cosmetics, Beauty and Hair in 2016.

The exhibition that will gather the products, services and technologies from
international manufacturers and suppliers from all around the world is
preparing to host 12.000 visitors from 105 countries as the most important
business and business development platform of Eurasia Region in April.

ITE Turkey FMCG and Energy Group Director Atilla Marangozoglu
had the following to say about BeautyEurasia 2016:

"As part of BeautyEurasia, for the 12th time in 2016, we will organize the biggest
trading platform of the Eurasia Region. As ITE Group, with the global business
network and experience we attained from 11 cosmetics exhibitions that we
organized in 9 countries, we are aiming to provide exhibitors and visitors an effective
business platform in this year as well. Last year at BeautyEurasia, we gathered
the products and technologies of 450 participating companies from 42 countries
with 9.127 visitors from 100 countries. During the time period from the time
exhibition ended to this day, we organized many promotional activities in favor of
domestic and international visitors. As a result of all this work, at BeautyEurasia 2016,
we are aiming to increase our participant and visitor numbers by 15 % and gather
600 participating companies from 50 countries with 12.000 visitors from
105 countries.  BeautyEurasia, one of the most important gate to the giant
Eurasia market, presents huge exportation potential to its exhibitors in favor
of Turkey and Eurasia region markets. We especially think that the presence of
manufacturing and exporting companies with market goals covering the countries
of this region in BeautyEurasia 2016 is very significant.”

At BeautyEurasia 2015 which provided new market and business opportunities
to its international exhibitors and visitors with The Procurement Committees
Program, national and group participations, pavilions of Italy, Germany, France,
Spain, Morocco, Bulgaria, Austria, South Korea, Taiwan, Thailand, Malaysia and
China were present.

In 2016 in addition to the countries of last year, Poland will be
participating with a nation pavilion for the first time and the exhibition
will host many cosmetics chains, wholesalers and retailers from
countries of Africa, Middle East, Central Asia and the Far East which
are the target markets of the world.

12tH BEAUTYEURASIA

INTERNATIONAL
EXHIBITION

FOR COSMETICS,
BEAUTY AND HAIR

BeautyEurasia 2016, the biggest cosmetics
gatheringoftheEurasiaRegion,willtakeplace
at Istanbul Expo Center between April 21st
and April 23rd 2016.
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COSMOPROF ASIA 2015 - SUCCESSFUL FOR POLISH PRODUCERS

Cosmoprof Asia beauty show celebrated its 20th anniversary
from 11 to 13 November at the Hong Kong Convention
& Exhibition Centre with record visitor and exhibitor numbers.
63,241 visitors from 119 countries and regions attended the
event (5.5% increase on last year), of which 40,761 came from
outside of Hong Kong (up 7% compared to 2014).

The fairs hosted 2,504 exhibiting companies from 46 countries
which (6% increase compared to last year) with an exhibition
area of more than 84,000 sqm. Six Polish companies - Chantal,
Elfa Pharm, Eveline, Marba, Miraculum and Pharmena
- exhibited on the area of 137 sqm. They admit that the
appearance at the fairs seemed very fruitful to them.

The organizers of the fairs admit that there was a significant increase
in visitors from the United States and Europe, including Austria,
France, Poland, Portugal and Sweden, as well as from emerging
markets such as Chile, Thailand, Ukraine and Vietnam.

- Every year we are witnessing a growth in the show which confirms
its importance for the Asian beauty industry. - said Michael Duck,
Director of Cosmoprof Asia Ltd. The international flavour was
strong with the participation of 22 national and group pavilions.
- Cosmoprof Asia is the main focal point for the inte national beauty in-
dustry as we continue to invest in the growth of the show with a focus
on the Chinese market. - said Duccio Campagnoli, President of
Cosmoprof Asia Ltd.

The 2015 edition of Cosmoprof Asia marked an important milestone
for the fair. From its humble beginnings in 1996, Cosmoprof Asia has
expanded rapidly to become the most recognised and celebrated
event in the beauty sector. Italy and the USA were recognised as
‘Countries of Honour' for their dedicated support and contribution
towards the growth of the fair.

NEW EXHIBITION AREAS

One of the highlights in 2015 was Spot on Beauty, an area of 3,700
sgm dedicated to companies focused on finished products for the
spa & wellness, hair, nail, cosmetics & personal care sectors. As part
of Spot on Beauty, Cosmoprof Asia presented the second edition of
Boutique, the charitable initiative which this year was dedicated to
The Women's Foundation, founded in 2004 to help women in Hong
Kong who suffer from domestic violence and social discrimination.
Visitors got to select seven travel-size products from the participating
companies for a small cash donation. The technical sponsor was
HCP Packaging Hong Kong Limited, which produced the gift box.
Reflecting one of the biggest global trends in the beauty
industry today, a new initiative was introduced at the fair called
Discover Trends. This area offered visitors a rich selection of
innovative products from the three fastest-growing segments of the
cosmetic industry: natural & organic, baby care and men’s care.

EDUCATION SESSIONS

The free-to-attend Spot on Beauty Forum focused on beauty trends
and Asian market development. 12 discussions were held, providing
visitors with unique insight into the topical issues facing the industry.
Particularly well-attended were the sessions presented by Beauty-
streams focusing on men’s fashion and grooming trends for Spring/
Summer 2016, by Centdegrés discussing the perfumery trends in
Asia and by Organic Monitor presenting the future of natural and
organic cosmetics in Asia. Other popular sessions included“Indonesia
Ethno Wellness Spa” by the Martha Tilaar Group, and the “Cosmetic
Market Update - Japan, Korea and China” presented by Conceptasia Inc.
Adding to the rich calendar of events was International Nail Days
at which leading nail professionals shared their knowledge, best
practices and forecasts for the nail sector.

cosmetic reporter [-II-1l1 2016

Well-known nail artists also presented the latest news and trends for
colors, decorations and technologies of the future. The 8th edition
of Cosmoprof Asia Spa Conference was a resounding success.
15 industry speakers shared their know-how and vision on the spa
world and offered insights on best practices. Some of the main
themes were on creating customer experiences, the evolution of the
spa business in China and the growing influence of male clients on
the industry.

POSITIVE BUSINESS RESULTS FOR POLISH EXHIBITORS
During the three days of the exhibition, visitors took part in numerous
events, live demonstrations and seminars, and as well as enhanced
their industry education. Participants also took advantage of the
show's inaugural Match & Meet programme, an online business
matching platform designed to facilitate quality meetings between
key visitors and exhibitors. - We find the match-making meetings very
well organized. We have been attending many exhibitions and for thefirst
time we met such a good organization in this field. The meetings really
worked out! - said Pawel Mirosz, Export Director from Miraculum
company.

The representatives of all the six companies exhibiting with Polcharm
admit, the the show seemed to be very fruitful for them and they
want to participate in it next year.

- This is our first appearance at Cosmoprof Asia, opening the export
of our products on Asian markets, and we can already see a huge
potential in the show - admits Pawel Mirosz, Export Director from
Miraculum company. Pharmena company also appeared
at Cosmoprof Asia for the first time: - We have started exporting our
products in 2015 and we do not have any distributor in China yet.
We hope that most of the contacts that we made here will be fruitful
- said Pawel Mrozowski, Business Development Manager of
the company. - We can see many export opportunities in China it-
self, but also the neighbouring countries - told us Tomasz Jablonski
from Marba company.

It was already third appearance at the show for Elfa Pharm:
- We think that such a regularity is highly recommended, because
it assures our partners that they cooperate with a company of a stable
export position. This year we are strenghtening our relations with clients,
which we gained during the last two editions. The contacts which we
made in South-Eastern Asia alreadly result in signed contracts and first
deliveries to Korea, Vietnam, Taiwan, Malaysia, Singapur and we also
hope for expandingon the new markets from region - convinces Julia
Widz, Export Manager of Elfa Pharm.

SEEYOU IN 2016!

Following years of resounding success, growth and development,
Cosmoprof Asia will introduce the concept of “One Fair, Two Venues”
in 2016. Presenting the Fair in more spacious and specialised
platforms will allow exhibitors to expand their presence, for visitors
to better realise their sourcing goals, resulting in more business
opportunities for everyone. The 2016 edition will be held strategically
across two venues - From 15 to 17 November, AsiaWorld-Expo will
host exhibitors of ingredients, machinery & equipment, packaging,
contract manufacturing and private label. From 16 to 18 November
the Hong Kong Convention & Exhibition Centre will open its doors
for all finished products: cosmetics & toiletries, natural health, beauty
salon, hair salon, nail and accessories.

We invite you to take part in Cosmoprof Asia show
(16-18th November 2016).

For further information please visit the websites:
www.polcharm.com.pl and www.cosmoprof-asia.com.
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Perché l'arte
significa
business

Perché I'arte significa business (Why the arts really mean business)
- In questo articolo Lei ha presentato la Sua posizione e ha creato
la teoria del “ 5E “, che dovrebbe aiutare a regolare I'aspetto
creativo della cultura associata con le attuali realta del mercato.
Decifriamo questi E...

Nell'attuale scenario economico e competitivo le imprese hanno bisogno
di individuare quali sono i nuovi che possono garantire capacita
competitiva e definire le condizioni di sv luppo. Sulla base delle mie attivita
diricerca e consulenza suggerisco 6 i fattori di svilupo o drivers di creazione
del valore nel XXI secolo. Questi sei fattori sono quelli che io denoto con
le6E.

La prima E denota esperienza - Experience: le organizzazioni sono chiamate
sempre pill a costruire, sia nel loro interno, sia in relazione ai loro prodotti,
unesperienza di consumo. lesperienza rappresenta sempre pit il
fattore differenziante nella costruzione del valore e le organizzazioni
hanno bisogno di gestire tale componente.

La seconda E e quella delle emozioni. Le organizzazioni, sia private che
e pubbliche hanno bisogno di riscoprire e di valorizzare il ruolo delle
emozioni allinterno delle organizzazioni. Steve Jobs ha sempre sostenuto
che piu gli importava allinterno della sua organizzazione, era che la gente
riuscisse ad innamorarsi del suo lavoro e dei suoi prodotti. Questo esempio
€’ valido per tutte le organizzazioni. Affinché sia possibile coinvolgere
e motivare le persone allinterno delle imprese & necessario coinvolger-
le attraverso le loro emozioni. Le emozioni rappresentano anche una
dimensione su cui costruire nuove opportunita di business nel nuovo secolo.

Laterza E e quella che io chiamo energia. Sia mentale sia spirituale, oltre che
fisica. Le organizzazioni in tutto il mondo sempre di pil stanno ponendo
I'attenzione sull'energia. Unilever, Google, Facebook - queste organizzazioni
oggi offrono ai loro dipendenti corsi di joga o altri, per riconnettere
I'energia fisica con quella mentale. Perche questo? Perché le organizzazioni
sirendono conto che le persone sono sottoposte a stress sempre pit forte
e hanno bisogno di riconnettersi con le proprie energie. La gestione
di energie individuali o energie di gruppo sta diventando un nuovo
fattore competitivo.

La quarta 4 E e rappresentata dalletica. La crisi economica che ci stiamo
lentamente lasciando alle spalle ha evidenziato che bisogna attuare
comportamenti virtuosi allinterno delle organizzazioni. Le organizzazioni
devono rivedere i loro comportamenti, i loro valori, le loro credenze in
merito alla cultura che guida le persone al loro interno. Quindi l'etica
rappresenta un fattore essenziale per guidare | comportamenti delle
organizzazioni e non soltanto delle organizzazioni semplici ma di interi
territori.

La quinta E di successo e quella che io chiamo Environment, cioe
quella dellambiente. Come ambiente bisogna intendere non solo
I'ambiente naturale, ma soprattutto come l'ambiente di lavoro - cioé
I'atmosfera che si respira in uno spazio lavorativo.
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Il professore Giovanni Schiuma é docente presso I'Universita
degli Studi della Basilicata in ‘Gestione dell'Innovazione’ nel Corso
di Studio di Economia Aziendale e in ‘Economia e Gestione delle
Imprese’ nella Scuola di Archeologia. E riconosciuto come uno
dei principali esperti internazionali nell'applicazione dei processi
creativi per lo sviluppo delle organizzativi, nella gestione
strategica del capitale intellettuale e dei modelli di valutazione
dei sistemi organizzativi. Dal 2013 al 2015 in qualita di professore
in Arts Based Management ha diretto il centro di ricerche
‘Innovation Insights Hub’ presso I'University of Arts London (UK).
Ha un'ampia ed articolata esperienza internazionale avendo
coordinato progetti europei e lavorato tra gli altri con I'University
di Cambridge, con il Ministero della Cultura e dell'Educazione
della Finlandia, con le agenzie nazionali della ricerca della
Lituania, del Regno Unito, della Finlandia e dell’Australia, con
I'agenzia di sviluppo economico IAC della Scozia, con la Scuola
del Governo di Dubai, con il Qatar Leadership Center, ed avendo
ricoperto il ruolo di visiting professor con numerose universita
internazionali tra le quali in particolare: Liverpool Business School
(UK), Graduate School of Management - St Petersburg University;
Cambridge Service Alliance - University of Cambridge (UK);
Cranfield School of Management (UK); Tampere University of
Technology (Finladia); University of Kozminski (Polonia); Univer-
sity of Bradford (UK); Al Akhwayn University (Marocco). Ha fornito
supporto scientifico ad organizzazioni pubbliche e private in
Europa, Asia e Medio Oriente sui temi come la gestione strategica
della conoscenza e delle risorse intangibili, la misura e gestione
delle performance dei sistemi organizzativi, la gestione
dellinnovazione e dello sviluppo organizzativo, ['analisi
e pianificazione dei distretti industriali, delle reti di imprese
e dello sviluppo economico dei sistemi territoriali locali.
www.gschiuma.com
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Le organizzazioni stanno sempre pit ponendosi il problema di come
costruire ambienti di lavoro che siano innovativi per facilitare la creativita,
limmaginazione, oltre che creare uno stato mentale di tipo positivo
allinterno delle imprese. E qui di Microsoft, Google stanno progettando
i loro uffici in modo completamente innovativo.

Infine la sesta E e rappresentata dallEngagement, che significa
coinvolgimento mentale e spirituale delle persone in relazione alle loro
attivita lavorative e piu in generale alla vita dell'organizzazione. Oggi le
persone devono dare il meglio di se stessi in quello che fanno.
La produttivita & sempre piu legata alla voglia delle persone di mettersi
in gioco. Quindi per Engagement si intende quella capacita delle persone
di dare il meglio di se stesse.

Queste sono le 6 E che io individuo come le 6 fondamentali per la creazione
di valori nel XXI secolo. | 6 fattori che influenzeranno il successo,
la sopravvivenza e la competitivita delle imprese.

Quale é la relazione tra queste 6 E e I'arte o la cultura?

La gestione delle 6E non puo essere effettuata con i tradizionali strumenti
organizzativo-gestionali, ma hanno bisogno di nuovi approcci, nuovi
strumenti. In tal senso io suggerisco larte come un dominio nuovo
di riferimento da cui attingere ed impiegare. Un sistema di conoscenze
per gestire queste 6 componenti invisibili, intangibili che definiscono il
successo delle organizzazioni nel XXI secolo.

| continui mutamenti delle condizioni del contesto economico inducono
le aziende a reagire rapidamente ai cambiamenti; per potersi mantenere
competitivi devono cercare nuove, innovative soluzioni. Una di queste e di
stabilire una cooperazione tra i settori tradizionali e le industrie creative.

Come definirebbe le industrie creative?

Sono tutti quelli settori dove l'immaginazione e la capacita di ideare nuove
soluzioni, utilizzando la sensibilita umana, diventano fondamentali. Elemento
discriminante della industria creativa € 'utilizzo della sensibilita intesa come
i sensi umani, per costruire le nuovi soluzioni. L' industria creativa coinvolge
produzioni culturali ma anche il design e i settori che usano le tecnologie
dellinformazione. Si tratta di un ambito economico-produttivo molto
ampio. Ma quello che distingue lindustria creativa e proprio la capacita di
applicare i sensi delle persone.

Quali industrie tradizionali piu frequentemente entrano in collabo-
razione con le industrie creative?

| settori che maggiormente tendono ad interagire con il mondo dellindustrie
creative sono quelli dei servizi e della manifattura dove la componente del
design gioca un ruolo rilevante nella definizione del valore del prodotto.
Ma in generale tutti i settori, da quello finanziario, delle banche e delle
assicurazioni, ed i settori tradizionali delle industrie metalmeccaniche
tendono oggi a costruire relazioni con il mondo della cultura e creativita.

Quale é la natura di questa cooperazione?

Tende ad essere piu naturale laddove é necessario costruire allinterno del
prodotto o dei servizi unesperienza per i consumatori. E quindi, dove e
necessario, aumentare il valore aggiunto del prodotto, del servizi attraverso
l'inclusione nei prodotti dell'esperienza. Il tema importante tuttavia e quello
di superare una relazione sporadica e costruire una relazione di partnership.
Questo tipo di relazione, infatti, diventa foriera di benefici per le
organizzazioni in molteplici forme cosi come ho ampiamente dimostrato
attraverso le mie ricerche (vedi The Value of Arts for Business, Cambridge
University Press).

Lei dice che I'arte offre potenti mezzi attraverso i quali i manager
possono incrementare la capacita di creare profitti e migliorare le
performance aziendali. Attraverso iniziative basate sull’arte, puo
essere sviluppato il potenziale dei dipendenti e delle infrastrutture
organizzative, che a loro volta conducono alla creazione di profitti...

In pratica questo significa due cose. Da un lato si puo utilizzare I'arte per
motivare le persone o per modificare la cultura allinterno della
organizzazione, o per formare le persone ad essere piu flessibili, capaci di
assumersi rischi, capaci di essere pil attivi, pit propositivi lella formazione
e sviluppo di idee.

Dall'altro lato 'arte puo essere impiegata come strumento per costruire
nuovi prodotti, per arricchirli di valore intangibile. Tale processo puo essere
poi esteso a tutta l'organizzazione. Un esempio tutto italiano di impiego
dell'arte per creare valore aggiunto € quello di llly Caffe. Questa impresa di
successo italiana ha sempre utilizzato I'arte come strumento per arricchire
il loro prodotto e le esperienze di consumo del prodotto. Altro esempio
chiave & Apple il cui successo é tutto legato alla capacita di aver innestato
allinterno dei prodotti, non solo componenti tecnologici, ma soprattutto
caratteristiche artistiche.

Come questo potrebbe essere fatto in pratica? Cosa le imprese
dovrebbero imparare dai rappresentanti delle istituzioni culturali
e dagli artisti?

Al primo posto ce la capacita di umanizzare le realta lavorative e i prodotti.
Questo si traduce in due implicazioni gestionali. La prima e quella della
comprensione che gli acquisti da parte delle persone, oggi, sono sempre
piu legati alla capacita di soddisfare i loro bisogni pit profondi che contem-
plano aspetti emotivi. La seconda, diventa fondamentale per le imprese
la capacita di coinvolgere i propri dipendenti non solo facendo leva sugli
aspetti razionali ma soprattutto quelli emotivi - legati al loro ‘cuore’

Umanizzare le persone per umanizzare i prodotti - questa e la vera sfida dell
XXl secolo. E'quello che arte e cultura fanno, mettendo le persone al centro.

In quali aree sono piu frequenti le collaborazioni?

Gli ambiti dove sono pit frequenti sono quelli dove le persone giocano
il ruolo pit fondamentale, o come prestatori di servizi o come fornitori di
servizi o di prodotti.

Esempio - ospedali, dove bisogna umanizzare I'ambiente. Nel servizi avan-
zati, quali le banche o in generale in tutte queste organizzazioni, dove cé
la prestazione di servizi.

Altri settori dove la componete del design del prodotto € molto importante,
dove si vuole arricchire i prodotti destinati al mercato medio-alto.

Quali sono i potenziali benefici tangibili e quali sono gli ostacoli
quando si effettua questo tipo di cooperazione?

Primo grande ostacolo - il grandissimo scetticismo sul ruolo dell'arte come
strumento di sviluppo. Bisogna superare quello che e uno scetticismo
storico, che vede l'arte come qualcosa per far gioire e il business come
qualcosa di serio da sviluppare.

Come dovrebbe essere l'ideale processo di collaborazione? Quali
sono, secondo Lei, le migliori pratiche e gli strumenti per smitizzare?

Ideale sarebbe partire da una chiara identificazione del problema che si
vuole risolvere. E in relazione a quel chiaro problema mettere intorno a
un tavolo un team che provenga dal mondo della cultura e dell'arte e dal
mondo del business, che abbiano chiara la comprensione del problema da
risolvere. Persone che conoscano due lingue: la lingua del mondo artistico
e quella del business. E quindi, come team lavorare su iniziative basate
sullarte.
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Impiegando l'arte o cultura si puo essere in grado di trovare risposte e/o
di fornire un contributo per risolvere problemi nei pit disparati ambiti
operativi. In tal senso occorre essere molto pragmatici ed affrontare I'arte
e la cultura come modi per risolvere un aspetto, o l'intero problema che si
intende ad affrontare.

Altro elemento importante € partire con progetti sperimentali, con piccoli
progetti prototipali. Affrontare dapprima piccoli problemi specifici e poi via
via che questi progetti vengono applicati e dimostrano di essere di successo,
dimostrando che la collaborazione tra arte e business puo’ funzionare,
allora espandere questi progetti ad altri allinterno dell'organizzazione.
E quindi fare in modo, che quelli che prima sono progetti pilota, divengano
un modus operandi allinterno dellimpresa.

Nel suo libro, The Value of Arts for Business, Lei spiega I'importanza
strategica e il contributo che I'arte puo dare allo sviluppo dell’orga-
nizzazione del ventunesimo secolo, collocando I'arte nella gestione
delle risorse e dell’'ambiente, tra le fonti di sviluppo organizzative
e di innovazione. Questo sta gia succedendo?

Cisono alcuni organizzazioni che lo stanno gia facendo. In Italia per esempio,
una di queste & una struttura che si chiama Elica Gruppo, ma anche
Unicredit. A livello internazionale ci sono Unilever, Microsoft, diversi ospedali
in Finlandia, ma anche nella Repubblica Slovacca e in parte in Repubblica
Ceca. Ci sono diverse organizzazioni che stanno gia esperimentando
limpiego dell'arte e della cultura come strumenti di trasformazione; € pero un
processo ancora non sistematico e non diffuso all'interno delle organizzazioni.
Ci sono strutture che gia applicano l'arte nel loro business e altre che stanno
riflettendo su quali progetti pilota avviare. Pero, gran parte delle imprese
sono legate al vecchio modo di collaborare tra arte e business che e basato
sulla semplice sponsorizzazione. Ma questo modo di operare verra supera-
to perché le organizzazioni si interrogano, su quali valori possono catturare
dalla collaborazione con l'arte. D'altra parte, anche le strutture creative sono
interessate a sviluppare nuovi modelli di business per essere piu sostenibili.

Professore, Lei ha avuto la possibilita di essere ospitato piu volte in
Polonia. Come esperto mondiale nel campo dei cosiddetti interventi
artistici, nel mondo degli affari, ha avuto l'opportunita di presen-
tare le proprie opinioni anche nel nostro Paese.

Come Lei valuta il mercato polacco sotto questo aspetto, in
particolare I'industria della cosmesi?

In Polonia, in questo momento, esiste un interesse a comprendere come
applicare i processi culturali creativi all'interno delle organizzazioni, pero il
processo € nella fase emergente. La Polonia e stata tradizionalmente un
paese dove é scarsa capacita di creare nuovi prodotti. La sfida che la Polonia
vuole fare e un salto di qualita, cioé passare da paese dove semplicemente
si produce a un paese dove si sviluppano nuovi prodotti. Per fare questo
c’é bisogno di capire come essere piu competitivi e per questo & impor-
tante far crescente linteresse verso la cultura ed il design per migliorare e
sviluppare prodotti, e dall'altro impiegare la cultura come strumento della
crescita della qualita e produttivita della forza lavoro verso un coinvolgimento
piu creativo delle persone.

Possiamo dire che sia sta creando la possibilita di “educare
i dipendenti” a ragionare in modo creativo e quindi questo e il met-
odo per arrivare allo scopo?

Esatto, il problema e proprio questo. Ci vuole un salto di qualita da semplici
persone che lavorano nella catena di varie produzioni a persone che sono
piu creative, quindi sono piu propositive, pit innovative. E' questa la prima
sfida in relazione alla forza lavoro. Si tratta di passare da semplici fornitori a
sviluppatori delle nuovi soluzioni. In questo senso la Polonia é fortemente
interessata a capire come tutto questo possa avvenire. In pit c un altro
aspetto, che esiste cioe comunque una forte attivita culturale e artistica, che
attualmente non trova una sponda di finanziamenti da parte dei governi,
che in realta stanno tagliando i fondi di sussistenza.

cosmetic reporter [-I-1ll 2016

Esiste una tensione che porta questi due mondi, business e cultura ad av-
vicinarsi reciprocamente.

Questa tensione é dettata da un lato dalla necessita del business di qualifi-
carsi, di essere piu produttivo, e dall'altro dalle organizzazioni culturali che
hanno la necessita di capire come possono trovare nuovi fonti di finanzia-
mento per sviluppare le loro attivita.

A £6dz, per esempio, € stato aperto recentemente un incubatore culturale
per facilitare lincontro con le imprese. A Varsavia, NCK e attenta
a promuovere attivita culturali col business.

Esistono diversi ambiti della tensione dello sviluppo, anche quella della
formazione manageriale.

In quali aree l'industria cosmetica e il settore creativo, secondo
Lei, possono collaborar in modo piu efficace e vantaggioso
reciprocamente?

L“industria cosmetica € ancora uno di quei settori che non ha conosciuto
in modo sistematico impiego della cultura al loro interno, ma nello stesso
momento e uno dei settori che potrebbe essere piu agevolato in questo utilizzo.
Perché la cosmetica si rivolge al consumo finale e i prodotti cosmetici
hanno come finalita quella di servire le persone. La cultura ha come suo
oggetto umanizzare limpresa e il prodotto, vendere prodotti ancora piu
vicini alla sensibilita dei consumatori e quindi le pontenzialita dell'arte,
applicata al settore cosmetico, sono enormi. Trovare i nuovi modi di dare
il plus valore utilizzando la cultura - in tal senso le strade sono tantissime.
Non ci sono ancora molte esperienze nel settore ma le potenzialita sono
enormi perché la cosmetica é legata ai sensi umani. Larte lo fa altrettanto.
Quindi trovare la sinergia tra questi due componenti & possibile ed
auspicabile. Secondo me, le potenzialita sono enormi.

In quale direzione si dovrebbero muovere le industrie creative in
Polonia?

Hanno bisogno di muoversi in due direzioni. Da un lato hanno bisogno di
sviluppare nuovi modelli mentali, nuovi modelli di business, che si declina-
no in due componenti. Da un lato applicare principi e logiche che sono
tipiche dello sviluppo delle organizzazioni e questo significa introdurre prin-
cipi manageriali al'interno delle organizzazioni artistiche. E dal altro svilup-
pare la comprensione di come possono costruire delle collaborazioni con
settori non artistici, settori tradizionali. Bisogna creare un nuovo dialogo tra
vari settori.

Quali azioni Lei consiglierebbe in materia di formazione universitar-
ia e nelle scienze umanistiche?

In tutti i corsi che anno l'arte come oggetto principale occorre introdurre
i corsi che leghino arte e bunisess, quindi corsi ars & business. Dovrebbero
coprire da un lato applicacioni dei principi manageriali, quindi del business,
e dallaltro la gestione della cultura e dei beni artistici. Dovrebbero coprire
le modalita delle applicazioni della cultura allinterno delle organizzazioni
pubbliche e private. Proporrei lo sviluppo dei corsi, che siano denominati
arts & business, che vadano ad esplorare i principi manageriali e capire come
costruire le relazioni partner ship creative, tra cultura e altri settori non artistici.

E infine, potrebbe Lei rivolgere un appello al mondo del business
affinché i modelli di gestione siano al livello dei nostri tempi?

Le imprese devono fronteggiare una elevata complessita, maggiore
diversita. Non e piu possibile prevedere il futuro, pero bisogna attrezzarsi
per navigare nel futuro complesso. Per fare cid servono nuovi strumenti,
che riguardano la capacita di essere flessibili, creativi e sempre pienamente
coinvolti. Per fare tutto cio I'arte puo fornire nuovi strumenti per inspirate
e coinvolgere il cuore, la testa e il braccio delle persone.

Laringrazio per la intervista

Ewa Trzcinska

M BODY LANGUAGE

TRYING TO UNDERSTAND ITALIANS
JAK ZROZUMIEC WEOCHOW

ltalians are known for their masterpieces,
excellent cuisine and sophisticated style,
but also liveliness, noisiness and extraordi-
narily dynamic gesticulation. Inhabitants
of the sunny lItaly often speak with their
hands and even whole body... That is very
important in  everyday communication,
because gestures usually let us express
our thoughts more clearly, show irony
and save our time expressing even
more than a complicated sentence.
According to the statistics provided by
The New York Times, Italians use over 250
gestures in everyday conversation, which
are sometimes very hard to understand.
Moreover, you can make a huge faux pas
using them in a wrong way. For example, we
caress our bellies to show that we are pleased
with what we have just eaten, whereas
[talians would understand that as stomach-
ache or that we are still hungry. They would
rather say buonissimo! and pretend drilling
a hole in their cheek. You should remember,
that gestures - similarly to dialekts - can have
different meanings in particular regions of
Italy. We chose the most popular ones, which
are understandable in whole Italy. We used
for that purpose the famous Gioconda - little
bit modified by a native Italian, Aldo Quarta.

Whosi na $wiecie znani sg z dziet sztuki,
doskonatej kuchni i wyrafinowanego styluy,
ale takze zywiotowosci, potaczonej z hatasli-
woscig i nadzwyczajnie dynamicznej gesty-
kulacji. Mieszkancy stonecznej Italii poro-
zumiewaja sie za pomocg dtoni, a czasami
catego ciata... To bardzo wazne narzedzie
komunikacji. Gesty lepiej pozwalajg wyrazi¢
co ma sie na mysli, daja upust ironii, a takze
zaoszczedzajg czas, bo jednym ruchem dtoni
pozwalajg wyrazi¢ wiecej niz cate ztozone
zdanie. Wedtug statystyki ,The New York
Timesa” w codziennej konwersacji Wiochom
towarzyszy ponad 250 gestow, ktére czasa-
mi sg trudne do rozszyfrowania, a co wiecej
- mozna popemi¢ duzy nietakt nieodpo-
wiednio je uzywajac. Nasze gtaskanie sie po
brzuchu, gdy chcemy pokazac jak jestesmy
zadowoleni z tego co zjedlismy, Wioch
odbierze jako wyraz... bolu brzucha lub
tego, ze nadal jestesmy gtodni. On sam,
chcac  pokaza¢ swoje  ukontentowanie
7 jedzenia powie buonissimol | bedzie wiercit
palcem wskazujgcym dziure w policzku.
Trzeba pamieta, ze gesty - podobnie jak
dialekty - moga mie¢ rdzne znaczenie
w poszczegolnych rejonach Wioch.
Wybralismy tu te najbardziej uzywane i zro-
zumiate na catym Potwyspie Apeniriskim,
wykorzystujgc  do naszej zabawy samg
Gioconde, oczywiscie odpowiednio zmo-
dyfikowana przez rodowitego Wtocha,
Aldo Quarta.

GESTURE FOR EVERY OCCASSION / GEST NA KAZDA OKAZJE

Ma che stai dicendo? Che vuoi?
Fingers touched together with their pads,
directed into the ceiling with a hand
dynamically moved up and down mean
that we do not quite understand what
somebodyissaying-ma chestaidicendo?
-what are you talking about? At the same
time we are showing that we consider
other person’s words as out of sense.
It might be also tinged with irritation like
- che cosa vuoi da me? - what do you want
from me? We can often meet this gesture
during some quatrrels at the streets.

Palce zetkniete opuszkami, skierowane
w strone sufitu, z dynamicznym podno-
szeniem i opuszczaniem dtoni pionowo
w gore i w dot oznaczajg, ze nie do korica
rozumiemy co do nas moéwi rozméwca
- ma che stai dicendo? co ty opowiadasz?
Dajemy mu tez do zrozumienia, ze mowi
od rzeczy. Moze to byc tez gest zabarwiony
irytacja w stylu czego chcesz ode mnie
- che cosa vuoi da me? Czesto spotykany
np. przy okazji ktétni na drodze.

Ma che dici!

We need both hands to show real irrita-
tion about what we have been said.

This gesture is even stronger than the
previous one.

After it you can only see this one:

Dwach rak potrzeba do wyrazenia prawdzi-
wej irytacji z tego, co powiedziat nam ten
z kim rozmawiamy. Gest mocniejszy niz
poprzedni. Po nim moze by¢ juz tylko ten:

Ma chi ti conosce?! Vattene...
-Who wantsto talk to you? Get out of here!
Left hand with fingers touched together
with their pads, right hand upwards, with
fingers and thumb touching together
and outwards movement show that the
person should better disappear...

- Kto chce mie¢ z tobg do czynienia, wyn-
0s siel Lewa reka z palcami z zetknietymi
opuszkami, prawa dfonig do gory, z palca-
mi ztaczonymi i kciukiem ruchem od siebie
pokazuje delikwentowi, ze ma znikng¢ gdzie
pieprz rosnie. ..

Cornuto!

Another characteristic gesture - corna,
meaning horns. The example is very
popular at Italian crossroads, where
many drivers show to the drivers who
are cutting them of, that their wives or
girlfriends cheat on them and that they
are cuckolds.

This gesture is not always negative
and sometimes it is used to heckle evil
and means the same as knocking on
unpainted wood.
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| jeszcze jeden gest z tych charakterysty-
cznych, czyli corna - rogi. Przykfad wziety
z whoskich skrzyzowan, gdzie wielu kierow-
coéw pokazuje, ze partnerki zajezdzajacym
nam droge kierowcow nie sg im wierne
i ze s oni cornuto czyli rogaczami.....

Ten gest nie zawsze jest negatywny, bo
czasami ma za zadanie odstraszanie zfa
i jest jakby odpowiednikiem polskiego
pukania w niemalowane drewno.

A hungry Pole i san angry Pole...but not
only Pole. Italians also tend to be impa-
tient while waiting for their dinner.

Jak Polak gtodny, to zty... nie tylko Polak.
Whoch tez niecierpliwi sie czekajgc na obiad.

Ho fame

A hand with all the fingers together,
raised up to the mouth says ho fame
- I'm hungry, showing at the same time
that we fancy for something filling, eg.
due spaghetti - literally meaning doubble
spaghetti, which is a simple dish like
spaghetti aglio, olio e peperoncino.

Dion ze zlozonymi palcami, zetknietymi
opuszkami, podniesiona do ust mowi
ho fame czyli jestem gtodny, pokazujac
tym, ze miatoby sie ochote na co$ kon-
kretnego np. na due spaghetti czyli
w dostownym ttumaczeniu na 2 spaghetti,
czyli proste danie np. spaghetti aglio, olio
e peperoncino.

Ok! Va bene!

The answer with a thumb and a point-
ing finger joined together in a circle
mean that the person agrees with the
interlocutor.

Odpowiedz ze ztaczonymi kciukiem
i palcem wskazujacym w koto wskazuje,
7ze osoba gestykulujgca zgadza sie ze
swoim rozmowca.

Va alla grande
Two thumbs up is a sign of full app-
roval and that everything is all right.
Dwa kciuki podniesione w gore to znak
petnej aprobaty i ze wszystko jest
w najlepszym porzadku.

Incrociamo le dita

Pointing and middle finger crossed
together say incrocciamo le dita mean
that we cheer on somebody and we
want to give the person more courage.
We often show it to a friend entering
an exam.

Palec wskazujacy spleciony ze srodkowym
mowi incrocciamo le dita czyli trzymamy
kciuki, gest czesto pokazywany np. koledze
wchodzacemu na egzamin.

Ti faccio un mazzo cosi

If somebody shows you this gesture
- you may expect something bad is
coming, because itmeans I'll kick your
ass... Both thumbs are directed into
the person while other fingers are
folded. It means that you'd better finish
the conversation and run away...
Niczego dobrego nie moze spodziewac
sie osoba, do ktorej skierowany jest gest
ti faccio un mazzo cosi, bo oznacza on
mniej wiecej chec skopania pewnej czesci
ciata....

Kciuki obu rak do gory, palce wskazujace
skierowane w kierunku osoby, do ktérej
gest ma dotrze¢, inne palce podkulone
to sygnat do zakonczenia konwersacji
iwnogi....

Vatenne, smamma !!!

The literal meaning of this gesture is
get away/ get lost! This is a very clear
gesture not leaving any space for
misunderstanding...

Polskie spadaj to wioskie vatenne czy
smamma. Bardzo wyrazny gest, nie pozos-
tawiajacy zadnych ztudzer co do intencji
osoby, ktéra go uzyta.

Tekst: Ewa Trzcinska
llustracje: Aldo Quarta

For full version of the article - visit our website www.polcharm.com.pl
Petna wersja artykutu znajduje sie na naszej stronie internetowej
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Mini-dictionary

M ENGLISH - ITALIAN - POLISH DICTIONARY

Mini-dizionario

Mini-stowniczek

Absolute basis Minimo assoluto Absolutne minimum
Emglish Italiano Polski

Yes | Tak

No Na Nie

Please Here you are Pregof Per favore Prosze

Thank you Grazie Dzigkuje
Excuse me | Scuzi Praepraszam
Hella/ hi | Ciao Credd

Good moarning Buongiomo Dried dobry
Good evening Buonasera Dobry wieczor
Goodbye Arrivederci Do widienia
Good night Buonanotte Dobranoc

All right/ OK Bene Dobrze

Do you speak English?

Parla inglese?

Titles/ Formule di cortesia/ Tytulowanie

Czy mowi Pan/Pani po angielsku?

M',l’ Mr-;lu"Mi'_.-;. I Il signore, la 5i3nuru. la 5i|5n|:|:in..:| Pan, Pani, Panna
Gentelmen, ladies I signori, be signore, le signorine Panowie, panie, panmny
Doctor Dottore Panie doktorze
Greetings/ Saluti/ Pozdrowienia

How are you Come sta? Jak sig pan cuje?

I'm fine 5to molto bene Czuje sie bardzo dobrze
I'm not fine Sto poco bene Cruje sie niezbyt dobrze
Griat Benone Doskonale

When did you come?
I carme today

Quando & arrivato?

Sono arrivato oggi

Kiedy pan przyjechat 7
Preyjechatem dzisiaj

How long are you going to stay?
How can | help you?
It's my pleasure

Quanto tempo si tratterra?

Che cosa passo fare per Lei?

Tutto il piacere & mio

Jak dlugo sig pan zatrzyma?
Crym mopge panu sfuiyE? |
Cata przyjemnodc po maojej stronie

I"d like to speak to Mrs. Rossi

| Worrei parlare con la signora R

Thanks/ Ringraziamento/ Podziekowanie

[ Many thanks

It's my pleasure

Grazi¢ mille
| E un piacere per me

Refusing and negating/ Riffuto negazione/ Odmowa raprzeczenie

N, surehy not

Ney, no di certo

Cheiatbym mdwic z panig R

Dzigkuje serdecone
To jest przyjemnost dla mnie

Mie, @ pewnosciy nie

Satisfaction/ Soddisfazione/ Zadowolenle | uznanie

Tm pleased

I'm grateful 1o you

Sono contento

Le sono grato

| don't know | Non so, Non conosco Mie wiem, MNie znam
| didn’t know Non sapévo Nie wiadziatem
| den't have | Non ha MNie mam
| You're wrong | Lei shaglia Pan sig myh
On the contrary | Al contrario Przeciwnia
| can't, | couldn't Non posso, Non ho potuto Nie moge, Nie moglem
I'm sorry | Mi dispiace Przykro mi
| You can’t | Non si puo Nie moina
I don’t believe | Nen credo Mie wierzg
Doubts/ Dubbio ed incertezza/ Watpliwosici i niepewnosé
Maybe | Forse Muoie
That's still not sure | Mon si sa ancora Nie wiadomo jeszcze
:whn knows | Chilo sa? Kto 1o wie
| deubt it | Me dubito Watpig w to
I don't know what to do | Non so che fare Nie wiem co zrobié
I think | Mi pare Zdaje rmi she

lestem zadowolony
lestem panu wdziecrny

| I'm happy with that journey
Magnificent, Excellent

Sono contento di questo viaggio

1_ Magnifico, Benisimo, Splendido

Jestem radowolony z tej podrdiy
Wipaniale, Doskonale
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Amazement, regret, appologizing/ Rincrescimento, scuse/ Zdumienie, ubolewanie, prieproszenie

I'm surprised Ne sono stupite Jestem zdumiony
What a pity Che peccato Jaka szkoda
I"'m sorry Mi dispiace Przykro mi
Questions/ Domande/ Pytania
Whao is that? Chi &7 Kto to jest?
What's its name? Come si chama? Jak sig to nazywa
Do you understand what | mean? | Capisce cio che dica? Cry rozumie pan, co mdwig?
‘Where are you from? Da dowve viene? Skad pan przybywa?
What do you need? Che cosa desidera? Czego pan sobie fyczy?
Where do you live? Dowe abita? Gdzie pan mieszka?
Days of the week/ Giorni della settimana/ Dni tygodnia
| Manday Lunedi Poniedziatek
Tuesday Martedi Wrorek
Wednesday Mercoled Sroda
Thursday Giovedi Czwartek
Friday Venerdi Pigtek
Saturday Sabato Sobata
Sunday Domenica Niedziela
Maonths! Mesif Miesigee
[ January Gennaio Styczen
February Febbraio Luty
March Marzo Maraec
April Aprile Kwiecien
May Maggio Maj
June Giugno Czierwied
July Luglic Liplec
| August Agosto Sierpien
September Settembre Wrzesien
Detober Ottobre Pafdziernik
Nowvember Nowembre Listopad
| December Dicembre Grudzien
Seasons/ Staggioni/ Pory roku
Spring La primavera Wiosna
Summes L estate Lato
Autumn L"autunno Jesien
Winter L' Imverno Zima
Time of day/ Ora del giorno/ Pory dnia
| Morning Mattina Ranek
[ Noan Mezzogiorno Podudnie
Afternoon Pomeriggio Popoludnie
Evening Sera Wieczér
Night Naotte Noc
Midnight Mezzanotte Péinoc
Numbers/ Numerif Liczby Seventeen Diciassette 17
Eighteen Diciotto 18
English Italiang Poleki Mingteen Diciannowe 19
Zora Tero o Twenty Ventd 20
One Una 1 Twenty-one Ventuna 21
Two Due 2 Twenty-two Ventidue 22
Three Tre 3 Twenty-three Trenta 13
Four Quattro 4 Thirty-ane Trentuno 31
Fiver Cingue 5 Forty Quaranta 40
Six Sei B Fifty Cinguanta 50
Seven Sette 7 Siaty Sessanta &0
Eight oo E Seventy Settanta 0
Hine Nove E] Eighty Ottanta B0
Ten Dieci 10 Minety MNovanta a0
Eleven Undici 11 One hundred Cento 100
Twelve Dodici 12 One hundred and one | Centouno 101
Thirteen Tredici 13 Twio hundred DueCenta 200
Fourteen Quattordici 14 One thousand Blilbe 1 000
Fifteen Quindici 15 Orne million Un millione 1000 000
Sixteen Sedici 16 Twe rmillion Dwe rmillioni 2 000 000
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Dlaczego sztuka
Oznacza biznes?

M Dlaczego sztuka oznacza biznes (Why the arts really mean busi-
ness) - w tym artykule przedstawit Pan swoje stanowisko i stworzyt
teorie ,5E, ktéra ma poméc dostosowac aspekt kreatywny zwigzany
z kultura do aktualnych realiéw rynku. Rozszyfrujmy te 5E......

Na obecnej scenie ekonomicznej, tak mocno konkurencyjnej, przedsiebior-
stwa musza znalezé nowe rozwiazania, ktére zagwarantujg rentowno$¢
i zdefiniujg warunki rozwoju. Opierajac sie na moich badaniach i doswiad-
czeniu dzi$ moge zasugerowac 6 czynnikow, 6 drivers do tworzenia wartosci
w XXI wieku. Okreslitem je jako 6E.

Pierwsze E oznacza doswiadczenie - Experience: organizacje coraz czesciej
s3 pobudzane do budowania, zardbwno wewnatrz, jak i w relacji do swoich
produktéw, doswiadczenia w konsumpdji. To wiasnie doswiadczenie jest
w coraz wiekszym stopniu czynnikiem réznicujagcym w budowaniu wartosci;
organizacje potrzebuja tego sktadnika do zarzadzania.

Drugie E to emocje. Przedsiebiorstwa, zaréwno prywatne jak i publiczne,
maja potrzebe odkrycia na nowo i docenienia roli emodji w organizacji. Steve
Jobs zawsze utrzymywat, Ze najbardziej go interesuje, aby ludzie zatrudnieni
w jego firmie byli zakochani w swojej pracy i w jej produktach. Ten przyktad
jest tak samo wazny w kazdej strukturze. Chcac zaangazowac i motywowac
ludzi do dziatania w firmach konieczne jest wyzwolenie w nich emocdji.
To wiasnie one reprezentuja ten nowy wymiar, na ktérym mozna budowac
biznes w obecnym stuleciu.

Trzecie E okreslam jako energie. Mam tu na mysli zardwno te
psychiczno-duchowa, jak i fizyczng. Organizacje na catym $wiecie coraz
bardziej koncentruja sie na ludzkiej witalnosci. Unilever, Google, Facebook
- te firmy oferujg swoim pracownikom rozmaite kursy np.jogi, aby pofaczyc
sity energii fizycznej z mentalna. Dlaczego wiasnie tak? Poniewaz zdaja sobie
sprawe, ze ludzie s3 pod wptywem coraz silniejszego stresu i muszg znowu
nabrac sit. Zarzadzanie energig, tak indywidualng jak i grupowa, staje sie
nowym czynnikiem konkurencyjnosci.

Czwarte E jest reprezentowane przez etyke. Kryzys gospodarczy, ktory powoli
zostawiamy za sobg, pokazat, ze musimy wdrozy¢ etyczne zachowania
wewnatrz organizacji. Firmy powinny dokona¢ przegladu zachowan, wartosci
czy kultury osobistej u oséb, ktére nig kieruja. Tak wiec etyka jest faktorem
niezbednym do zarzadzania nie tylko matych organizacji, ale catych rozlegtych
struktur.

Pigte E zapewniajace sukces nazywam Environment, czyli $rodowisko.
Mam tu na mysli nie tylko to naturalne, ale przede wszystkim srodowisko
pracy - rozumiane jako atmosfere, ktérg sie oddycha w przestrzeni roboczej.
Organizacje coraz czesciej zastanawiajg sie, jak stworzy¢ odpowiednio
innowacyjng przestrzer do pracy, ktéra ma na celu utatwienie kreatywnosci,

EWATRZCINSKA
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uaktywnienie wyobrazni, a takze stworzenie pozytywnego stanu psychiczne-
go w firmie. Tak wiec Microsoft czy tez Google projektuja i planuja swoje biura
w sposéb catkowicie innowacyjny.

| wreszcie szoste E, ktére jest reprezentowane przez Engagement, czyli
psychiczne i duchowe zaangazowanie pracownikéw w prace zawodowa,
a bardziej ogdlnie w cate zycie firmy. W dzisiejszych czasach osoby musza
dac z siebie wszystko to, co najlepsze w swojej dziatalnosci zawodowej.
Wydajnos¢ jest coraz $cislej powiazana ze zdolnoscig pracownikéw do zaan-
gazowania sie w to, co robia. Tak wiec Engagement mozna okresli¢ jako
zdolno$¢ pracownikéw do dania z siebie wszystkiego tego, co najlepsze.

Tak mozna zdefiniowac te 6 E, ktore oceniam jako 6 fundamentéw dla tworze-
nia wartosci w XXI wieku. To 6 czynnikdw, ktére beda miaty wptyw na sukces,
na przetrwanie i konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw.

M Jaki jest zwigzek miedzy tymi 6E a sztuka czy kultura?

Kierowanie 6E nie moze by¢ wykonane przy pomocy tradycyjnych narzedzi
organizacyjno- zarzadzajacych, ale potrzebne sa nowe metody, nowoczesne
narzedzia. Wiasnie w zwiazku z tym sugeruje sztuke jako nowa domene
odniesienia, z ktérej nalezy czerpa¢ i ktérg nalezy zagospodarowac.
System, ktory wykorzysta te 6 elementéw - niewidzialnych, niematerialnych
- zdefiniuje sukces organizacji w XXI wieku.

Nieustannie zmieniajace sie warunki w otoczeniu biznesowym sprawiaja,
Ze przedsiebiorstwa, by sprawnie reagowac na zmiany i utrzymacd swojg
przewage konkurencyjna, muszg szukac¢ nowych, innowacyjnych rozwiazan.
Jednym z nich jest nawigzanie wspdtpracy tradycyjnych sektoréw gospodarki
z przemystami kreatywnymi. Jak mozna zdefiniowac przemysty kreatywne?
-To s3 te wszystkie obszary, w ktérych wyobraZnia i zdolnos¢ do opracowy-
wania nowych rozwigzan, za pomoca ludzkiej wrazliwosci, sa fundamen-
talne. Elementem dyskryminujgcym przemyst kreatywny jest wykorzystanie
wrazliwosci rozumianej jako zmyst czlowieka, do budowania nowych
rozwigzan. Przemyst kreatywny obejmuje produkcje kulturalne, ale takze pro-
jektowanie i sektory, ktére korzystaja z technologii informacyjnych. Méowimy
tu o bardzo szerokiej dziedzinie ekonomiczno-produkcyjnej. To, co réznicuje
przemyst kreatywny to wiasnie zdolno$¢ do zastosowania zmystéw ludzi.

B Ktére tradycyjne branze najczesciej podejmuja wspotprace
z branzami kreatywnymi?

Sektory, ktore maja tendencje do interakcji ze swiatem przemystu kreatywnego
to ustugi i produkcja, gdzie bardzo waznym sktadnikiem jest design
w okreslaniu wartosci produktu.

Ogolnie moéwiac, wszystkie sektory, poczynajac od tego finansowego, poprzez
bankowos¢ i ubezpieczenia, az do tradycyjnych sektoréw przemystu
maszynowego, maja dzi$ tendencje do budowania relacji ze Swiatem kultury
i kreatywnosci.
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M Jaki charakter ma ta wspoétpraca?

Najbardziej naturalna jest tam, gdzie konieczne jest wplecenie w produkt lub ustuge
doswiadczenia dla konsumentow. Inaczej moéwiac, gdzie niezbedne jest zwieksze-
nie wartosci dodanej produktu lub ustugi, poprzez wiaczenie doswiadczenia. Wazna
kwestig jest to, aby przezwyciezyc¢ sporadyczne relacje i budowac relacje partnerskie.
W rzeczywistosci ten typ relacji staje sie zwiastunem korzysci dla organizacji, w wielu
formach, tak jak to szeroko udokumentowatem w moich badaniach (The Value
of Arts for Business, Cambridge University Press).

M Twierdzi Pan, ze sztuka posiada potezne srodki, dzieki ktorym menadze-
rowie moga zwiekszy¢ zdolnosci organizacji do kreowania zyskow oraz
zwiekszy¢ wydajnosc biznesowa. Poprzez inicjatywy oparte na sztuce, moze
ona by¢ stosowana i wdrozona w celu rozwijania potencjatu pracownikéw
i infrastruktury organizacyjnej, co z kolei prowadzi do kreowania zyskéw...

W praktyce oznacza to dwie rzeczy. Z jednej strony mozna wykorzystac sztuke do
motywowania ludzi lub do zmiany kultury w organizacji, czy tez do formowania
0s6b aby byty bardziej elastycznymi, zdolnymi do podejmowania ryzyka, stawaty sie
bardziej aktywnymi, bardziej chetnymi do szkolenia sie i do rozwijania wiasnych idei.
Z drugiej strony sztuka moze by¢ uzywana jako narzedzie do tworzenia nowych pro-
duktéw w celu wzbogacenia wartosci niewymiernej. Proces ten moze byc¢ przenie-
siony na catg szerokos¢ dziatania przedsiebiorstwa. Przyktadem catkowicie wioskim
uzycia sztuki w celu tworzenia wartosci dodanej jest llly Caffe. Firma ta odniosta
sukces miedzynarodowy, zawsze wykorzystujac sztuke jako narzedzie do wzbo-
gacenia swojego produktu i zwiekszenia swoich doswiadczen. Innym kluczowym
przyktadem jest Apple, ktérego sukces jest zwigzany ze zdolnoscia wyposazenia
produktéw nie tylko w nowinki technologiczne, ale przede wszystkim w elmenty
zawierajace cechy artystyczne.

M Jak moze sie to odbywac w praktyce? Czego biznes moze si¢ nauczyc od
przedstawicieli instytucji kultury i artystow?

Na pierwszym miejscu postawitbym zdolnos¢ do humanizowania realiéw pracy
i produktéw. To przektada sie na dwie implikacje zarzadzania. Pierwszg jest zrozu-
mienie, ze obecnie wybory towaru do zakupu sg coraz bardziej uzaleznione od jego
zdolnosci do zaspokojenia najgtebszych potrzeb oséb, w tym tych zawierajacych
aspekty emocjonalne. Na drugim miejscu znajduje sie zdolnos¢ zaangazowania sie
pracownikéw na potrzeby firmy, nie tylko opierajac sie na aspektach racjonalnych,
ale przede wszystkim tych emocjonalnych - zwigzanych z ich “sercem’”.
Humanizowac ludzi, aby humanizowac produkty - to jest prawdziwe wyzwanie XXI
wieku. | to jest to, co robig kultura i sztuka, umieszczajac osobe w centrum swojego
zainteresowania.

B W jakich obszarach najczesciej podejmowana jest wspétpraca?

Tereny, na ktérych wystepuje ona najczesciej to te, gdzie ludzie odgrywaja
najwazniejsza role, jako dostawcy ustug lub produktow. Przykfady - szpitale, gdzie
trzeba humanizowac $rodowisko, w ustugach zaawansowanych, takich jak banki lub
ogolniej - w tych wszystkich organizacjach, w ktérych istnieje swiadczenie ustug.
Inne obszary, ktére podejmujg wspotprace ze sztuka to te, gdzie skfadnik design
w produkcie jest bardzo wazny, bo pozwala na wzbogacenie produktow
przeznaczonych na rynek srednio- wysoki.

M Jakie sa potencjalne wymierne korzysci, a jakie bariery przy podejmowa-
niu tego rodzaju wspoétpracy?

Pierwsza powazna przeszkoda - wielka niewiara i nieufnos¢ co do roli sztuki jako
narzedzia rozwoju. Musimy przezwyciezy¢ to, co jest historycznym sceptycyzmem,
ktory widzi sztuke jako cos, co ma przynies¢ rados¢, a natomiast biznes jako cos
powaznego do rozwoju ekonomicznego.

B Jak powinien wyglada¢ idealny proces wspétpracy? Jakie najlepsze
praktyki i narzedzia by Pan Profesor zalecil?

Idealnie bytoby wyjs¢ od precyzyjnej identyfikacji tematu, ktory chce sie rozwigzac.
W odniesieniu do tego jasno nakreslonego problemu, stworzy¢ zespot osob, ktdre
pochodzg ze $wiata kultury i sztuki oraz $wiata biznesu, ktorzy zasiada wspdlnie przy
roboczym stole, majac jasne zrozumienie kwestii do rozwigzania. Ludzie, ktérzy znaja
dwa jezyki: Swiata sztuki i biznesu. | jako zespdt zaczng pracowac nad réznymi inic-
jatywami wykorzystujacymi sztuke.
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Giovanni Schiuma

Giovanni Schiuma jest profesorem Innowagji oraz Zarzadzania
Wiedza i dyrektorem naukowym Centrum Zarzadzania Wartoscig
na Uniwersytecie Basilicata we Wtoszech.

To uznany ekpert Swiatowej stawy w zastosowaniu procesow
kreatywnych w rozwoju organizacji, w strategicznym zarzadzaniu
kapitatem intelektualnym w celu poprawy efektywnosci bizne-
sowej oraz zwigkszenia organizacyjnego potencjatu tworzenia
zyskow. Jest autorem oraz wspétautorem ponad 180 publikagji.
Pionier w rozwoju nowego nurtu badawczego w zarzadza-
niu, ktory koncentruje sie na znaczeniu sztuki w zarzadzaniu,
pokazujac w jaki sposéb wdrozenie oraz wykorzystanie sztuki
pomaga w rozwigzaniu probleméw kadry menadzerskiej oraz
zmienia dotychczasowe modele biznesowe.

W latach 2013 - 2015 byt profesorem w Arts Based Management
i kierowat centrum badawczym ‘Innovation Insights Hub’ przy
University of Arts London.

Ma bardzo szerokie doswiadczenie miedzynarodowe w koor-
dynowaniu projektow europejskich m.in. na Uniwersytecie
Cambridge, w Ministerstwie kultury i Nauki w Finlandi,
w narodowych agencjach badawczych Litwy, Wielkiej Brytanii,
Filnandii i Australii, z agencjami rozwoju ekonomicznego IAC
ze Szkocji, ze Szkota Rzadowa w Dubajui oraz Qatar Leadership
Center. Petnit tez role visiting professor na wielu miedzynaro-
dowych uniwersytetach, jak chocby Liverpool Business School,
Graduate School of Management - St Petersburg University; Cam-
bridge Service Alliance - University of Cambridge; Cranfield School
of Management; Tampere University of Technology (Finladia),
Uniwersytet Kozminskiego w Warszawie; University of Bradford;
Al Akhwayn University (Maroko).

Byt réwniez jednym z redaktoréw naczelnych miedzynarodowego
pisma ,Measuring Business Excellence”. Jego ksiazka “The Value
of Arts for Business”, wydana przez Cambridge University Press,
stanowi odkrywczy zapis dochodzenia majacego na celu ukaza-
nie, w jaki sposob sztuka moze uksztattowac organizacje odno-
sz sukcesy w XXl wieku.
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Angazujac sztuke i kulture mozna znalez¢ odpowiedzi i/lub przyczyni¢
sie do rozwigzywania barier w wielu réznych srodowiskach operacyjnych.
Tak wiec wazne jest, aby by¢ bardzo pragmatycznymi oraz kulture i sztuke
traktowac¢ jako sposéb na rozwigzanie jednego aspektu lub catego
problemu, jaki jest do rozwigzania.

Innym  sposobem jest ruszenie z projektami eksperymentalnymi,
z niewielkimi zamystami prototypowymi. Zmierzy¢ sie na poczatek
z matymi specyficznymi problemami, a nastepnie, jak te koncepcje zostang
7 sukcesem wdrozone, pokazujac ze wspdtpraca sztuki z biznesem moze
funkcjonowac, wtedy inicjatywy te rozszezy¢ na inne wewnatrz organizacji.
Tak wiec te, ktore najpierw byly projektami pilotazowymi, stang sie
docelowo modus operandi wewnatrz firmy.

B W swojej ksigzce The Value of Arts for Business wyjasnia Pan
strategiczne znaczenie oraz wkiad, jaki sztuka moze wnies¢
w rozwoj organizacji XXI wieku, sytuujac sztuke w Srodowisku
zarzadzania zasobami oraz wsréd zrédetl organizacyjnego
rozwoju i innowacji w zarzadzaniu. Czy to juz istnieje w praktyce?

Juz s3 niektére organizacje, ktére w ten sposéb dziataja. Na przyklad
we Wihoszech jedna z tych grup nosi nazwe Elica Gruppo, ale i Unicredit.
Na arenie miedzynarodowej sg Unilever, Microsoft, szpitale w Finlandii,
ale takze i w Republice Stowackiej oraz czesciowo w Republice Czeskiej.
Sa juz organizacje, ktére eksperymentuja zastosowanie kultury i sztuki jako
instrumenty w transformacji; nie jest to jednak jeszcze proces systema-
tyczny i nie jest rozpowszechniony wewnatrz struktur firm.

Niektore organizacje zastosowaly juz sztuke do swojego biznesu,
a kolejne zastanawiajg sie z jakimi projektami pilotazowymi wystartowac.
Jednak ciagle jeszcze, wiekszos¢ firm jest przywigzana do starego sposobu
wspdtpracy pomiedzy sztukg a biznesem, ktéry niezmiennie opiera sie na
prostym sponsorowaniu. Ten sposéb dziatania wkrétce zostanie zmieniony,
poniewaz organizacje caty czas zastanawiajg sie, jakie wartosci moga
przysposobic¢ dla siebie ze wspdtpracy ze sztuka. Z drugiej strony, takze
struktury tworcze sa zainteresowane wypracowaniem nowych modeli
wspotpracy z biznesem, tak aby by¢ mocniej wspierane i zasilane finansowo.

M Panie profesorze, mial Pan okazje kilkakrotnie gosci¢ w Polsce.
Jako Swiatowej klasy ekspert w obszarze tzw. interwencji artysty-
cznych w biznesie, miat Pan okazje przedstawia¢ swoje poglady
réwniez i w naszym kraju. Jak Pan Profesor ocenia polski rynek pod
tym wzgledem, a w szczegolnosci branze kosmetyczna ?

W Polsce w tej chwili jest spore zainteresowanie i che¢ zrozumienia, jak
mozna stosowac procesy kultury kreatywnej wewnatrz organizacji, ale
jest to zjawisko w fazie poczatkowej. Polska byta krajem w ktérym nie byto
tradycji tworzenia nowych produktéw. W tej chwili stoi przed Wami
wyzwanie, ktére mozna okredli¢ jako skok jakosciowy: czyli przejécie
z poziomu panstwa, ktére produkuje do tego, w ktorym sie tworzy
nowe produkty. Chcac to osiagna¢, trzeba zrozumied, jak by¢ bardziej
kompetywnymi. Wiasnie dlatego waznym jest zwiekszenie zainteresowania
w czynieniu uzytku z kultury i designu, jednoczesnie wykorzystujac kulture
jako instrument do zwieksznia jakosci i produkcyjnosci sity roboczej tak,
aby osoby byty coraz bardzej kreatywne.

B Mozemy powiedzie¢, ze tworzy sie mozliwos¢ “edukowania
pracownikéw” tak, aby mysleli w sposéb bardziej kreatywny i ze
to jest metoda prowadzaca do sukcesu?

Wiasnie tak, tu tkwi problem. Potrzebny jest przeskok jakosciowy od
pracownikéw, ktérzy pracujg jak przy linii montazowej dowolnej linni
produkcyjnej do tych, ktérzy s bardziej kreatywni, bardziej innowacyjni,
proponujacy swoje rozwiazania. To jest pierwsze wyzwanie, jakie doty-
czy pracownikow. Méwimy tu o przejsciu z pozycji prostych dostawcdw
produktéw do tworzacych nowe rozwiazania. W tym sensie Polska jest
mocno zainteresowania zrozumieniem jak mozna to osiagnac.

Jest tu jeszcze jeden aspekt wart podkreslenia - istnieje w Waszym kraju
bardzo dobrze rozwinieta dziatalnos¢ kulturalna i artystyczna, ktéra obecnie
nie znajduje wystarczajacych srodkéw finansowych ze strony rzadowej,
bo sg one coraz bardziej obcinane. Jest duze cisnienie, ktére zbliza oba te
Swiaty coraz bardziej do siebie.

Powodowane to jest z jednej strony koniecznoscig przekwalifikowania
sie biznesu, ktéry musi byc¢ bardziej produktywny, a z drugiej strony
organizacji kulturalnych, ktére musza znalez¢ nowe srodki finansowania
swojej dziatalnosci. W todzi, na przykfad, otwarto ostatnio inkubator
kulturalny, ktéry ma utatwiac kontakt z firmami. W Warszawie Narodowe
Centrum Kultury jest bardzo aktywne w promowaniu dziatari kultury
w pofaczeniu z biznesem. Istnieje wiele réznych ognisk tego rozwoju,
takze w formowaniu managerow.

B W jakich obszarach branzy kosmetycznej i sektora kreatywnego
wspolpraca wg Pana bylaby najbardziej efektywna i przynoszaca
obustronne korzysci?

Branza kosmetyczna to jeden z tych sektorow, ktéry jeszcze nie poznat
w sposob systematyczny zastosowania kultury w swojej strukturze, ale
jest to tez w tym samym momencie gataz przemystu, ktdéra mogtaby
najwiecej zyska¢ na jej wykorzystaniu. Kosmetyka odwotuje sie do
ostatecznej konsumpgji, a produkty kosmetyczne maja za cel stuzy¢ swoim
klientom. Kultura ma za zadanie humanizowac tak firme, jak i jej produkt
a takze sprzedawac produkty jeszcze bardziej dopasowujace sie do
oczekiwan i wrazliwosci konsumentéw. Tak wiec mozliwosci  sztuki,
zastosowanej w dziale kosmetycznym, sa ogromne. Znalez¢ nowe sposoby,
aby dotozyc dodatkowa wartos¢ produktowi kosmetycznemu, przy
wykorzystaniu kultury - tak rozumujac, liczba sciezek prowadzacych do
celu jest niezliczona. Nie ma jeszcze zbyt duzo doswiadczen w Polsce
na tym polu, ale drzemig tu ogromne mozliwosci, poniewaz przemyst
kosmetyczny jest zwiazany z oddziatywaniem na ludzkie zmysty, podobnie
jak sztuka. Znalezienie synergii pomiedzy tymi dwoma dyscyplinami jest
mozliwe i pozadane. Wedtug mnie, potencjat jest ogromny.

B W jakim kierunku wedtug Pana Profesora powinny sie rozwijac
przemysty kreatywne w Polsce?

Powinny dziata¢ w dwdch kierunkach. Z jednej strony musza rozwinac
nowe modele mentalne, nowe modele biznesu. Trzeba zastosowac reguty
i logike, ktére s typowe dla rozwoju organizadji, a to oznacza wprowadze-
nie zasad zarzadzania wewnatrz organizacji artystycznych. Z drugiej strony
rozwing¢ przekonanie, ze mozna wspodtpracowac z sektorami nie beda-
cymi artystycznymi, sektorami tradycyjnymi. Trzeba stworzy¢ nowy dialog
pomiedzy réznymi dziatami.

M Jakie dziatania Pan Profesor by zalecit w odniesieniu do ksztatce-
nia na poziomie uniwersyteckim na kierunkach humanistycznych?

Wszystkie kierunki, ktére majg sztuke jako jeden podstawowych
przedmiotéw, powinny mie¢ w programie tez kursy, ktére tacza sztuke
z biznesem. Musiatyby zawiera¢ z jednej strony przedmioty zwigzane
z zasadami managerskimi, czyli powigzanymi z biznesem, a z drugiej
zarzadzanie kulturg i dobrami artystycznymi.

Powinny obejmowac sposoby aplikacji kultury wewnatrz organizacji
publicznych i prywatnych. Zaproponowatbym rozwdj kurséw, ktére
mozna okresli¢ jako arts & business, ktére majg na celu zgtebienie zasad
biznesowych i zbadanie, jak mozna budowac kreatywne relacje partner
ship, pomiedzy kultura a sektorami nie bedacymi artystycznymi.

M Czy na koniec mdgtby Pan pokusi¢ sie o wypowiedz w formie apelu
do biznesu, aby modele zarzadzania byly na miare naszych czaséw,
a kultura byta nie narzedziem marketingowym lecz sposobem na
zarzadzanie?

Przedsiebiorstwa muszg stawi¢ czota bardzo ztozonej sytuacji, o0 ogromnej
réznorodnosci problemow. Nie jest juz mozliwe przewidzenie przysztosci,
ale musimy wyposazy¢ sie do nawigadji w coraz bardzie skomplikowanym
dniu jutrzejszym. Chcac tego dokona¢ potrzebujemy nowych narzedzi,
ktére pozwolg na bycie bardziej elastycznymi, kreatywnymi i w petni
zaangazowanymi. Tego wszystkiego moze dokonac¢ sztuka, dajac nowe
narzedzia, aby zainspirowac i uaktywnic serce, gfowe i rece oséb pracujacych.

M Bardzo dziekuje za rozmowe
Ewa Trzciriska
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Bolonia ttusta, L

Mgr. Barbara Stolecka

jest absolwentka Uniwersytetu
Slaskiego (kierunek Kulturoznawstwo),
0d 2000 roku pracuje jako
licencjonowany przewodnik

po regionie Emilii-Romanii

we Wihoszech oraz ttumacz przysiegty

w Sadzie Rejonowym w Rawennie.
Wspétpracuje rowniez z agencja
regionalna do spraw rozwoju turystyki,
a takze wieloma biurami podrézy

w kraju i za granica.

| Czerwona

Bolonia, stolica Regionu Emili-Romanii potozonego
w poétnocnej czesci Wioch, jest jednym z najciekawszych
i zaskakujacych  bogactwem  miast. “Wszystkie  drogi
prowadza do Rzymu” méwi bardzo popularne powiedzenie,
i z tego tez powodu wiekszos¢ turystéw zwiedzajacych ltalie
do niedawna jedynie przejezdzata przez Bolonie, albo
ograniczata sie do uczestniczenia w miedzynarodowych targach
organizowanych w dzielnicy Fiera, potozonej na obrzezu miasta.
Wiadomo, po catodniowym wysitku czasu na zwiedzanie moze
brakowac, a zmeczenie daje sie we znaki. W przypadku Bolonii
wystarczy przejechac kilka przystankéw autobusem, zeby znalez¢
sie w labiryncie sredniowiecznych uliczek. Prawie czterdziesto-
kilometrowe arkady w samym obrebie starowki stuzg cieniem
i s3 wygodnym miejscem do spedzenia mitych chwil podczas
aperitiwu, rytuatu ktéry narodzit sie wiasnie w Bolonii.

FONTANNA NEPTUNA

ARCHGIMNASIO

Miejsc do degustacji nie brakuje: cafa $rednioweczna dzielnica
Quadrilattero, znajdujaca sie tuz przy rynku, oferuje réznorodne
restauracje i kafejki gdzie mozna zaznajomi¢ sie z wysoko
kalorycznymi potrawami, z ktorych stynie to tluste miasto.
Ale uwazajcie przy zamawianiu! Nie daj Boze poprosicie o talerz
spaghetti z sosem bolognese! Wyjdziecie gtodni, bo bolonczycy
maja matego bzika na punkcie swoich makaronéw. Tutaj narodzity
sie tortellini, lasagne i tagliatelle, no i wlasnie te ostatnie sg
podawane z miesno-warzywnym sosem ragu. W tradycyjnych
sklepach wisza sobie podsuszane szynki, smakowicie wyglada-
jace wedliny, a lady sklepowe uginaja sie pod ciezarem parmeza-
nu i olbrzymich mortadelli. Tradycja gtosi, ze cesarz Oktawian
August dwa tysigce lat temu zakochat sie w smaku tej aromaty-
cznej wedliny. Wystarczy jeden plasterek, zeby zmieni¢ o niej
zdanie. Na pewno nie ma nic wspdlnego z opiekang panierowana
mortadellg jadang w Polsce! W historycznym sklepie rodziny
Majani zostata wyprodukowana w 1832 roku pierwsza chrupigca
czekolada “Scorza’, przypominajaca kore drzewa (stad wywodzi
sie jej nazwa). A jak juz bedziecie mieli wyjatkowe szczescie,
mozecie trafi¢ na szczegdlny delikates - czekoladki nadziewane
octem balsamicznym produkowanym w pobliskiej Modenie.

Caty region Emili-Romanii jest znany z zyznej ziemi, sady rozciagaja
sie na wielkich obszarach bogatych w wode, natomiast wiekszos¢
winnic znajduje sie przede wszystkim na tagodnych wzniesie-
niach Apenin. W VI w. p.n.e. lud Etruskoéw, szukajac dogodnego
miejsca na zatozenie osady, wybrat sobie dokfadnie to miejsce
tuz u podndzy Apenin, nazywajac je Velzna (pdzniejsza Felsina)
co oznaczato “zyzne pola”. Z tego catego dobrobytu wywodzi sie
rowniez dzisiejsza nazwa stolicy regionu - Bononia, dostownie
"dobre miejsce do zycia’, nadana jej w 189 r. p.n.e. przez Rzymian
w czasach kiedy konsul Emilio zadecydowat na wybudowanie
bardzo waznej strategicznie drogi wojskowej noszacej do dzisiaj
jego imie. Droga Emilia przecina Bolonie na dwie rowne czesci
i sprawifa, ze to miasto stato sie najwazniejszg kolonig rzymska
w pétnocnej czesci Potwyspu Apeninskiego.

Na planie Bolonii mozna rozpoznac¢ charakterystyczny kwadra-
towy ksztatt z cardo i decumanus potaczonych dokfadnie w tym
samym punkcie gdzie dzisiaj znajdziemy Piazza Maggiore.
Do naszych czaséw slady rzymskiego dziedzictwa zachowaty
sie w obrebie starowki. Przyktadem s3 stare budynki Forum pod
przezroczysta podfogg Sali Borsa tuz obok Fontanny Neptuna lub
fragment drogi trachitowej w piwnicach pobliskich restauragji
czy hoteli. Natomiast duzg kolekcje posagow, ptyt nagrobkowych
i innych eksponatéw z okresu etruskiego i rzymskiego mozna
podziwia¢ w olbrzymim Muzeum Archeologicznym.

Dzisiaj miasto zachwyca przede wszystkim starowka prze-
budowang w $redniowieczu, kiedy stato sie ono jednym
z pierwszych wolnych “Komun" rzadzonych przez wiasnych
mieszkancow. Wiekszos¢ czerwonych ceglanych patacy na Piazza
Maggiore powstato wtasnie w tym okresie i zostato ozdobionych
w Renesansie zottawym piaskowcem. Z jednej strony rynku
stoi Pafac Notariuszy, najwazniejszego bolonskiego cechy,
naprzeciw niego Patac Burmistrza: miejsce obrad wtadzy miejskie).
Pomiedzy nimi catg dtugos¢ placu zajmuje Patac Accursio,
siedziba dzisiejszego Ratusza i symbol czerwonej Bolonii. Tutaj
wcigz decyduje o losach miasta partia lewicowa, nadajac miedzy
innymi dtugim alejom nazwe Stalingradu, Lenina i Karola Marksa.

cosmetic reporter |-I-lll 2016 75



76

TARG!

/WIEDZAMY BOLONIE

cosmetic reporter

I-I-1112016

e

TORRE GARISENDA

Przydomek czerwonego miasta odnosi si¢ rowniez do koloru
prostej cegly uzytej do jego budowy. Biato - czerwone barwy
znajdziecie zaréwno na fladze wiszacej ponad gtéwnym wejsciem
do Ratusza, jak réwniez na marmurowej podstawie stynnej
Fontanny Neptuna, stojacej tuz pod jego oknami. Na poczatku
XVI'w. kiedy Bolonia zostata wybrana jako stolica potnocnej czesci
Panstwa Koscielnego, Patac Accursio zostat rozbudowany stajac
sie olbrzymig twierdzg usytutowang w samym sercu miasta.
Kiedys byt nawet otoczony fosg i posiadat mosty zwodzone, zeby
maoc stuzy¢ obrong kardynatom legatom i papiestwu, ktorzy byl
bardzo niemile widziani przez wolnych mieszkancéw Bolonii.
Wystarczy wspomnie¢ o twierdzy papieskiej wybudowanej
w miejscu dzisiejszego parku miejskiego Montagnola, ktéra byta
pieciokrotnie burzona przez Bolonczykow i tylko czterokrotnie
odbudowana przez kardynatéw. W Bolonii rzadzita przystowiowa
wolnos¢, a napis “Libertas” mozna znalez¢ praktycznie wszedzie.
Miedzy innymi u stép stynnego bolorskiego Neptuna nazy-
wanego Gigantem, ze wzgledu na fantastyczne umiesnienie
i 3,20 metréw wzrostu. Fontanna Neptuna zostata zaprojektowana
w drugiej potowie XVI w. przez znanego flamandzkiego artyste
Giambologna na zlecenie papieza Piusa IV, ktéry chciat sobie
ulepszy¢ widok z okien prywatnych komnat Patacu Accursio
i podarowac mieszkaricom miasta fatwy dostep do swiezej wody.
Nie wszyscy jednak byli zadowoleni z wyniku tej osiemnasto-
miesiecznej pracy artysty. Giambologna musiat wbrew swojej
woli zmieni¢ niektore (dos¢ istotne) proporcje Neptuna, a jeden
z kardynatow legatéw sto lat pdzniej nie mogt znies¢ widoku
nagiego boga morza i syrenek sciskajgcych sobie petne
piersi, siedzacych w erotycznych pozach w rogach fontanny.
Z tego powodu Neptun nosit przez dtugi okres czasu szorty z brazu
a cztery syrenki zostaty zakryte. Dzisiaj liczni turysci podziwiajg
ze wszystkich stron wszystkie wyrzezbione posagi.

Jedna z tajemnic bolornczykow odnosi sie do specjalnego punktu
panoramicznego z tytu fontanny, gdzie mogga nasycic sie pieknym
widokiem. Nikt nie jest w petni opisa¢ sugestywna gre profili
rzezby. Trzeba zobaczy¢ to na wiasne oczy!

Biato-czerwone barwy bolonskie zdobig fasade i wnetrze jednej
z najwiekszych europejskich bazylik poswieconej patronowi
biskupowi Swietemu Petroniuszowi. Stata sie ona symbolem
wolnosci tego miasta. Budowa trwata od 1390 roku i przez ponad
trzy stulecia, ale nigdy nie zostata ukoriczona. W XVI w. jeden
z architektéw zaprojektowal tak istotne rozszerzenie budowli,
7e miata sie ona sta¢ wieksza niz bazylika Sw. Piotra w Watykanie.

Mozecie sobie wyobrazi¢ mine papieza Piusa IV kiedy sie o tym
dowiedziall Zarzadzit na natychmiastowe zakonczenie robot,
ucinajagc boczne transepty i nie pozwalajac na zrealizowanie
projektu. Na dodatek bazylika Sw. Petroniusza byta jedynym
"Swieckim” kosciotem w miescie, ktory zostat poswiecony jedynie
w 1954 roku w swieto patrona. Przez wiele stuleci bazylika
rywalizowata z pobliskg katedrg Sw. Piotra. Przede wszystkim
w czasach kiedy dochodzito do konfliktu pomiedzy Kosciotem
a profesorami  Uniwersytetu Bolonskiego. Do dzisiaj mozna
podziwia¢ jeden z najdtuzszych w Europie zegaréw stonecznych,
zaprojektowany przez Gian Domenico Cassini w XVII wieku
lub inny instrument astronomiczny - wahadto Foucaulta
w bocznej kaplicy. Dzisiaj bazylika jest Scisle strzezona przez
policje jako newralgiczne miejsce ze wzgledu na freski
najstarszej kaplicy rodziny Boloninich z XV wieku, gdzie mozna
zobaczy¢ nagie ciato proroka Mahometa w piekle!

Wszystko z winy Dantego Alighieri.. ..

W XI wieku Irenio, stynny jurysta zadecydowat o losach miasta.
Rozpoczat tutaj nauczanie prawa rzymskiego w oparciu o Kodeks
Cesarza Justyniana i zaftozyt szkote glosatoréw, ktérzy wyjasniali
stare juz i nieaktualne prawo z VI wieku. Od tej pory Bolonia stata
sie siedzibg najstarszego europejskiego uniwersytetu, do ktérego
zjezdzata sie mitodziez ze wszystkich stron Europy, a pdzniej
Swiata. Specyficzny sens wolnosci charakteryzowat sposéb jego
zarzadzania, na co wskazuje sama nazwa Alma Mater Studiorum.
Studenci  koordynowali wyktady i miedzy innymi do ich
obowigzkéw nalezata optata pensji profesorskiej. A kiedy nie byli
zadowoleni z pracy nauczyciela, byt on po prostu zwalniany.

Nasz Mikotaj Kopernik zasmakowat tej wolnosci na krotko.
Rozpoczat tutaj swoje studia prawnicze, ale nigdy ich nie
ukoriczyt. Domenico Maria Novara zafascynowat naszego rodaka
astronomia i Kopernik udat sie sladami mistrza do pobliskiej
Ferrary, gdzie zostat absolwentem tamtejszego uniwersytetu.
To inny wibitni Polacy zdobyli dyplom i zostali uhonorowani
widokiem swoich herbéw na $cianach Patacu Archiginnasio, pier-
wszej statej siedziby uniwersytetu boloriskiego. Papiez Pius IV
chciat, w czasach panujacej Inkwizycji, zgromadzi¢ pod jednym
dachem wszystkie fakultety, zeby sprawowac nad nimi kontrole
i zlecit wybudowanie tego olbrzymiego gmachu w drugiej potowie
XVI w. Tutaj mozna podziwia¢ drewniane posagi stynnych lekarzy
stojgce w drugim najstarszym wioskim Teatrze Anatomicznym.
A wsérdd nich miedzy innymi boloficzyka Gaspare Tagliacozzi,
zZnanego na catym $wiecie jako prekursora chirurgi plastyczne;j.

e,

MORTADELLA |

Ze wzgledu na wielka ilos¢ chetnych absolwentéw zjezdzajacych
sie licznie do Bolonii, poczatkowo miasto miato istotny problem
7 ich ugoszczeniem. Rozwigzano problem naktadajac na miesz-
karicéw obowigzek wybudowania arkad i w ten sposdb znacznie
rozszerzono metraz mieszkah na pierwszym pietrze. Jedynym
wymogiem w $redniowieczu byfa ich wysokos¢ - przynajmniej
2,60 metra, zeby pod nimi mozna byto swobodnie przejechac
na grzbiecie konia. Stad Bolonia jest znana na catym swiecie jako
miasto podcieni. Kto$ kiedy$ powiedziat, ze w deszczowy dzien
parasol jest tutaj niepotrzebny. Mozna schowac sie pod arkadami!
Prawie zapomniatam o stynnych dwoch krzywych wiezach, ktére
wznoszg sie na Placu Ravegnana. Jesli macie ochote i sity, mozecie
wdrapac sie po 498 drewnianych schodkach na szczyt najwyzszej
w Bolonii $redniowiecznej Wiezy Asinelli, skad mozna podziwia¢
widok na czerwone dachy miasta. Jest to niezte przedsiewziecie,
a na dodatek mozna spali¢ ogromna ilos¢ kaloriil!l

A w Bolonii moze by¢ to wskazane ;-).
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Beyond Beauty ASEAN Bangkok
- druga edycja zakoriczona sukcesem

Druga edycja targéw Beyond Beauty ASEAN Bangkok, ktore
odbyly sie w dniach 24-26 wrzesnia 2015 roku w IMPACT
Exhibition & Convention Center w Bangkoku, okazata sie
sukcesem zaréwno dla wystawcéw jak i dla organizatorow.

Na powierzchni ponad 8 500 m? swoje produkty zaprezen-
towato ponad 300 wystawcow z catego Swiata (30% wiecej
w poréwnaniu do pierwszej edycji).

Targi odwiedzito ponad 10 400 profesjonalistow z catego
regionu (25% wiecej niz w roku poprzednim).

Targi zostaty zorganizowane przez The Federation of Thai Industries,
operatora targowego Informa Exhibitions oraz IMPACT Exhibition
Management. W zatozeniu jest to platforma majaca na celu
prezentowanie najnowszych produktéw oraz osiggnie¢ branzy
kosmetycznej w regionie ASEAN, ktéry cieszy sie coraz wiekszym
zainteresowaniem ze strony eksporterow.

Podczas drugiej edycji zorganizowano 11 pawilonéw narodowych,
w ktérych zaprezentowaty sie firmy z Chin, Niemiec, Indonezji, Wtoch,
Japonii, Malezji, Nowej Zelandii, Singapuru, Korei Potudniowej,
Hiszpanii i Tajwanu. Zaréwno zwiedzajacy jak i wystawcy mogli
wzig¢ udziat w konferencjach na temat najnowszych osiggnie¢
branzy. Wystawcy mogli zaprezentowa¢ sie w 5 pawilonach
tematycznych: Herbal & Care, OEM & Packaging, Beauty & Cosmetics
oraz Hair & Nail.

Bangkok, stolica Tajlandii, jest jednym z gtéwnych osrodkow
w regionie Azji Potudniowo-Wschodniej, ktory stanowi wazna
platforme wspodtpracy dla eksporterow oraz kupcow z branzy
kosmetycznej.

BEYOND

BEAUTY
ASEAN
BANGKOK

22.23.24
September 2016

IMPACT Exhibition
& Convention Centre

Beauty Hair Herbal OEM
& Packaging

& Cosmetics & Nail & Health

ASEAN, czyli Stowarzyszenie Narodéw Azji Potudniowo-
Wschodniej, to niezwykle wazny gracz w $wiatowym handlu.
Dla polskich producentéw kosmetykéw moze okazac sie nowym
kierunkiem eksportu. Rynek ten liczy sobie okoto 600 milionéw
konsumentéw - dla poréwnania w UE jest ich 500 milionéw.
Do ASEAN nalezy 10 panstw: Brunei Darussalam, Filipiny,
Indonezja, Kambodza, Malezja, Myanmar (Birma), Laos,
Singapur, Tajlandia oraz Wietnam. Szacowana wartos¢ tego
rynku to ponad 14 mld USD.

Widzac ogromng potrzebe rozwoju handlu i produkcji kosmetykdw
(produktow do makijazu, mydet, szampondw, dezodorantéw,
produktow do pielegnadji wtosoéw i skéry oraz do higieny jamy
ustnej) panstwa cztonkowskie ASEAN juz w roku 1998 uzgodnity
wprowadzenie wspolnych ram ustawodawczych. Bylty przy tym
szeroko wspierane przez organy regulacyjne oraz sama branze.
Od tamtego czasu przemyst kosmetyczny jest liderem wsrod innych
branz w zakresie podejmowanych przez ASEAN dziatar zmierzaja-
cych do utworzenia wspdlnego rynku.

Dla polskich eksporteréw region ASEAN moze okazac sie nowym,
niezwykle waznym kierunkiem eksportowym. Ubiegtoroczni
wystawcy podsumowujg swoéj udziat w targach jako bardzo rokujacy.
Zwracajg tez uwage na wysoki poziom organizacji wydarzenia oraz
wysoka jakos¢ nawigzanych kontaktow biznesowych.

Celem organizatorow targéw Beyond Beauty ASEAN Bangkok
W przysztosci jest wypetnienie luki pomiedzy dostawcami,
producentami oraz dystrybutorami jak réwniez stworzenie bardzo
dobrej jakosciowo platformy biznesowo-edukacyjnej, ktéra jest
inspiracjg dla tworzenia nowych produktéw i ustug. W tym celu
stworzono program Hosted VIP Buyers, podczas ktérego specjalnie
wyselekcjonowana grupa kupcoéw z regionu mogfa uczestniczy¢
w zaaranzowanych spotkaniach match-makingowych z producentami.

Your gateway

to the

Southeast Asian
Beauty and Cosmetics

markets

OEM
& Packaging

Beyond Beauty ASEAN-Bangkok 2016, 22-24 wrzesnia 2016

Trzecia edycja targéw BBAB odbedzie sie w dniach 22-24 wrzesnia 2016 roku w IMPACT Exhibition & Convention Center w Bangkoku.

Organizatorzy spodziewaja sie ponad 400 wystawcoéw na powierzchni 10 000 m2.

Zapraszamy do udziatu w targach polskich wystawcéw. W celu uzyskania wiekszej ilosci informacji prosimy odwiedza¢ nasza strone

internetowa: www.polcharm.com.pl.
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EXCLUSIVE AGENT IN POLAND: p: +48 502 22 90 90, www.polcharm.com.pl




B RYNKI - WIETNAM

RYNEK KOSMETYKOW

w WIETNAMIE

Wietnam zamieszkuje ponad 90 miliondéw 0séb, co daje mu
pozycje 15 najbardziej zaludnionego panstwa swiata. Jest to kraj
wielonarodowosciowy: rdzenni Wietnamczycy (Kinh) stanowig
85,7% mieszkancow, natomiast ponad 10% to grupy plemienne
7yjace zwiaszcza w goérach i nalezace do 53 narodowosci
uksztattowanych w procesach réznorodnych migracji (gtéwnie
ekonomicznych i obyczajowych), o duzej rozpietosci poziomu
cywilizacyjnego. W Wietnamie dominuja tradycyjne religie
plemienne (45%). Okoto 30% ludnosci deklaruje brak wyznania.
Pozostate religie wystepujace na terytorium Wietnamu to:
buddyzm (16%), chrzescijaristwo (8%), islam (0,2%) oraz inne
wyznania (0,5%). Osoby ponizej 15 roku zycia stanowig 24,6%
0gotu spoteczenstwa, osoby w przedziale 15-64 lat to 69,8%
0gotu populadji, a powyzej 65 lat - 5,5% (wedtug stanu na 2011 r.).
Wietnam jest krajem rolniczym o niskim poziomie dochodu na
gtowe mieszkanca - ok. 2.000 USD w 2013 r. Jest to tez drugie
panstwo na Swiecie (po Brazylii) pod wzgledem uprawy kawy.
Stynie takze z upraw ryzu, herbaty, ananaséw i tytoniu.

W 1994 roku USA zniosty embargo handlowe, co wplyneto
pozytywnie na wzrost produkgji i eksportu wietnamskiego na
rynkach swiatowych. Dynamicznie rozwija sie akwakultura: ryby
(np.: panga, tilapia, wezogtéw), krewetki, mieczaki. W ostatnich
latach dynamicznie rozwijajaca sie tez turystyka.

W chwili obecnej na rynku wietnamskim funkcjonuje ok. 430
importowanych marek kosmetykéw, co stanowi 90% rynku.
Importowane sg gtéwnie kosmetyki z Korei Potudniowe)j,
krajow Unii Europejskiej, Japonii, USA i Tajlandii. Gtoéwni krajowi
producenci to: Saigon Cosmetics, My Hao Chemical Cosmetics,
Lan Hao Company, czy Lana. Gtéwni gracze miedzynarodowi to
Unilever Vietnam International Co., Ltd. oraz Procter & Gamble
Vietnam Ltd, ktére inwestuja w kampanie reklamowe, marketing
oraz regularnie wypuszczajg nowe produkty, kreujac i stymulujac
popyt wsérdd konsumentéw. Ich produkty sg zatem bardziej
zakorzenione w Swiadomosci niz marki lokalne.

Wietnamskie firmy zmagajg sie z problemami dawno zapom-
nianymi w krajach bogatych. Nie zapominajmy, ze statystyczny
Wietnamczyk przeznacza na wyroby kosmetyczne ok 5 USD rocznie.
Wietnamscy producenci majg problemy z unowocze$nieniem
swojej produkgji i nowoczesnym marketingiem swoich produktéw.

Pielegnacja skory

c.d. raportu z CR nr 52/53 (2015), str. 58/59

W znacznym stopniu odstajg oni jakoscig i atrakcyjnoscig od
producentéw zagranicznych, jednak mimo to staraja sie
wprowadza¢ nowe produkty i innowacje. Niedawno firma
Thorakao wypuscifa linie kosmetykdw opartych na bazie kurkumy,
Saigon Cosmetics wprowadzit do swojej oferty perfumy, a firma
Fresh - szampony.

Rynek kosmetyczny w Wietnamie jawi sie jako bardzo obiecujacy
- stopa wzrostu wynosita w ciggu ostatnich kilku lat 30% rocznie.
Jego wartos¢ w 2013 r. szacowana byfa na okoto 550 min USD.
W zwigzku z postepujacg urbanizacja oraz zmieniajagcym sie
stylem zycia wsréd Wietnamczykéw kwestie dbania o wyglad
staja sie coraz bardziej znaczace, a to przektada sie bezposrednio
na wzrost sprzedazy kosmetykow i produktow do pielegnadji ciata.
Wedtug ostatnich badan ekspertéw z Boston Consulting Group
(BCG), Wietnam to kraj posiadajacy najszybciej rozwijajaca sie
klase srednig wsréd krajow Azji potudniowo-wschodniej.

Szacuje sie, ze do roku 2020 beda naleze¢ do niej 33 min oséb
(w 2012 r. liczba ta wyniosta 12 min 0séb), co stanowi bardzo
duzy rynek potencjalnych odbiorcow kosmetykow zaréwno
z segmentu mass marketowego jak i premium. W 2013 roku
rynek kosmetyczny w Wietnamie odnotowat duzy wzrost w ujeciu
jakosciowym. Dotyczyto to przede wszystkim takich kategorii jak:
produkty do pielegnacji skory, perfumeria oraz kosmetyki dla
mezczyzn. Zmieniaja sie rowniez kanaty dystrybucji kosmetykow.

Tradycyjne kanaty dystrybudji, supermarkety, sklepy ,osiedlowe”

czy sklepy typu convenience wcigz generuja najwieksza sprzedaz.
Zwieksza sie natomiast znaczenie wyspecjalizowanych sklepow
z réznych poétek cenowych, salonéw pieknosci i fryzjerskich,
czy salonéw spa. Zmienia sie takze $wiadomos¢ konsumentéw,
co pozwala na kreowanie potrzeb i wprowadzanie nowych
produktow.

Ponizsza analiza przedstawia wybrane kategorie rynku kos-
metykéw w Wietnamie i trendy dajace sie zaobserwowac
w ostatnich latach. Ze wzgledu na stosunkowo niewielki
rozmiar tego rynku, dostepnych jest niewiele danych na jego
temat, natomiast nie wszystkie dostepne dane dostepne sa
wiarygodne. Jednakze ponizsza analiza opiera sie jedynie na
zweryfikowanych informacjach.

Wartos¢ rynku produktéw do pielegnacji skéry wyniosta w 2013 roku rownowartos¢ 199 miliona USD. Stanowi to 138% procentowy wzrost
wartosciowy w stosunku do 2008 roku (Tabela 1). Jest to spowodowane tym, ze konsumenci posiadajg coraz wiekszg wiedze na temat
proceséw zachodzacych w skorze oraz Swiadomosc tego jakie korzysci przynosi regularne stosowanie kosmetykow pielegnacyjnych.
Najwieksza wartos¢ stanowig produkty do pielegnacji twarzy - 183 miliondw USD w 2013 roku w ujeciu warto$ciowym oraz wzroscie
0 140%. Jednoczesnie produkty do pielegnacji twarzy dajg 92% wartosci sprzedazy produktow do pielegnacji skory

Kolejna grupa sa produkty do pielegnacji ciata za sprzedaza o réwnowartosci 13,6 milionéw USD w 2013 roku i zaledwie 6,8% udziale
w rynku. Produkty tej kategorii zanotowaty réwniez znaczny wzrost w poréwnaniu do 2008 roku - 0 121%.

Ponad potowe (57%) rynku produktow do pielegnacji skory stanowig kosmetyki massmarketowe i przewiduje sie, ze udziat ten nie zmie-
ni sie znaczgco do 2018 r. Bardzo duza popularnoscig cieszg sie produkty typu anti-age, poniewaz coraz wiecej konsumentéw skarzy sie
na szybko starzejaca sie skdre. Jest to spowodowane zmiennymi warunkami pogodowymi, wiekszym narazeniem na stres wsréd
mieszkancéw duzych miast oraz zanieczyszczeniami powietrza.
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TABELA 1. PIELEGNACJA SKORY, SYTUACJA OGOLNA, WIETNAM .

2008 2013 Zmiana Udzial w rynku

mln USD mln USD  procentowa 2013
Pielegnacja ciata 6,1 13,6 121,4% 6,8 %
Preparaty ujedrniajqce i antycelulitowe 0,2 0,5 121,9% 0,3%
Preparaty ogdlne do pielegnacji ciata 5,9 13,1 121,3% 6,6%
Pielegnacja twarzy 76,4 183,1 139,8 % 92,1%
Preparaty przeciwtrqdzikowe 3,2 6,0 89.,2% 3,0%
Maseczki do twarzy 1,2 2,9 132.8% 1,5%
Srodki do oczyszczania twarzy 14,6 32,6 123,5% 16,4%
Preparaty nawilzajqce do twarzy 38,7 91,9 137.5% 46.,2%
Pielegnacja ust 4,6 9,2 99,1% 4,6%
Preparaty przeciw starzeniu si¢ skory 11,6 334 187.9% 16,8%
Toniki 2,5 7,2 190,1% 3,6%
Pielegnacja dloni 1,2 252 86,8 % 1,1%
Produkty premium do pielegnacji dtoni 0,3 04 46.9% 0.2%
Masowe produkty do pielegnacji dtoni 0,9 1,8 99.8% 0,9%
Pielegnacja skory, lacznie 83,7 198.,8 137,7 % 100,0%

Pielegnacja wtosow

Wartos¢ rynku produktéw do pielegnacji wtoséw wyniosta w 2013 roku réwnowartos¢ 181 milionéw USD. Stanowi to 63% procentowy
wzrost wartosciowy w stosunku do 2008 roku (Tabela 2), a w samym 2013 rynek tych produktéw wzrést o 16% w pordwnaniu do roku
poprzedniego. W tej grupie produktowej, najwieksza wartos¢ stanowig szampony - 132 miliony USD, co daje 73% procentowy udziat tej
kategorii w catej wartosci produktow przy 56% wzroscie w poréwnaniu do 2008 roku.

Farby do wioséw i odzywki do wiosdéw maja prawie identyczng wartos¢ rynku i udziat procentowy odpowiednio po 18 min USD i po 10%.
Obydwie kategorie wzrosty w poréwnaniu do 2008 roku o prawie 90%.

Kategoria, ktéra wykazata najwiekszy wzrost sg produkty do stylizacji wioséw - wzrost o 164% w poréwnaniu do 2008 r, a w samym

2013 roku odnotowano 24-procentowy wzrost. Swoja pozycje umocnity przede wszystkim dominujace na rynku marki masowe,
tj. Sunsilk czy Panthene.

TABELA 2. PIELEGNACJA WEOSOW, SYTUACJA OGOLNA, WIETNAM e

2008 2013 Zmiana Udzial w rynku

mln USD  mln USD  procentowa w 2013
Produkty 2 w 1 1,7 0,0 -100,0 % 0%
Farby do wlosow 9,6 18,0 87,1% 10%
Odzywki do wlosow 9.4 17,9 89,6% 10%
Produkty do trwalej ondulacji i prostowania wlosow 0,1 03 0,0% 0%
Produkty profesjonalne do salonéw fryzjerskich 25 54 114,0% 3%
Szampony 85,6 1332 55,7 % 74 %
Szampony apteczne 0,7 0,8 14,7% 0%
Szampony standardowe 84,8 1324 56,0% 73%
Produkty do stylizacji 24 6,3 163,8% 3%
Pielegnacja wlosow, lacznie 1114 181,1 62,6 % 100,0 %
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Kosmetyka dekoracyjna

Wartos¢ rynku produktow kosmetyki dekoracyjnej wyniosta w 2013 roku réwnowarto$¢ 65 milionéw USD i wartos¢ tego rynku
wzrosta 0 129% w stosunku do 2008 roku (Tabela 3), a w samym 2013 roku ogolny wzrost sprzedazy produktow do makijazu wynidst 20%.

W tej grupie produktowej najwieksza warto$¢ stanowiag produkty do makijazu twarzy o wartosci 28 miliondw USD w 2013 roku z 44% udziatu
i 130% wzrostu w poréwnaniu do 2008 roku.

Kolejne sg produkty do produkty do pielegnacji ust o wartosci 21 milionéw USD w 2013 roku i 32% udziale w rynku. W tej kategorii
odnotowano wzrost o 135% w poréwnaniu do 2008 roku.

Wsréd kosmetykow dekoracyjnych coraz wieksza popularnoscia ciesza sie produkty importowane z Korei i Japonii. Jest to spowodowane
duzym wptywem kultury masowej, ktdra zdominowana jest przez koreanskie i japonskie filmy czy seriale, ogladane szczegdlnie chetnie
przez mtode kobiety.

TABELA 3. KOSMETYKA DEKORACYJNA [ ——

2008 2013 Zmiana Udzial w rynku

mln USD mIln USD  procentowa w 2013 r.
Makijaz oczu 59 12,7 116.,9 % 19,5%
Eye Liner / otowek 1,3 4,3 232,0% 6,5%
Cienie do oczu 2,9 4,5 53,7% 6,9%
Tusz do rzes 1,7 4,0 138,7% 6,1%
Makijaz twarzy 124 28,4 129,6 % 43,7 %
Blusher/Bronzer/Highlighter 2.2 4,0 82,0% 6,1%
Foundation/Concealer 5,7 14,0 144,2% 21,5%
Puder 4,5 10,5 134,2% 16,1%
Produkty do ust 92,0 21,0 134,6% 32,3%
Lip Gloss 0,8 2,2 173,5% 3,3%
Lip Liner/Pencil 1,9 5,0 159,0% 7,6%
Lipstick 6,1 13,6 122,1% 21,0%
Kosmetyki do paznokci 13 29 130,2% 4,5%
Nail Polish 1,1 2,6 133,5% 4,0%
Zmywacz do paznokci 0,2 0,3 106,5% 0,5%
Kosmetka dekoracyjna, Iacznie 28.5 65,0 128,6 % 100,0 %

Perfumeria

Warto$¢ rynku perfum wyniosta réwnowartos¢ 65 miliondw USD w 2013 roku i wzrosta o 137% w stosunku do 2008 roku (Tabela 4).
W samym roku 2013 wzrost sprzedazy w segmencie perfumeryjnym wynidst 17%, cho¢ byt mniejszy niz w poprzednich latach.

Nietypowe w przypadku tak ubogiego rynku jest to, ze produkty segmentu premium przewazajg nad masowymi z 73% udziatem w rynku
i wzrostem o 169% od 2008 r. Jest to spowodowane faktem, ze wybdr produktow z segmentu masowego jest ograniczony i klienci
sq zmuszeni nabywac produkty drozsze. Kluczowymi klientami dla tej kategorii s3 mtode, pracujace osoby o wyzszych dochodach,
ktére wolg kupowac zapachy z segmentu premium. Ich zdaniem posiadajag one atrakcyjniejsze i bardziej trwate bukiety zapachowe,
ale rowniez ich uzywanie swiadczy o wyzszym statusie spotecznym i materialnym.

Rynek perfum dla kobiet, zaréwno segment premium jak i masowy, jest dwa razy wiekszy niz wartos¢ rynku perfum dla mezczyzn. Dynamika
wzrostu rynku perfum dla mezczyzn jest wieksza niz produktéow dla kobiet. Widac to zwilaszcza w przypadku produktéw rynku masowego.
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TABELA 4. RY N EK P ERF UM /e ———

2008 2013 Zmiana Udziat w rynku

min USD  mIn USD  procentowa w 2013 r.
Perfumy segmentu premium 17,7 47,5 168,7 % 73.2%
Perfumy segmentu premium, meskie 54 14,7 172,0% 22,6%
Perfumy segmentu premium, damskie 12,1 32,7 169,4% 50,4%
Perfumy segmentu premium, unisex 0,1 0,1 -30,3% 0,1%
Perfumy masowe 9,7 174 78,6% 26,8%
Perfumy masowe, meskie 3.8 7,6 97,3% 11,7%
Perfumy masowe, damskie 54 9.8 81,8% 15,1%
Perfumy masowe, unisex 0,5 0,0 0,0% 0,0%
Perfumeria, facznie 274 64,9 136,7 % 100,0%

Kosmetyki dla mezczyzn

Wartos¢ rynku produktéw dla mezczyzn wyniosta w 2013 roku 39 miliondw USD. Warto$¢ rynku jako catosci wzrosta o 67% w stosunku
do 2008 roku (Tabela 5). W samym 2013 r. sprzedaz wzrosta o 17%.

Najwiekszg wartos¢ stanowig meskie kosmetyki do golenia - 23 miliony USD w 2013 roku i 33% wzrostu w poréwnaniu do 2008 roku.

Wartos¢ kosmetykdw toaletowych wyniosta 17 milionéw USD w 2013 roku, co dato 42% udziatu w rynku przy dynamicznym 153% wzrostu
w poréwnaniu do 2008 roku.

Sprzedaz kosmetykéw dla mezczyzn jest stymulowana przez media, ktore kreujg nowy typ mezczyzny dbajacego o siebie.
Konsumenci zaczynajg réwniez preferowac kosmetyki tworzone specjalnie dla mezczyzn.

TABELA 5. RYNEK KOSMETYKOW DLA MEZCZYZN e

2008 2013 Zmiana Udziat w rynku

mln USD  mln USD  procentowa w 2013 r.
Meskie kosmetyki do golenia 17,0 22,7 33.3% 57.8%
Meskie kosmetyki po goleniu 0,2 0,3 48,8% 0,8%
Megskie kosmetyki przed goleniem 2,7 4,2 58,5% 10,8%
Megskie brzytwy i golarki 14,1 18,1 28,3% 46,2%
Meskie kosmetyki toaletowe 6,6 16,6 152,9% 42,2%
Meskie ptyny do kapieli i Zele pod prysznic 1,5 3.5 0,0% 9,0%
Meskie dezodoranty 2,7 6,6 143,4% 16,9%
Megskie pielegnacja wloséw 2,1 5.8 173,1% 14,8%
Megskie pielegnacja skory 0,2 0,6 164,2% 1,5%
23,6 39,3 66,6 % 100,0 %

Mydta, zele pod prysznic i ptyny do kgpieli

Jak wynika z danych Euromonitora, sprzedaz produktéw do kapieli wzrosta w 2013 roku o 14%. Najwyzszy wzrost w 2013 roku odnotowaty
produkty do higieny intymnej - 19%. Szybki wzrost sprzedazy odnotowujg takze mydta w ptynie, ktére sg coraz chetniej wybierane
ze wzgledu na wygode jak réwniez higiene stosowania. Sg one takze postrzegane, jako te, ktdre zawieraja wiecej sktadnikéw odzywczych
i nawilzajacych niz tradycyjne mydta w kostce.
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PERSPEKTYWY RYNKU
KOSMETYCZNEGO

Firma Mintel okredlita gtéwne czynni-
ki, ktére beda miaty wptyw na globalny
rozwdj przemystu  kosmetycznego do
2025 roku. Zdaniem ekspertow w ciggu
najblizszych 10 lat po pierwsze bedzie
sie zacierafa granica pomiedzy zywym
klientem a klientem ,elektronicznym”.
Po drugie woda bedzie surowcem
podlegajgcym ograniczeniom, a po trze-
cie oszczedne gospodarowanie energig
stanie sie obowigzkiem rozwijajacej sie
ekonomiki a naturalne komponenty
zajma pierwsze miejsce w  produkgji
innowacyjnych wyrobow kosmetycznych.
Tzw. myslace technologie zrobig z kaz-
dego konsumenta menadzera, zarzadza-
jacego swoim zdrowiem i sposobem
pielegnacji ciata. Nowinki techniczne
pozwola lepiej zorientowac sie co bedzie
dla danego czlowieka optymalnym
rozwigzaniem jezeli chodzi o dbanie
o urode. Wirtualne lustra, cyfrowe efekty
w realnym czasie i miejscu umozliwia
dokonywanie kosmetycznych ,przymia-
rek”, a ,madre” opakowania bedg kon-
trolowaty tempo zuzycia kosmetykow.

Z kazdym rokiem czysta woda bedzie
coraz cenniejszym surowcem i dlatego
producenci zostang zmuszeni do poszuki-
wania technologii zmniejszajacych jej
zuzycie w cyklu produkcyjnym.

Juz widoczna jest tendencja wzrostowa
jezeli chodzi o ilosci produkowanych
tzw. suchych szamponodw, Srodkéw
myjacych nie wymagajacych sptuki-
wania i podobnego rodzaju  past
do zebow. Nowe ,pokolenie” takich
produktow bedzie sie catkowicie obcho-
dzi¢ bez wody tak w toku produkgji jak
i w trakcie uzycia.

Analogiczna sytuacja bedzie miata miejsce
w zakresie zuzycia energii. Informacja
0 oszczednym gospodarowaniu energig
przy produkcji danego preparatu kos-
metycznego bedzie umieszczana na
etykietach nie rzadziej niz zapewnienia
o naturalnym pochodzeniu uzytych
komponentow.

Naturalno$¢ bedzie gtownym trendem
nowych kosmetykéw. Producenci wyko-
rzystajg tu wiele osiggniec¢ branzy spozy-
wczej, ktéra wczesniej  wystartowata
z ,zielonymi” produktami i jest na wyz-
szym poziomie rozwoju w tym zakresie.
/www.cosmetology-info.ru/

cosmetic reporter |-II-ll1 2016

OPRACOWALA ANNA LESINSKA

Pierwsza polska sekcje na targach China Beauty Expo

(Szanghaj, 18-20 maja 2015) utworza firmy:

Bell, Belle Jardin, IMPA, V. Laboratories.

Istnieje mozliwo$¢ udziatu w bezptatnym match-makingu

organizowanym przez polski konsulat w Szanghaju.
Wiecej informacji: info@polcharm.com.pl

NOWI LIDERZY
Do listy rozwijajacych sie rynkéw kosmety-
cznych wchodza nowe obszary. Zdaniem
specjalistow 2016 rok bedzie nalezat do
krajow Afryki i Bliskiego Wschodu. Spadek
sprzedazy kosmetykéw na rynku Brazyli
pozwolit Indiom zaja¢ obecnie pozycje
lidera wsrdd tzw. rynkéw rozwijajacych.
Kosmetyczny rynek tego kraju zdaje sie
by¢ uformowany i nie ogranicza sie tylko
do wielkich miast, a przy spowolnieniu
rozwoju Chin, Indie moga na dtuzszy czas
pozostac na pozycji numer jeden.
Nieoczekiwang dynamikg wykazujg sie
kraje Afryki i Bliskiego Wschodu, spychajac
rynki Ameryki tacinskiej na dalsze pozycje.
Bliski  Wschod  przezywa istny boom
kosmetyczny, klienci kupuja coraz wiecej
kosmetykdéw pielegnacyjnych a takze pro-
duktéw do makijazu. Najwiekszy wzrost
odnotowuje Arabia Saudyjska, gdzie eksper-
i spodziewajg sie wzrostéw na poziomie
1 % az do roku 2020. Na drugim miejscu
plasuje sie Iran, a na trzecim Zjednoczone
Emiraty Arabskie. Tuz za nimi jest Egipt.
Swiatowe koncerny kosmetyczne juz wyko-
rzystujg okazje do zwiekszenia ilosci punk-
téw sprzedazy w regionie. Rowniez polska
branza kosmetyczna widzi swa szanse
w tym obszarze i tak na przyktad firma
Inglot zamierza do 2020 roku otworzyc
220 swoich nowych sklepéw. Brazylijska
firma Fine Cosmetics po sukcesach w Arabii
Saudyjskiej i ZEA za cel stawia sobie
zwiekszenie sprzedazy w Egipcie i Tunisie.
Afryka, chce rowniez dofaczy¢ do
globalnych trendéw w kosmetyce. Moze
sie 1o sta¢ z pomocg miejscowego gracza,
firmy Ghandour oraz swiatowych gigantéw.
Maybelline New York otworzyt w kwietniu
ubiegtego roku swoje przedstawicielstwo
w Ghanie, Lancome zawart umowe partner-
skg z najwiekszym potentatem w regionie
Afryki Wschodniej, Unilever poinformowat
o zamiarach otwarcia fabryki w Dubaju,
a wczesniej otwarty zostat zaktad produk-
cyjny w Kenii oraz podpisano umowe part-
nerska z Nigeryjska Izbg Handlowa. Henkel
zainwestowat w zaktad w Egipcie.
/www.cosmetology-info.ru/

NIEMCY LIDEREM EUROPEJSKIEJ
KOSMETYKI NATURALNEJ

Niemcy odnotowuja zwiekszenie wydatkdw
oraz rosnacy liczbe konsumentéw w sek-
torze kosmetykdéw naturalnych. W 2015
roku ten segment zwiekszyt swe udziaty
w rynku do 8,3%.

Coraz mitodszy i bardziej swiadomy klient
wymusza na producentach nowe rozwiaza-
nia i popycha catg branze do przodu.
Nigdy dotad Zzadna generacja nie przy-
wigzywafa az takiej wagi do wygladu
zewnetrznego jak obecne mifode poko-
lenie, ktére w 85% uwaza dbatos¢ w tym
zakresie za element poczucia bezpieczen-
stwa. 61% niemieckiej mtodziezy uzywa
codziennie szamponu a 83% dezodo-
rantu. 59% mtodych kobiet uzywa tuszu
do rzes, a czes¢ z nich nawet kilkukrotnie
w ciggu dnia.

Obecnie naturalne i organiczne kosmetyki
stanowig oczywistg czes¢ handlu. Liderem
w dystrybucji tego rodzaju wyrobdéw sa
drogerie, obstugujace 40% rynku. Niemiecki
rynek kosmetykéw naturalnych i organicz-
nych jest liderem w Europie, natomiast
w kosmetykach tzw. prawie naturalnych
obserwuje sie stagnacje.

MESKA PIELEGNACJA

Zdaniem badaczy rynku, wzrost $wiado-
mych mody mezczyzn nadal przyczyniac sie
bedzie do rozwoju produkcji kosmetykdw dla
pici brzydkiej, w tym produktéw wiosowych
przez co najmniej najblizsze 3 lata.

Globalny rynek witosowy ma zdaniem
specjalistow rosnagc rocznie do 2019 w tem-
pie 3% i osiggnac wartos¢ 91 mid dolaréw.
Obie Ameryki majg okoto 37% udziat
w tym rynku, z najwiekszym - 15% udziatem
w nim USA. Starzejace sie spoteczenstwo
przyczynia sie do wzrostu sprzedazy
produktéw do koloryzacji i farbowania
wioséw. W segmencie  szampondw
najszybciej  rosngcymi  rynkami  beda
Brazylia, Chiny i Indie. Bardzo dobre s3
prognozy jezeli chodzi o ptyny do gole-
nia i kremy. Przewidywany roczny wzrost
to okoto 7%. W tym segmencie dominuje
Europa - okoto 38% udziatow w rynku.
/www.premiumbeautynews.com/

KANADA ZWIEKSZA IMPORT
Z KOREI POLUDNIOWEJ

Dzieki umowie o wolnym handlu miedzy
Kanada a Koreg Potudniowa, ktéra weszta
w zycie z dniem 1 stycznia 2015 r, o 48%
zwiekszyt sie kanadyjski import wyrobdw
kosmetycznych  z  Korei  Potudniowej
w poréwnaniu do roku poprzedniego
i wyniost ponad 20 mIn USD. Zapotrze-
bowanie na koreariskie kosmetyki rosnie
zarébwno wsrdéd Kanadyjczykow jak i ze
wzgledu na przyrost emigrantow z Azji.
/www.cosmeticsdesign-usa.com/
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AZJA - OPAKOWANIOWY LIDER
Wedtug ekspertéw firmy Smithers Pira Azja
bedzie przez najblizsze kilka lat liderem
rynku opakowan przed Ameryka Péthocng
i Europa Zachodnia. Wzrosty na tym rynku
powinny byc¢ stabilne, gdyz ciagle jeszcze
rosnie tam konsumpcja kosmetykdw.
Najszybciej rozwija sie sektor opakowan
plastikowych i, jak przewiduja spedjalisci,
bedzie tak az do 2020 roku. Aktualnym
trendem jest korzystanie z opakowart PET
opartych o surowce naturalne, a takze
produkgcja jak najlzejszych opakowan, aby
obnizy¢ koszty transportu, a tym samym
zmniejszy¢ emisje CO%. Oczywiscie w Azji,
podobnie jak w wielu innych miejscach,
o zakupie kosmetyku najczesciej decydu-
je cena i jakos¢, ale coraz czesciej klienci
zwracajg tez uwage na produkty przy-
jazne $rodowisku. Jest to szczegodlnie
widoczne w Azji Pacyfiku i Ameryce
tacinskiej (ponad 60% kupujacych bierze
to pod uwage), podczas gdy w Ameryce
Potnocnej i Europie Zachodniej jest
to okoto 40 %.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

PIELEGNACJA RAK'W ROSJI

Wedtug aktualnych badan rosyjskiego
rynku  kosmetycznego  w  sektorze
pielegnacji skéry do 2018 roku najwieksze
przyrosty ma szanse uzyska¢ kategoria
preparatow do pielegnadji rak.

Ten segment rynku jest zdominowany
przez krajowych producentdw zaréwno
pod wzgledem ilosci jak i wartosci
sprzedawanych wyrobow. Liderami sg
Kalina (cze$¢ Unilevera), Newskaja Kosme-
tika i Svoboda. Rosyjscy klienci duzg wage
przywigzujg do mineralnych i ziotowych
komponentéw, tradycyjnie stosowanych
w rosyjskiej medycynie ludowej.

Sprzedaz  produktow do  pielegnadji
paznokci réwniez wykazuje w ostatnich
latach staty wzrost, aczkolwiek w zakresie
kosmetyki  kolorowej — wcigz  jeszcze
pierwsze miegjsce w sprzedazy zajmujg
tusze do rzes i pomadki. Jednak z kazdym
rokiem manicure staje sie rytuatem,
ktéremu kazda dbajaca o urode kobieta
musi koniecznie sie poddawad. Sprzyja
temu rosnaca gama oferowanych srodkéw
do pielegnacji paznokci oraz zwiekszajaca
sie wsréd konsumentek troska o ich wyglad.
/www.intercharm.ru/

APTECZNA SPRZEDAZ
KOSMETYKOW NA UKRAINIE
Wyniki za 2015 rok wykazaty ogodlna
sprzedaz wszystkich  kategorii  produk-
tow w aptekach na poziomie 1,5 miliarda

cosmetic reporter |-II-ll1 2016

OPRACOWALA ANNA LESINSKA

Trwa nabdr na targi:

interCHARM Ukraina (Kijow, 22-24 wrzesnia 2015),

interCHARM (Moskwa, 26-29 pazdziernika 2015)

Cosmoprof Asia (Hong Kong, 16-18 listopada 2015).
Wiecej informacji: info@polcharm.com.pl

opakowan, o wartosci przeliczonej na USD
w wysokosci 2,3 miliarda. W tej ogodlnej
sprzedazy  kosmetyka  stanowi  3,8%
wartosciowo i 2,8% ilosciowo. Detaliczna
sprzedaz kosmetykéw w aptekach wzrosta
wartosciowo o 24,8%, a ilosciowo zmniegj-
szyta sie 0 16,2%, co wskazuje na znaczny
wzrost cen. /www.apteka.ua/

MARY KAY

Ponad 325 tys. oséb zasilito w ubiegtym
roku szeregi sprzedawcoéw bezposred-
nich firmy Mary Kay w USA z czego ponad
pofowe stanowig przedstawiciele spotecz-
nosci  Ameryki  tacinskiej,  azjatyckiej
i afro-amerykanskiej. 47% przedstawicie-
li firmy stanowig osoby pomiedzy 18 a 34
rokiem zycia.
/www.cosmeticsdesign.usa.com/

WALKA Z SIWIZNA

Uczeni z Biolabs w Oksfordzie deklarujg
stworzenie produktu, dzieki ktéremu
bedzie mozliwa kontrola procesu starze-
nia sie wtoséw i opdznienie powstawania
siwizny. Melaniq Suplement Food bedzie
specjalnie przeznaczony w celu wspo-
mozenia naturalnej pigmentacji witosow
poprzez dostarczanie waznych sktadnikow
odzywczych, niezbednych do biosyntezy
melaniny i koniecznych dla utrzymania
wioséw w zdrowiu.

Jest to odpowiedz naukowcdw na potrzeby
klientéw, dla  ktérych  przedwczesne
siwienie stanowi spory problem. Produkt
jest przeznaczony zaréwno dla mezczyzn
jak i dla kobiet. Proces siwienia jest
zwigzany z wieloma czynnikami, zaréwno
genetycznymi  jak i Srodowiskowymi.
Wiekszos¢ ludzi siwieje w wieku 45-65
lat, ale jest tez sporo przypadkéw duzo
wczedniejszego siwienia. Wazne jest wiec
aby mozna byto utrzymac naturalny kolor
wiosdw nie poprzez ciggte ich farbowanie
ale poprzez utrzymanie ich pigmentacji.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

OSLE MLEKO

Grecka firma Hellenic  Asinus  Farms
deklaruje, Zze proteiny zawarte w sprosz-
kowanym oslim mleku (gtéwnie albuminy)
moga pomdc w skutecznym nawilzeniu
skory, maja zdolnos¢ absorbcji wilgoci
i oddawania jej skorze. Zawiera ono takze
sporo witaminy A, B1, B6, D i E. Komponent
o nazwie Neto jest produkowany w opar-
ciu o sterylizacje i liofilizacje tego mleka
w temperaturach ponizej 0° C, co pozwala
na zachowanie wszystkich jego dobro-
czynnych wiasciwosci, ktére tatwo ulegaja
degradacji termicznej.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

INTERNETOWA SPRZEDAZ
PERFUMERII NA UKRAINIE

W ciggu ostatniego pdtrocza ukrainscy
klienci dokonali internetowych zakupow
perfumerii za prawie poét miliona hrywien,
ilosciowo w okresie kwiecier - wrzesien
2015 roku takich zakupdw w najwiekszych
sklepach internetowych byto 486 000.
Najczesciej odwiedzane sg makeup.com.ua
i yves-rocher.ua.
/www.retail-community.com.ua/

NAWILZAJACA BIELIZNA

Japonska firma chemiczna Teijin Frontier
uruchomita produkcje bielizny nawilzajacej
skére. Seria ztozona z 6 czesci wykonana
jest z widkien poliestrowych, w ktérych
zawarte sg czasteczki kwasu jabtkowe-
go. Jego przeznaczeniem jest utrzymanie
wiasciwego poziomu hydratacji - skory.
Wobec rosngcego zainteresowania kon-
sumentow  wyrobami  gwarantujgcymi
utrzymanie ciata w zdrowiu i sprawnosci
fizycznej, coraz wiecej firm kosmetyc-
znych stara sie wyj$¢ naprzeciw tym ocze-
kiwaniom. Teijin deklaruje, ze jest pierwsza
japoniskg firma, ktéra posiada licencje na
produkcje i sprzedaz odziezy ,kosmety-
cznej’, ktorej wiasciwosci  wytrzymuija
ponad 50 pranf. Oczywiscie tego rodzaju
ubrania sg jeszcze luksusem, ale jak donosi
Euromonitor dalszy szybki rozwdj badan
w tej dziedzinie doprowadzi zapewne
do upowszechnienia sie pielegnacji ciata
przy pomocy noszonej odziezy.

Trwaja np. prace nad technologig chipow
umieszczanych w odziezy, ktére beda
sensorami promieniowania stonecznego
i beda alarmowaty o potrzebie uzycia
preparatéw ochronnych.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

WYBOR KOSMETYKU

Kupujgcy  kosmetyki ~ w  Singapurze
najczesciej siegaja po informacje o danym
produkcie i jego cenie do internetu. Jest
tak w przypadku prawie 9 na 10 oséb.
Dawniej  wyboér  kosmetykéw  czesto
dokonywany byt impulsywnie w miejscu
sprzedazy. Obecnie jest on poprzedzony
doktadnym rozeznaniem internetowym,
jest wiec duzo bardziej racjonalny.
Wymaga to zmiany podejscia produ-
centédw do przekazywania informagji
o wyrobie, szczegdlnie o jego konkretnych
sktadnikach.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/
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Wyszehradzki
Instytut Patentowy

miedzynarodowym

B Patenty po raz pierwszy wprowadzita ustawa wenecka
w 1474 roku, dajac 10-letni parasol na wymyslone urzadzenia.
Podejmowane sa proby uporzadkowania norm patentowych
na Swiecie. Ostatnio system patentowy wzbogacil sie¢ o nowa
instytucje - Wyszehradzki Instytut Patentowy. Jaki byt cel
utworzenia tej jednostki?

Umowa o Wyszehradzkim Instytucie Patentowym, podpisana w lutym
2015 r, stanowi istotny krok w kierunku poszerzenia zakresu ustug dla
zgtaszajacych  zainteresowanych skorzystaniem z miedzynarodowej
procedury ochrony wynalazkéw, realizowanej na podstawie Ukfadu
0 wspotpracy patentowej (Patent Cooperation Treaty - PCT).

Nowo utworzony Wyszehradzki Instytut Patentowy, w skrocie WIP,
obejmuje cztery panstwa nalezace do Grupy Wyszehradzkiej: Czechy,
Polske, Stowacje i Wegry, a cztonkostwo w nim jest otwarte takze dla
krajow europejskich sasiadujacych z panstwami zatozycielami. Zaintere-
sowanie korzystaniem z ustug Instytutu wyrazity wstepnie Chorwadja,
Litwa, Rumunia, Serbia i Stowenia. Celem tej nowej instytucji patentowej
jest zapewnienie zgfaszajacym z umawiajacych sie panstw fatwiejszego
i bardziej przyjaznego niz dotychczas dostepu do miedzynarodowej
procedury PCT.

Przewiduje sie, ze WIP podejmie dziatalnos$¢ od dnia 1 lipca 2016 roku.

B Jak funkcjonuje i jaka role peini miedzynarodowy Uktad
o wspoétpracy patentowej (PCT), ktérego Polska jest cztonkiem
od 1990 roku?

Ukfad o wspotpracy patentowej zostat zawarty w Waszyngtonie w 1970 r.
Umozliwia on zgtaszajacym dostep do uproszczonej i tanszej procedury
uzyskiwania patentow w krajach nalezacych do Uktadu, ktérych jest
obecnie 148. Dzieki tej procedurze na podstawie Uktadu zgtaszajacy,
dokonujac tylko jednego zgtoszenia miedzynarodowego i wnoszac tylko
jedna optate (w ramach tzw. fazy miedzynarodowej), moze ocenic¢ swoje
szanse na uzyskanie patentdw, na podstawie sprawozdan z poszukiwania
miedzynarodowego i opcjonalnie badania wstepnego.

cosmetic reporter |-II-ll1 2016
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Sprawozdania te opracowuja specjalne organy PCT tj. Miedzynarodowy
Organ Poszukiwan oraz Miedzynarodowy Organ Badan Wstepnych.

Z chwilg uzyskania patentéw w wybranych krajach cztonkowskich PCT,
w ramach tzw. fazy krajowej lub regionalnej (w przypadku ubiegania
sie np. o patent europejski) wiasciciel patentu wnosi indywidualnie
w kazdym kraju optaty za utrzymanie patentu w mocy.

M Jakie korzysci odniosa zgtaszajacy wynalazki do ochrony?

Dzieki funkcjonowaniu Instytutu zgtaszajacy z panstw Grupy Wyszeh-
radzkiej uzyskajg mozliwos¢ przeprowadzenia miedzynarodowych
poszukiwan i badan wstepnych w swoim krajowym urzedzie paten-
towym, korzystajac przy tym ze znacznych znizek w opfatach z tytutu
wykorzystania wynikéw krajowego poszukiwania w stanie techniki
dla celéow zgtoszenia miedzynarodowego. Polscy zgtaszajacy uzyskaja
mozliwos¢  wniesienia  zgtoszenia miedzynarodowego do Urzedu
Patentowego RP i prowadzenia procedury PCT w jezyku polskim.
Ponadto dodatkowo beda mieli o jeden miesiac wiecej czasu
niz dotychczas na dostarczenie tlumaczenia zgtoszenia dla celow
publikacji. Z korzystniejszych warunkéw zgfaszania wynalazkéw do
ochrony miedzynarodowej w trybie PCT beda mogli korzysta¢ wszy-
scy zgtaszajacy, przy czym zainteresowanie tg mozliwoscia wykazuja
w szczegdlnosci mate i Srednie przedsiebiorstwa, uczelnie wyzsze
i instytuty badawcze.

H Jak wiemy, patenty to nie tylko dos¢ skomplikowany system ich
zgtaszania, ale i spore obcigzenie finansowe dla firmy.

Jaki wplyw na wysokos¢ kosztéw ponoszonych przez zgtaszaja-
cych bedzie miato utworzenie Instytutu?

Utworzenie Wyszehradzkiego Instytutu Patentowego bedzie miato
bardzo korzystne skutki finansowe dla polskich zgtaszajacych.
Wynoszaca obecnie 1875 euro opfata za przeprowadzenie
miedzynarodowego  poszukiwania,  ustalona  przez  Swiatowa
Organizacje Wiasnosci Intelektualnej, ktéra administruje procedurg PCT,
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zostanie zredukowana o 40% w przypadku, gdy zgfaszajacy
posiada sprawozdanie z poszukiwania sporzadzone przez
Urzad Patentowy RP. Ponadto, jesli zgtaszajacy, posiadajac
sprawozdanie  z  poszukiwania  miedzynarodowego,
bedzie ubiegat sie o patent europejski, wowczas optata za
obowigzkowe dodatkowe poszukiwanie europejskie w fazie
regionalnej bedzie obnizana o 1110 euro i wyniesie w konse-
kwencji zaledwie 190 euro.

B Czy podobne rozwigzania funkcjonuja w innych
panstwach europejskich?

Umowa o Wyszehradzkim Instytucie Patentowym wzorowa-
na jest na przykfadzie dziatajacego od 2008 roku Nordyckiego
Instytutu Patentowego, ktérego cztonkami sa Dania, Islandia
i Norwegia. Nowo powotany Wyszehradzki Instytut
Patentowy bedzie dziatat jako Miedzynarodowy Organ
Poszukiwan oraz Miedzynarodowy Organ Badan Wstepnych
zgodnie z odpowiednimi umowami zawartymi ze Swiatowa
Organizacjg Wtasnosci Intelektualnej. Oprocz Wyszehradz-
kiego i Nordyckiego Instytutu w Europie funkcje organow
miedzynarodowych PCT petnig jeszcze Europejski Urzad
Patentowy oraz cztery krajowe urzedy wiasnosci intelektual-
nej - w Austrii, Finlandii, Hiszpanii i Szwedji.

Do momentu podjecia dziatalnosci przez WIP funkcje takiego
organu dla zgtoszeh miedzynarodowych z panstw Grupy
Wyszehradzkiej, w tym takze dla zgtoszen z Polski, petni
jedynie Europejski Urzad Patentowy.

M Jaki jest status i struktura organizacyjna Instytutu?

Instytut jest organizacja miedzyrzadowa do spraw wspdtpracy
patentowe)j, posiadajgcg osobowos¢ prawng oraz autonomie
administracyjng i finansowa. Organem zarzadzajacym jest
Rada Administracyjna sktadajaca sie z prezeséw urzedow
patentowych panstw cztonkowskich. Siedziba Instytutu
znajduje sie w Budapeszcie, natomiast jego oddziaty
- w urzedach krajowych umawiajacych sie paristw.

H Jaka role bedzie petit Urzad Patentowy RP przez
Pania kierowany w dziatalnosci Wyszehradzkiego
Urzedu Patentowego?

Zadania zwiazane z przeprowadzaniem miedzynarodowego
poszukiwania oraz miedzynarodowego badania wstepnego
beda wykonywaty krajowe urzedy witasnosci przemystowej
umawiajacych sie panstw, przy czym kazdy z nich dla
zgtaszajacych ze swojego kraju, umozliwiajac tym samym
prowadzenie procedury miedzynarodowej w jezyku
narodowym panstwa cztonkowskiego.

B Prowadzenie poszukiwania i badania wstepnego
w ramach systemu PCT to jedno z zadan Instytutu.
Co jeszcze bedzie nalezalo do jego kompetenc;ji?

Wyszehradzki Instytut Patentowy bedzie mégt wykonywac
takze inne zadania z zakresu wspotpracy patentowej np.
prowadzenie poszukiwar i badar na zlecenie innych urzedow
patentowych, ktére nie posiadaja odpowiedniej kadry ani
odpowiednich narzedzi do samodzielnego wykonywania
tych zadan, lub tez maja tak duza liczbe zgtoszen, ze musza
korzysta¢ z pomocy innych instytucji. Do dodatkowych
zadan Instytutu bedzie wiec nalezato m.in. przeprowadzanie
dodatkowych poszukiwan miedzynarodowych i poszukiwan
typu miedzynarodowego.

B Bardzo dziekuje za rozmowe, ktéra przyblizyta
nam role Wyszehradzkiego Instytutu Patentowego
i ktora stanowi cze$¢ naszych rozwazan poswieconych
patentom i ich roli we wspoétczesnej gospodarce.

Ewa Trzciniska

dr Alicja Adamczak

- Prezes Urzedu Patentowego RP

Urodzita sie 14 lipca 1949 r. w miejscowosci Dwikozy. Studia
ukoriczyta na Wydziale Prawa i Administracji Uniwersytetu
Warszawskiego, na ktorym w 1996 r. obronita prace doktorska
nt. ,Petnomocnik w postepowaniu patentowym”. Zdata réwniez
egzamin sedziowski. Dr Alicja Adamczak jest rzecznikiem paten-
towym, radca prawnym i pracownikiem naukowym Politechniki
Swietokrzyskiej. Przez dwie kadencje byta prezesem Polskiej
Izby Rzecznikéw Patentowych i jednoczesnie przewodniczaca
Krajowej Rady Rzecznikéw Patentowych. Wspétorganizowata
Rade Rzecznikow Patentowych Szkét Wyzszych, a takze
zainicjowata utworzenie Forum Polonijnego przy Polskiej Izbie
Rzecznikéw Patentowych. Uczestniczyta w pracach legislacyjnych
nad projektami ustaw Prawo wiasnosci przemystowej i ustawy
o rzecznikach patentowych. Dr Alicja Adamczak nalezy do wie-
lu organizacji i stowarzyszen krajowych i miedzynarodowych
zajmujacych sie ochrong wiasnosci intelektualnej i wiasnosci
przemystowej. Jest takze autorka wielu publikacji z tego zakresu,
byfa redaktorem naczelnym kwartalnika ,Rzecznik Patentowy”.
Za dziatalnos¢ zawodowa i spofeczng zostata odznaczona
Krzyzem Oficerskim Orderu Polonia Restituta, Krzyzem Oficerskim
Orderu ,Merite de [lnvention” nadawanym za dokonania
na rzecz rozwoju innowacyjnosci przez Krolewska Kapitute
w Brukseli oraz odznaka ,Za Zastugi dla Wynalazczosci”.
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PIERWSZY ROK NOWEJ
PERSPEKTYWY ORAZ
DALSZE PLANY

Przedstawiamy Panstwu kolejny artykut dotyczacy
obecnej perspektywy budzetowej w ramach Programoéw
Pomocowych UE na lata 2014-2020. Mamy za sobg
drugi rok funkcjonowania nowej perspektywy, ale
faktycznie to rok 2015 byt tym pierwszym, w ktérym
przyznane Polsce dotacje zostaly faktycznie uruchomione.
Rok 2014 byl natomiast poswiecony przede wszystkim
na przygotowania i uzgodnienia administracyjne.

Pora na krotkie podsumowanie i prognoze na rok 2016.
W naszej analizie ograniczymy sie do srodkéw przezna-
czonych na wsparcie przedsiebiorcéw.

W roku 2015 uruchomiono - cho¢ w nieréwnym tempie - poszcze-
golne programy i dziatania, ogtoszono konkursy i przeprowadzono
zaplanowane nabory.

Wedtug mnie, na samym poczatku w oczy rzuca sie duza dyspro-
porcja w uruchomieniu puli srodkéw na szczeblu ogélnopolskim
(gtéwnie w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj
- PO IR) i na szczeblu regionalnym (16 wojewddzkich REGIO-
NALNYCH PROGRAMOW OPERACYINYCH - RPO). Trzeba przyznac,
ze ogolnopolski PO IR zostat uruchomiony dos¢ szybko, sprawnie
i zrozmachem.

Szczegodlnie jestem pod wrazeniem  sprawnosci  dziatania
Narodowego Centrum Badan i Rozwoju (NCBIR) - instytucji
odpowiedzialnej za wdrozenie duzej czesci dziatan w ramach
PO IR, dziatan przeznaczonych gtéwnie na wsparcie przed-
siebiorcéw w zakresie prac badawczo-rozwojowych i ich wdroze-
nia oraz wspotpracy firm z jednostkami naukowymi.

Uruchomiono wiele naboréw (w tym ciggtych) w ramach dziata-
nia PO IR 1.1.1 (tzw. SZYBKA SCIEZKA), dziatania DEMONSTRATOR
oraz podobnych dziatart ,konsorcyjnych” (wspdlne wystgpienie
przedsiebiorcy i jednostki naukowej), jak np. PO IR 4.14
(PROJEKTY CELOWE).

Na konkursy te NCBIR przeznaczyt znaczne kwoty, i nalezy przyznac,
Ze zostaty one przeprowadzone sprawnie i w terminie.

Sa tez jednak oczywiscie minusy tych dziatari - po pierwsze (jak
generalnie w konkursach ogodlnopolskich) s tam wymagane
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k’l MARCIN SZYMANSKI

jest z wyksztatcenia ekonomista, absolwentem
Wydziatu Handlu Zagranicznego na SGPiS (obecnie
SGH) w Warszawie. Przez wiele lat pracowat w biznesie
na kierowniczych stanowiskach wdrazajac nowe
produkty i budujac sieci sprzedazy w Polsce i na wielu
rynkach zagranicznych. Nastepnie stworzyt firme

A & M CONSULTING GROUP, ktéra od wielu lat zajmuje
sie doradztwem przedsiebiorstwom w pozyskiwaniu
srodkéw pomocowych (zwtaszcza unijnych),
zarzadzaniem i rozliczaniem projektow, a takze
faczeniem partneréw na linii nauka - gospodarka.

wysokie minimalne kwoty dostepu (przyktadowo w SZYBKIEJ
SCIEZCE to minimum PLN 2 MLN dla przedsiebiorstw MSP),
a ponadto konkurencja jest rzeczywiscie ostra i szanse maja jedynie
projekty najbardziej innowacyjne (przynajmniej w skali krajowej).
Natomiast jedna rzecz jest tu zdecydowanie warta podkres-
lenia, na co wskazywatem juz w swoim poprzednim artykule
(CR nr52/53 - przyp. red.).

Projekty badawczo-rozwojowe (B + R) moga otrzymac zdecydowa-
nie wyzszy poziom dofinansowania niz projekty innego rodzaju,
w tym typowo inwestycyjne (np. na zakup maszyn i urzadzer,
prace budowlane, zakup nieruchomosci itp.).

Jest to szczegdlnie istotne dla firm z wojewddztw lepiej
rozwinietych (vide zamieszczona MAPA POMOCY REGIONALNEJ),
a zwlaszcza z Warszawy i powiatu zachodnio-warszawskiego.

Na przyktad mate przedsiebiorstwo z Warszawy moze uzyskac
w Programie inwestycyjnym 35% dotacji, a w SZYBKIE) SCIEZCE
nawet ponad 90%, dlatego zachecatbym zdecydowanie do startu
w konkursach badawczo-rozwojowych.

Jesli chodzi o konkursy w dziataniach INWESTYCYIJNYCH, to rzecz
ma sie podobnie.

Tu réwniez dosy¢ sprawnie uruchomiono organizowany przez
PARP konkurs w dziataniu PO IR 3.2.1 (typowo inwestycyjny, ale
tylko dla MSP) oraz w organizowanym przez Ministerstwo Rozwoju
dziataniu PO IR 2.1 (dofinansowanie rozwoju infrastruktury B + R
w przedsiebiorstwach). W konkursie w PO IR 3.2.1 minimalna
kwota dostepu to warto$¢ projektu PLN 10 MLN, ale i tak
konkurencja byta bardzo duza.

Natomiast w PO IR 2.1 minimalna kwota to PLN 2 MLN, konkurencja
tez spora, cho¢ znacznie mniejsza.

Z wazniejszych konkurséw ogolnopolskich warto tez wspomnie¢
o stalym praktycznie naborze w dziataniu PO IR 2.34 (OCHRONA
WEASNOSCI PRZEMYSEOWE) - dziatania skierowane na ochrone
Praw Wiasnosci Intelektualnej (patenty, wzory przemystowe, wzory
uzytkowe) to jedna z wartosci horyzontalnych UE w tej perspekty-
wie - warto o tym pamieta¢, gdyz daje to przewage w starcie
w konkursach w innych dziataniach ogélnopolskich i regionalnych.

B DOTACJE UNIJNE

MAPA POMOCY REGIONALNEJ NA LATA 2014-2020 DLA POLSKI
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Natomiast na pewno przedsiebiorcy (w tym réwniez z branzy
kosmetycznej) mieli niedosyt jesli chodzi o konkursy majace na
celu wsparcie eksportu (targi, wystawy, delegacje zagraniczne
itp.). W roku 2015 nie udato sie uruchomic¢ takiego konkursy,
pocieszy¢ sie jednak mozemy tym, ze w nowym HARMONOGRAMIE
Ministerstwa Rozwoju na rok 2016 przewidziano 2 nabory do
konkursu w dziataniu PO IR 33.3 (GO TO BRAND) - pierwszy
w potowie roku, a drugi w IV kwartale 2016 roku, a ponadto zwie-
kszono alokacje do PLN 300 MLN (tj. dodatkowo o PLN 100 MLN).
Podsumowuijac zatem rok 2015 w zakresie Programu Ogdlnopol-
skiego PO IR mozna stwierdzi¢, ze byt to rok udany, cho¢ oczywiscie
wielu przedsiebiorcéw moze odczuwac pewien niedosyt.

Niestety, nie mozna tego powiedzie¢ o roku 2015 w zakresie
pomocy regionalnej (16 wojewddzkich RPO) dla przedsiebiorcow.
Sytuacja jest tu bardzo zréznicowana, ale generalnie mato
optymistyczna. Sg oczywiscie wojewddztwa, ktdre wystartowaty
szybko, ambitnie i uruchomity ciekawe konkursy duza alokacja,
zardwno inwestycyjne jak i badawczo-rozwojowe.

Warto tu wymieni¢ przede wszystkim wojewddztwo wielkopol-
skie i slaskie, a takze przeznaczony dla 5 wojewddztw wschodnich
PROGRAM  OPERACYJNY ~ POLSKA  WSCHODNIA.  Niestety,
w wiekszosci wojewddztw (w tym np. w mazowieckim, matopol-
skim czy pomorskim) dla przedsiebiorcéw nie uruchomiono
praktycznie zadnego znaczacego konkursu i rok 2015 mozna
tu uznac za kolejny rok stracony.

Na szczescie te wojewddztwa powoli sie budzg i rok 2016
zapowiada sie wreszcie dla nich jako rok przetomowy. Wiekszo$¢
wojewddztw (w tym te, w ktdrych w roku 2015 nic sie nie dziato)
w HARMONOGRAMCH na rok 2016 przewidziato konkursy dla
przedsiebiorcéw, i to zaréwno w Programach inwestycyjnych jak
i badawczo-rozwojowych oraz przeznaczonych na dofinan-
sowanie infrastruktury B + R.

Na przyktad na Mazowszu w marcu 2016 roku ma by¢ ogtoszony
nabdr do konkursu w dziataniu RPO WM 1.2 (wsparcie prac B + R
przedsiebiorstw), a w Il kwartale ma by¢ nabér w typowo inwesty-
cyjnym dziataniu RPO WM 3.3 INNOWACJE W MSP).

Podobne plany maja inne wojewddztwa (np. matopolskie,
lubelskie, pomorskie itd.).

Proponujemy sledzi¢ uwaznie witryny internetowe instytucji
odpowiedzialnych za wdrozenie dziatah w poszczegdlnych
wojewddztwach, gdyz sytuacja jest ptynna, a kwoty przeznaczone
na poszczegolne konkursy w niektorych  wojewddztwach
bywajg bardzo zachecajace (np. w wojewodztwie wielkopolskim
czy $laskim). Niektére wojewddztwa maja w planach réwniez
wsparcie rozwoju eksportu, ale zasady tych planowanych
konkurséw s jeszcze dosy¢ niejasne, wiec raczej pozostaje liczy¢
na wyzej opisany ogolnopolski program GO TO BRAND.

Jedli chodzi o perspektywy na rok 2016 w Programach
Ogodlnopolskich (PO IR), to mozna tu by¢ optymista.
Instytucje odpowiedzialne za wdrozenie poszczegdlnych dziatan
(NCBIR, PARP i Ministerstwo Rozwoju) przygotowaty dosy¢ ambitne
HARMONOGRAMY i przeznaczyty na planowane konkursy catkiem
duze kwoty, nawet 2- 3 razy wyzsze niz w roku poprzednim.
NCBIR kontynuuje dobry trend z 2015 roku i zaplanowat ponownie
ciagte nabory do SZYBKIEJ SCIEZKI i do konkurséw konsorcyjnych”
(O$ IV PO IR), a PARP i MR zaplanowaty po 2 nabory z wysoka
alokacjg do konkurséw w Programach PO IR 3.2.1 (INWESTYCYINY)
i PO IR 2.1 (INFRASTRUKTURA B + R). Ponadto caly czas trwaja
nabory do PO IR 2.34 (OCHRONA WEASNOSCI PRZEMYSLOWE)),
oraz wspomniane juz wyzej, dtugo oczekiwane dwa nabory
w GO TO BRAND (wsparcie eksportu).
Tak wiec rok 2016 zapowiada sie dla przedsiebiorcow raczej po-
myslnie i warto przemysle¢ strategie skorzystania z tych szerokich
mozliwosci. Uwazam, ze lata 2016 i 2017 bedg decydujace dla firm,
ktore planujg skorzystanie z dofinansowania UE. Wydaje sie, ze pula
srodkéw bedzie wtedy najwieksza (zwtaszcza w Programie PO IR
- ogdlnopolskim).

Przy planowaniu tych dziatart warto wzig¢ pod uwage 3 czynniki :

a) zdecydowana wiekszos¢ konkurséw jest nastawiona na dofinan-
sowanie dziatart w zakresie B + R oraz wdrozenia innowacyjnych
produktow i technologi,

b) premiowana bedzie bezposrednia lub posrednia wspdtpraca
7 jednostkami naukowymi,

c)warto pomysle¢ nad stworzeniem sekwencji planowanych
dziatart i staran o uzyskanie na nie dofinansowanie (badania,
infrastruktura B + R, inwestycje, ochrona wiasnosci przemystowe;j,
rozwoj eksportu itd.) i zrobi¢ sobie wiasny HARMONOGRAM
startu w réznych konkursach, wykorzystujac zardwno mozliwosci
ogdlnopolskie jak i regionalne.

Podsumowuijac, rok 2016 zapowiada sie w zakresie pomocy unijnej
ciekawie i warto to wykorzystac.

Marcin Szymariski




M DOTACJE UNIJNE

92

@ > ynergiaw dziataniu,
czyli jak Mazowiecki Klaster Chemiczny
wspiera branze kosmetyczng

cHEmiCZNY I

KLASTER

We wspoétczesnych realiach konkurencyjnos¢ jest jednym
z wazniejszych wyznacznikéw rozwoju przedsiebiorstwa.
Nowym wyzwaniem dla firm staje sie podjecie dziatan
zmierzajacych do podniesienia konkurencyjnosci zaréwno
na rynku lokalnym, jak i miedzynarodowym. Wykorzysta-
nie wynikéw prac badawczo-rozwojowych oraz wprowadza-
nie nowych innowacyjnych rozwigzan moze by¢ kluczem do
sukcesu. Nie jest to proste i tatwe do zrobienia w pojedynke,
dlatego coraz wieksze znaczenie maja grupy takie jak klastry.
Dziatajac wedtug zasady: ,skupmy sie na tym co nas taczy,
a nie na tym co nas dzieli” otwierajg one nowe mozliwosci
dla przedsiebiorcéw.

Klastry to skoncentrowane grupy wzajemnie powigzanych firm,
wyspecjalizowanych — dostawcéw, ustugodawcow, jednostek
naukowych, instytutow badawczych, a takze administracji
i organizacji pozarzadowych. Cztonkowie klastrow wspdtpracujg
ze sobg w celu osiggniecia korzysci i przewagi konkurencyjnej
na rynku. Unikalna przestrzen klastra owocuje budowaniem
trwatych relagji, inicjowaniem wspdlnych projektéw, stymuluje
dziatalnos¢ proinnowacyjna, sprzyja wymianie wiedzy i doswiad-
czen oraz podnoszeniu kompetencji. Klaster wyzwala efekt synergii
w postaci np. prowadzonych wspdlnie prac badawczo-
rozwojowych, organizacji sprzedazy czy zakupdw.

W maju 2014 roku na Mazowszu powstat Mazowiecki Klaster
Chemiczny, ktérego koordynatorem zostat Ptocki Park Przemy-
sfowo-Technologiczny S.A. Ideg pomystodawcdw inicjatywy byta
che¢ stworzenia instytucji wspierajacej rozwoj silnej w regionie
branzy chemicznej. Mazowsze jest nie tylko najsilniejszym
ekonomicznie regionem Polski, ale takze charakteryzuje sie wysoko
rozwinietym sektorem badawczo-rozwojowym, ktéry skupia
prawie 1/3 rodzimego potencjatu. Obecnie wokdt Mazowieckiego
Klastra Chemicznego zrzeszonych jest prawie 120 podmiotéw.
Obserwujac rozwdj Mazowieckiego Klastra Chemicznego na
przestrzeni ostatniego roku zauwazy¢ mozna, ze wzrosta jego
rozpoznawalno$¢ w regionie i kraju. Od pazdziernika 2015 roku
Mazowiecki Klaster Chemiczny funkcjonuje w formie stowarzysze-
nia, co pozwala na aktywne pozyskiwanie funduszy zew-
netrznych dla cztonkéw z programéw regionalnych, krajowych
czy miedzynarodowych. Dotychczasowa dziatalnos$¢ Klastra
zaowocowata intensyfikacjg kontaktéw biznesowych, rozwojem
wspotpracy przemystu z naukg oraz zaistnieniem na arenie
miedzynarodowej, np. przez udziat w pracach Europejskiej
Sieci Regionéw Chemicznych (ECRN) czy wspotprace z innymi
organizacjami klastrowymi w Europie.

Sukcesem Mazowieckiego Klastra Chemicznego jest niewatpliwie
uzyskanie miedzynarodowego certyfikatu European Cluster
Excellence Silver Label Certificate, czyli tzw. Srebrnej Odznaki
Jakosci Zarzadzania Klastrem. Certyfikat jest przyznawany przez
Europejski  Sekretariat Analiz Klastrowych (ESCA) jako wazny
znak potwierdzajacy poziom, oddziatywanie i znaczenie Klastra.
Otrzymanie Srebrnej Odznaki Jakosci potwierdza nie tylko
skuteczne  doskonalenie proceséw  zarzadzania, ale takze
Swiadczy o wkroczeniu na dobrg droge do dalszego rozwoju.
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Warto doda¢, ze w tej chwili prestizowa Srebrng Odznakg Jakosci
moze postugiwac sie okofo 30 organizacji w Europie, w tym
tylko 2 organizacje z Polski.

Decydujagcym  etapem w  rozwoju  Mazowieckiego Klastra
Chemicznego byto powotanie Grupy Kosmetycznej. Po raz
pierwszy grupa spotkata sie we wrzesniu 2014 roku, kiedy to
rozpoczety sie dyskusje nad strategicznymi obszarami wspdinych
dziatan. Na Mazowszu obserwujemy duzy stopiert koncentradji
firm z branzy kosmetycznej. Rozwdj polskiego przemystu kosme-
tycznego pocigga za sobg rowniez rozwdj przemystu opakowarn,
a wiec wspotprace z producentami tworzyw sztucznych.
Branza staje sie znakiem rozpoznawczym kraju w Europie
i na Swiecie. Dzieki niej rosnie liczba wdrozen innowacji
w polskim przemysle.

Rozwdj Grupy Kosmetycznej Mazowieckiego Klastra Chemicznego
byt mozliwy przy wsparciu Agencji Rozwoju Mazowsza S.A.
w ramach projektu ERICE, ktory miat na celu poprawe jakosci
zarzadzania organizacjami  klastrowymi. Dzieki temu branza
kosmetyczna, ktéra jako jedna z najbardziej innowacyjnych
i rozwojowych na polskim rynku zaczeta dziata¢ w kierunku
wypracowania wiasnej strategii rozwoju. Do tej pory w spotkaniach
Grupy Kosmetycznej uczestniczyto okoto 30 przedsiebiorstw oraz
przedstawicieli uczelni, instytutow badawczych z wojewddztwa
mazowieckiego i tédzkiego.

W budowaniu Grupy Kosmetycznej istotnymi podmiotami staty
sie jednostki takie jak Instytut Chemii Przemystowej, Politechnika
Warszawska czy Instytut Wzornictwa Przemystowego, ktére
stanowig zrodto wykwalifikowanej kadry oraz zaplecze badawcze
dla branzy. W trakcie dotychczasowych spotkari omawiano
tematy zwigzane z transferem technologii, wprowadzaniem
innowadcji na rynek, wspieraniem dziatalnosci eksportowej, wyko-
rzystaniem wzornictwa przemystowego w budowaniu przewagi
konkurencyjnej, rozwojem wspdtpracy miedzysektorowej, a
takze sposobami finansowania projektow. Uczestnicy spotkan
otrzymali informacje na temat regionalnych i krajowych instrumen-
tach wsparcia. Jako istotny element stanowiacy bariere dla rozwoju
firm  kosmetycznych wskazano niedobdr  wykwalifikowanych
kadr, co zdeterminowato podjecie dziatari na rzecz dostosowania
programoéw ksztatcenia do potrzeb przedsiebiorcow zrzeszonych
w Klastrze.

Dziatania Mazowieckiego Klastra Chemicznego dla Grupy Kos-
metycznej obejmujg obszary wsparcia dziatari eksportowych,
rozwdj innowacyjnych technologii i produktéw oraz ksztatcenie
wyspecjalizowanych kadr dla potrzeb branzy. Wokét wiasnie
tych trzech zdefiniowanych obszaréw tj. Innowacyjnos¢, Eksport
oraz Rozwdj kadr, rozwijana jest strategia dziatania catego Klastra.
Grupa Kosmetyczna stanowi idealng przestrzeri do wspotpracy,
dlatego serdecznie zapraszamy wszystkich zainteresowanych
do wigczenia sie w inicjatywe.

Wiecej informacji o Mazowieckim Klastrze Chemicznym oraz
spotkaniach Grupy Kosmetycznej znajdziecie Panstwo na
stronie: www.klasterchemiczny.com.

B DOTACJE UNIJNE

TwoOrz z nami innowacyjne Mazowsze!

Wsparcie przedsiebiorczosci w ramach programéw unijnych na lata 2014-2020 ulegto zmianie w poréwnaniu do poprzednich
perspektyw finansowych. Duzy nacisk zostat potozony na prowadzenie badan przemystowych i prac rozwojowych, skutkujacych wzrostem
innowacyjnosci gospodarki. Regiony zostaty nie tylko zobowigzane do przeznaczenia znacznej czedci $rodkéw UE na badania, ale jeszcze
istotniejsza jest zmiana podejscia do dystrybucji wsparcia. W procesy zarzadzania i monitorowania interwencji publicznej nalezy wigczac
odbiorcow pomocy, a zwiaszcza przedsiebiorcow. Kluczowym elementem jest ich aktywny udziat przy okreslaniu kierunkéw dziatan.
Takie systemowe podejscie do wskazania priorytetéw jest elementem koncepgji okreslanej jako inteligentna specjalizacja”.

Dlaczego ,inteligentna specjalizacja”?

Okreslenie ‘smart specialisation’ to potaczenie stéw, ktére w zwiezly sposdb oddajg istote
podejscia do rozwoju sfery badan, innowacyjnosci i gospodarki. ‘Smart, czyli madry, sprytny,
inteligentny. ‘Specialisation’ - specjalizacja, koncentracja na kilku najistotniejszych celach.
~Koncepcja inteligentnej specjalizacji oparta jest na zatozeniu, ze dzieki koncen-
tracji zasobow wiedzy i nakierowaniu ich na ograniczong liczbe priorytetowych
dziatan gospodarczych kraje i regiony zyskaja - i utrzymajq - przewage konkuren-
cyjna w Swiatowej gospodarce. Przy tego rodzaju specjalizacji regiony moga
odnies¢ korzysci wynikajace z efektu skali, efektu rozszerzenia oferty rynkowej,
a takze efektow posrednich (spillovers) zwigzanych z tworzeniem i wykorzysta-
niem wiedzy, co ma duze znaczenie dla produktywnosci.”

Zrédto:, Przewodnik Strategii Badan i Innowacji na rzecz inteligentnej specjalizacji (RIS3)’, Urzad Oficjalnych Publikacji Wspélnot
Europejskich, Luksemburg 2012.

Juz w poprzednich latach Komisja Europejska sygnalizowata potrzebe koncentracji
wsparcia na ograniczonej liczbie priorytetéw, nie jest to wiec catkowicie nowe podejs-
cie. Po raz pierwszy jednak sformutowano obowigzek ukierunkowania rozwoju w oparciu
0 ograniczong liczbe celéw wyznaczonych wspdlnie z przedstawicielami gospodarki.
Okreslenie tych celéw i skupienie uwagi na kilku najwazniejszych obszarach wymaga
budowy spdjnego systemu faczacego srodki publiczne z  prywatnymi. Wdrozenie
rozwigzan zgodnych z inteligentng specjalizacjg jest warunkiem uruchomienia srodkéw
UE na rozwdj dziatalnosci B+R w danym regionie.

Jak to robimy na Mazowszu?

Autorzy koncepdji inteligentnej specjalizacji nie wskazali
jednej, uniwersalnej recepty na sukces. Zachecajg do
eksperymentowania i poszukiwania najlepszych rozwia-
zan skrojonych na miare danego regionu.

Inteligentna specjalizacja pokazuje potencjat rozwojowy,
a mechanizmy wdrazania powinny by¢ ukierunkowane
na jak najefektywniejsze wykorzystanie tego potencjatu.
Sita Mazowsza tkwi w skali i réznorodnosci, wynika-
jacej ze statusu regionu stotecznego, ale takze
z wielkosci  wojewddztwa.  Zrdznicowanie  prowa-
dzonej dziatalnosci, liczba podmiotéw gospodarczych,
wyjatkowa w  kraju  koncentracja  infrastruktury
badawczej i kadry naukowej to elementy, ktére musiaty
znalez¢ odzwierciedlenie w inteligentnej specjalizacji.
Dlatego zrezygnowano z podejscia  sektorowego
lub  wskazywania jedynie wiodacych technologii.
Zamiast tego, Regionalna Strategia Innowacji dla
Mazowsza do 2020 roku wskazuje cztery interdyscy-
plinarne obszary tematyczne, wykorzystujace potencjat
wspdtdziatajacych branz i dziedzin nauki.

INTELIGENTNA SPECJALIZACJA WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO

BEZPIECZNA ZYWNOSC

Przedsiewzigcia  zwiekszajace dos-
tepno$¢ i umozliwiajgce  rozwoj
produktéw  spozywczych — wysokiej
jakosci, zgodnych z ideg zréwno-
wazonego rozwoju, bezpiecznych
zaréwno dla korcowego odbiorcy, jak
i dla srodowiska w catym cyklu pro-

INTELIGENTNE SYSTEMY ZARZADZANIA

Rozwigzania infrastrukturalne i procesowe
charakteryzujace sie wysokim stopniem
adaptacyjnosci, prowadzace do wzrostu
automatyzacji i umozliwiajace skuteczny
monitoring proceséw zwigzanych z akty-
wnoscig gospodarcza, takich jak muin.
zwiekszanie  efektywnosci  surowcowej

NOWOCZESNE USLUGI DLA BIZNESU

Mechanizmy  wspierania  dziatalnosci
gospodarczej. Ustugi ,szyte na miare’,
dostosowane do indywidualnych potrzeb,
zapewniajgce  kapitat,  infrastrukture
i zasoby wiedzy niezbedne do rozwoju
i wzrostu aktywnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw.

WYSOKA JAKOSC ZYCIA

Rozwiazania technologiczne i organi-
zacyjne wykorzystywane do $wiadcze-
nia ustug spofecznych, w szczegdlnosci
w zakresie edukadcji, zdrowia, bezpie-
czenstwa, pracy i spedzania czasu
wolnego. Dziatania ukierunkowane na
stymulowanie innowadji spofecznych,

dukcji i dystrybudji. i energetycznej oraz poprawa jakosci zycia,

takze w kontekscie bezpieczeristwa ludzi.

Zrédto: Regionalna Strategia Innowadii dla Mazowsza do 2020 roku.

Obszary specjalizacji nie definiujg zamknietego katalogu branz lub technologii.
Dla oceny zgodnosci danego przedsiewziecia z inteligentng specjalizacja najwieksze
znaczenie ma zweryfikowanie, czy i w jaki sposéb uzyskane rezultaty przyczynig sie do
rozwoju obszaru specjalizacji. Oznaza to, ze o wsparcie moze ubiegac sie szerokie
spektrum podmiotéw funkcjonujacych w ramach réznych tancuchéw produk-
towych, prowadzacych do osiggniecia celdw przypisanych obszarom. Specjalizacja stuzy
za wspolny mianownik dla zréznicowanych projektéw. Dla poszczegdlnych obszardw
zostaty utworzone grupy robocze i zespoty zadaniowe, do ktérych zaproszono przedstawi-
cieli przedsiebiorstw, jednostek naukowych i instytucji otoczenia biznesu. Ich gtéwnym
zadaniem jest identyfikacja priorytetowych kierunkéw badan dla projektow B+R,
ktérych realizacja w najlepszy sposob przyczyni sie do rozwoju gospodarki wojewddztwa
w obszarach inteligentnej specjalizacji. Ponadto grupy uczestnicza w opracowaniu
zatozerr  konkursow, kryteriow wyboru projektow i innych dziataniach zwigzanych
ze wsparciem innowacyjnosci, podejmowanych przez Samorzad Wojewddztwa
Mazowieckiego, a w przysztosci beda wspotdecydowac o aktualizacji inteligentnej
specjalizacji. Grupy maja otwarty charakter, a nabér prowadzony jest w sposob ciagty.

Szczegotowe informacje oraz formularz zgtoszeniowy dostepny
jest na stronie internetowej ris.mazovia.pl.

rozwoj kapitatu spotecznego i przeciw-
dziatanie negatywnym skutkom polary-
zadcji rozwojowej regionu.

Jak to mozna wykorzystac¢?

Zgodnos¢ z obszarami specjalizacji i priorytetowymi
kierunkami badan  zidentyfikowanymi przez grupy
robocze jest warunkiem uzyskania dofinansowania w
ramach Osi Priorytetowej | Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego na lata
2014-2020, dedykowanej wykorzystaniu dziatalnosci
badawczo-rozwojowej w gospodarce. Wpisywanie
sie projektu w inteligentng specjalizacje bedzie takze
premiowane w innych osiach priorytetowych RPO
WM 2014-2020, w konkursach dedykowanych przed-
siebiorcom lub posrednio przyczyniajacych sie do
rozwoju  przedsiebiorczosci.  Inteligentna  specjali-
zacja jest tez rdzeniem systemu zarzadzania rozwo-
jem gospodarczym regionu, ktéry wykracza poza
ramy wsparcia funduszy europejskich. Wykorzystanie
mechanizmdw zarzadczych opartych na tej koncepdji
moze pozwoli¢ na dostosowanie wszelkich form wspar-
cia do potrzeb przedsiebiorcow i efektywnego wyko-
rzystania potencjatu regionu, w ktorym funkcjonuja.
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Kontrowersyjne surowce
pochodzenia zwierzecego
- jak oddziatujg na skore

| czy sq dozwolone?

Surowce pochodzenia zwierzecego wykorzystywane byty
w kosmetologii od wielu lat nie budzac wiekszych kontrowersji.
Zalicza sie do nich m.in. wosk pszczeli, proteiny mleczne, miéd czy
lanoline. Jednak w ostatnim czasie pojawia sie coraz wiecej tego
typu skfadnikow, ktére zaskakujg nie tylko Zrédtem pochodzenia,
ale takze potencjalnym dziataniem, kojarzonym jako szkodliwe
i niebezpieczne dla zdrowia. Jad pszczoty, zmii, ekstrakt
z jaskotczego gniazda, sluz ze slimaka oraz colostrum to jedne
z bardziej niekonwencjonalnych sktadnikéw aktywnych wyko-
rzystywanych w recepturach kosmetykow. Wiekszo$¢ z nich
wywodzi sie z tradycji azjatyckiej, a ich dziatanie na skére znane
byto od wiekdéw. Zastanawiajgcy jest sposob otrzymywania
tych surowcéw na potrzeby przemystu kosmetycznego oraz
pozbawienie niektérych z nich, takich jak jad pszczoty oraz wezy,
dziafania toksycznego. Istniejg dwie drogi otrzymania substancji
zawartych w wydzielinach tych zwierzat - metoda biotech-
nologiczna oraz otrzymywanie standaryzowanego ekstraktu.
Pierwsza z nich pozwala syntetycznie otrzymac kluczowg
substancje aktywng zawarta w jadzie weza, natomiast druga
pozwala na wyizolowanie odpowiedniej ilosci substancji z jadu
pszczoty, jaskotczego gniazda czy sluzu $limaka, a nastepnie
ich oznaczenie.

Jad pszczeli alternatywa w leczeniu tradziku

Jad pszczeli w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw kojarzony
jest z bolesnym uzadleniem pszczoty robotnicy oraz zwigzana
z tym reakcja alergiczna. Mato kto wie, Zze starozytne cywilizacje
Chin, Indii, Egiptu i Grecji wykorzystywaty go w apiterapii.
W medycynie ludowej jad pszczeli byt pierwszym lekarstwem
w leczeniu zapalenia stawdéw i choréb reumatycznych.
Od poczatku XX wieku byt on réwniez uzywany w leczeniu
schorzent skornych, takich jak: egzema, tuszczyca, zapalenie
skéry, czyracznos¢, gojenie sie ran. Wykazuje on takze dziatanie
przeciwnowotworowe, antybakteryjne oraz niszczy wirusa HIV
uszkadzajac ostonke biatkowa wirusa.

7/ chemicznego punktu widzenia jad pszczeli jest mieszaning
toksycznych peptydow i biatek, z ktérych 50% stanowi mellity-
na. Na drugim miejscu pod wzgledem ilosci jest enzym fosfoli-
paza A, bedacy najsilniejszym alergenem. Najbardziej toksyczny
jest natomiast peptyd MCD (ang. Mast Cell Degranulating Pep-
tide). Ponadto w sktad wchodza: apamina, adolapina, dopamina,
norepinefryna, histamina. Ze wzgledu na popularnos¢ w medy-
cynie ludowej jad pszczédt stat sie przedmiotem intensywnych
badan farmakologicznych.
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MONIKA KRZYZOSTAN

Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog.

0d 4 lat zwiazana z sektorem badawczo-rozwojowym
przemystu kosmetycznego. Prowadzita badania

nad skutecznosci dziatania kwasu hialuronowego
na skore oraz nad uwalnianiem peptydow z réznych
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 dopaso-
wanych do indywidualnych potrzeb skory klientow.
Dziennikarka, redaktor portalu branzowego,

autorka wielu publikacji naukowych i branzowych.
Obecnie Gtéwny Technolog w Laboratorium
Kosmetycznym AVA. Jej pasja jest taczenie wiedzy

z zakresu dermatologii i najnowoczesniejszych
rozwigzan przemystu kosmetycznego.

W ostatnim czasie z jego wiasciwosci zaczeta czerpac rowniez
kosmetologia. Bardzo ciekawy jest sposéb pozyskiwania jadu
pszczelego na potrzeby przemystu kosmetycznego. Caty proces
odbywa sie bez szkody dla owadoéw i polega na zastosowaniu
szklanych ramek z przewodami elektrycznymi, ktore delikat-
nie porazajg pradem pszczoty. Nastepnie po zaschnieciu jadu
hodowcy zbieraja go ze szkla, usuwajg zanieczyszczenia,
poddajg liofilizacji i przechowuja w temperaturze 40°C.
Proces ten jest niestety mato wydajny - w celu pozyskania 1 g
krystalicznego suchego jadu trzeba podrazni¢ 20-30 tysiecy
pszczét. Warunkiem wykorzystania jadu pszczelego w medy-
cynie i kosmetologii jest jego standaryzowanie na zawarto$¢
toksycznych peptyddw. Pozwala to réwniez na zminimalizowanie
dziatania alergizujgcego. Badania przeprowadzone przez Han S.
i wsp. opublikowane w Journal of Integrative Medicine w 2012 r.
dowiodty, ze potencjat draznigcy jadu pszczelego zastosowanego
w niewielkich stezeniach w kosmetykach jest znikomy, a nawet
dtugotrwate stosowanie bezpieczne. W badaniach przedstawio-
no rowniez przeciwbakteryjne dziatanie jadu od pszczoty miodnej
(Apis mellifera L) w leczeniu tragdziku pospolitego (acne vulgaris).
Kosmetyk zawierajacy 0,006% oczyszczonego jadu pszczelego
aplikowano 2 razy dziennie przez okres 2 tygodni w grupie
12 probantéw. Pomiaru skutecznosci dokonano oceniajac liczbe
grudek zapalnych i niezapalnych u probantéw, a takze pomiaru
liczby bakterii Propionibacterium acnes, ktore pozostaty na
skorze za pomoca testu Lumitester PD-10. Dowiedziono, ze jad
pszczeli powoduje rozpad komdrek Pacnes, dzieki czemu moze
by¢ stosowany jako alternatywa dla antybiotykoterapii w lecze-
niu tradziku pospolitego. Surowiec ten jest rowniez skfadnikiem
kremow  przeciwzmarszczkowych, gdzie dziata na fibroblasty
pobudzajac je do migracji oraz produkcji kolagenu i elastyny.
Wedtug producenta surowca, firmy Biospectrum, dziata on na
zasadzie sygnatu wysytanego do mézgu po aplikacji kosmetyku
7 jadem pszczelim na skore, ktdry zostaje odebrany jako uzadle-
nie pszczoty. Mézg natychmiast wysyta do komorek informacje,
ze nalezy rozpocza¢ proces gojenia. Efektem jest wzmozona
cyrkulacja krwi, migracja fibroblastéw do miejsca dotknietego
jadem, co powoduje przyspieszenie odnowy komdérek, produkcji
kolagenu i elastyny oraz procesu gojenia sie ran. Dodatkowo,
jad pszczeli dziata fotoportekcyjnie obnizajac poziom metalo-
proteinaz macierzy odpowiadajacych za procesy fotostarzenia.
Kosmetyki z pszczelim jadem ciesza sie duzg popularnoscig
wsrod celebrytéw, a efekty dziatania docenita rowniez ksiezna
Kate Middleton.
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Ekstrakt z jaskétczego gniazda - nie tylko chinski przysmak
Kolejnym nowatorskim i zaskakujagcym rozwigzaniem jest
wykorzystanie w kosmetykach ekstraktu z ,jadalnego gniazda’,
budowanego z samej sliny samcow jaskdtki z gatunku Salangana.
Pozyskiwanie gniazd jest bardzo trudne, a czasem nawet niebez-
pieczne. Jaskotki z gatunku Salangana zyjg w trudno dostepnych
jaskiniach wapiennych wystepujacych w okolicach Oceanu
Indyjskiego, w potudniowej i potudniowo-wschodniej Azj,
pétnocnej Australii i wyspach Pacyfiku. Ich gniazda wykorzysty-
wane sg jako przysmak w kuchni chinskiej od ponad 400 lat.

Jest to jeden z najdrozszych naturalnych produktéw spozy-
wanych przez cztowieka. Koszt 1 kilograma jaskétczych gniazd
wynosi 6000 dolaréw. Gniazda najczedciej wykorzystywane
s do sporzadzania zupy zawierajacej bogactwo skfadnikow
odzywczych zawartych w jaskotczej slinie. Z chemicznego punktu
widzenia $lina jaskotki Salangana zawiera liczne makro i mikro-
elementy (sod, potas, wapn, magnez, zelazo), kwasy ttuszczowe
i aminokwasy. Pomimo nielicznych przeprowadzonych badan
oraz dowodow naukowych na potwierdzenie biologicznej aktyw-
nosci sliny jaskétki z gatunku Salangana w tradycji azjatyckiej
przypisuje sie jej wiasciwosci przeciwstarzeniowe, poprawiajace
trawienie, jako$¢ gtosu, tagodzenie objawow astmy, zwieksza-
jace libido oraz wzmacniajace uktad odpornosciowy organizmu.
Dla kosmetologii kluczowe mogg by¢ badania przeprowadzone
przez firme Matsukawa, ktére wykazaty, ze gniazdo jaskofki
Salangana zawiera sialoglikoproteiny i kwas sialowy (N-glikoneura-
minowy), petnigce wazna funkcje w przekazywaniu sygnatow
miedzy komdrkami. Przy podaniu doustnym jaskétcze gniazdo
stymuluje epidermalny czynnik wzrostu, co powoduje pobudze-
nie uktadu odpornosciowego oraz przyspieszenie regeneracji
komorek, a takze zwieksza gestos¢ i wytrzymatos¢ skory.
Natomiast wedtug badan przeprowadzonych przez koreanska
firme BioSpectrum, producenta ekstraktu z jaskdtczego gniazda
wykorzystywanego w kosmetykach, oddziatuje on na komorki
macierzyste skoéry poprzez pobudzanie ich do podziatéw.
Zaobserwowano réwniez wzrost ilosci  fibroblastow  oraz
kolagenu i elastyny. Nie udowodniono jednak, jaki skfadnik
ekstraktu odpowiada za takie dziatanie. Ze wzgledu na trudnosci
z dostepnoscia jaskotczych gniazd oraz ich wysoka cene na rynku
pojawito sie wiele sfatszowanych produktéw, ktére zawieraja
domieszki réznych substancji zwiekszajacych mase gniazda,
miedzy innymi: grzyba trzesaka, gumy karaya, skor wieprzowych
oraz biatek jaka kurzego. W zwigzku z tym nie ma pewnosci,
ile jaskotczej sliny znajduje sie w ekskluzywnym kosmetyku.

Wielokierunkowe dziatanie sluzu slimaka

Sluz ze slimaka jest jednym z lepiej przebadanych surowcéw,
jakie kosmetyka zapozyczyta z przyrody. Juz w starozytnej Grecji
wykorzystywano go w medycynie do przyspieszania gojenia sie
ran. Na poczatku lat 80. hodowcy slimakéw z Chile zauwazyli, ze
skora na ich dioniach stata sie gfadka i delikatna, a blizny powstate
na skutek ran zaczety zanikac. Dziesie¢ lat pdZniej rozpoczeto
produkcje kosmetykow zawierajacych $luz slimaka. Surowiec jest
w petni naturalny i ekologiczny, otrzymywany bez szkody dla
slimakéw i catkowicie dla nich bezpieczny. Najczesciej pozyski-
wany jest od $limakéw z gatunku Cryptomphalus aspersa oraz
Helix Aspersa Muller w warunkach nadmiernej ekspozycji na
promieniowanie UV, gdzie zwierzeta te wydzielajg wiekszg ilos¢
glikozaminoglikandw. Ekstrakt ze $luzu slimaka znalazt szero-
kie zastosowanie w medycynie do przyspieszania gojenia sie
blizn, wspomagania leczenia tradziku oraz przebarwien, a takze
w  produktach anti-aging. Badania przeprowadzone przez
hiszpanskich naukowcédw wyjasnity molekularne mechanizmy re-
generacyjnego dziatania $luzu $limaka z gatunku Cryptomphalus
aspersa na tkanki. U podstaw tego mechanizmu lezy wptyw na
migracje, proliferacje oraz zywotnos$c fibroblastéw i keratynocytéw.

Inne, niezalezne badania opublikowane na tamach czasopisma
International Journal of Cosmetic Science dowiodty, ze poprzez
wplyw na migracje fibroblastow ze zdrowych tkanek otaczajacych
do tkanek uszkodzonych zachodzi szybsze gojenie sie ran. Sluz
indukuje rowniez reorganizacje, faczenie i wyrownanie filamentow
aktynowych, a takze produkcje kolagenu i elastyny opodzniajac
procesy starzenia sie skory. Jest takze doskonatym antyoksydan-
tem - wykazuje dziatanie dysmutazy nadtlenkowej.
Wielokierunkowe dziatanie jest mozliwe dzieki zawartosci
kompleksu skfadnikéw aktywnych, takich jak: proteiny o dziata-
niu odzywczym i wygtadzajacym strukture skory, witaminy A,CE
stymulujgce synteze kolagenu i regeneracje skéry, kolagen
i elastyna poprawiajace elastycznos¢ i nawilzenie, alantoina
fagodzaca i zapobiegajaca podraznieniom oraz alfa-hydroksy-
kwasy (miedzy innymi kwas glikolowy) o dziataniu ztuszczajgcym
naskorek. Sluz ze slimaka zawiera réwniez mukopolisacharydy
zapewniajace optymalne nawilzenie naskérka oraz ochrone przed
czynnikami zewnetrznymi.

Neuropeptydy inspirowane jadem weza

Bardzo popularne obecnie kosmetyki zawierajgce jad weza
powstaty w odpowiedzi na problem miostarzenia, czyli
powstawania zmarszczek mimicznych, a takze jako nieinwazyjna
alternatywa dla toksyny botulinowej. W odréznieniu od wczesniej
opisanych sktadnikow, ktore byty pozyskiwane w wyniku ekstrakgji
wydzielin zwierzat jad weza byt inspiracjg do biotechnologiczne-
go zsyntetyzowania jednego z neuropeptydow, ktéry nasladuje
dziatanie paralizujgcego peptydu Waglerin 1 znalezionego
w jadzie zmii Swigtynnej. Peptyd posiada silng zdolnos¢ do
rozluznienia skurczy miesni. W kosmetykach mechanizm
ten nadladuje syntetyczny tripeptyd o nazwie handlowej
SYN-AKE ~ (INCIl:  Dipeptide  Diaminobutyroyl  Benzylamide
Diacetate). Wystepujacy w jadzie wezy Waglerin 1 jako antagonista
receptora nikotynowego dla acetylocholiny blokuje przewod-
nictwo nerwowo-miesniowe. Jako sktadnik jadu paralizuje ofiare
zwiotczajac jej miesnie. Natomiast SYN-AKE wigze sie z recep-
torem nikotynowym dla acetylocholiny zapobiegajac przytaczeniu
sie tego neuroprzekaznika. Dzieki temu miesnie twarzy kurcza
sie mniej intensywnie, przez co zmniejsza sie ryzyko powst-
awania zmarszczek mimicznych. Badania in vitro przeprowad-
zone przez producenta surowca, szwedzka firme Phentapharm
wykazaty znaczne zniwelowanie zmarszczek mimicznych na czole
oraz tzw. ,kurzych fapek” po 28 dniach stosowania preparatu
zawierajagcego 4% SYN-AKE. Jego dziatanie poréwnywano
z dziafaniem Acetyl Hexapeptide- 3 (Argireline), pierwszego
neuropeptydu wprowadzonego na rynek kosmetyczny.
Syntetyczne neuropeptydy, w przeciwienstwie do jadu zmii
nie wykazujg dziatania toksycznego, a efekt ich dziatania jest
w petni odwracalny. Rynek kosmetyczny zaskakuje dostepnoscia
neuropeptyddw nasladujacych dziatanie jadu przeréznych
gatunkéw wezy. S3 to miedzy innymi: jad kobry chifskiej
(ChineseCobra)orazkobrysyjamskiej(Najasiamensis),grzechotnika
(Deinagkistrodon acutus), niemrawca pragzkowanego (Bungarus
multicinctus), niemrawca pospolitego (Bungarus fasciatus)
czy zmii tancuszkowej (Vipera ruselli siamensis).

Niestety, w przeciwieristwie do SYN-AKE, nie sg dostepne zadne
badania potwierdzajgce dziatanie tych neuropeptyddw.
Opisane surowce zostaly wprowadzone na rynek kos-
metyczny stosunkowo niedawno, stad nieliczne s jeszcze
niezalezne badania nad mechanizmami i skutecznoscia ich
dzialania. Wiadomo natomiast, ze sa one bezpieczne dla
skory oraz dopuszczone do stosowania w kosmetykach.
Bezpieczenstwo poswiadcza réwniez wieloletnie wyko-
rzystanie ich w medycynie alternatywnej.

Monika Krzyzostan
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wizerunku marki

w Toruniu oraz liczne kursy i szkolenie z zakresu
tematyki marketingowej.

Marketingiem zajmuje sie od blisko 6 lat.
Zdobyta bogate doswiadczenie w takich branzach
jak wyposazenie wnetrz, FMCG, budownictwo.
Obecnie pracuje w firmie Politech Sp.z 0.0.,

[ ]
w ktorej jest odpowiedzialna za dziatania
promocyjne firmy.

Klient stojacy przed pétka podejmuje decyzje o zakupie
konkretnych produktéw w ciagu zaledwie pieciu sekund,
koncentrujac sie gldwnie na tych znajdujacych sie w zasiegu
jego wzroku. W tym krétkim czasie zwraca uwage na takie
elementy jak typ produktu, marka, cena i opakowanie.
Te zlote sekundy musza wystarczy¢, aby zacheci¢ klienta
do zakupu, zrobi¢ na nim dobre wrazenie oraz wywotac
odpowiednie skojarzenia. Klient, uzywajac zmystu wzroku,
musi wyobrazi¢ sobie konsystencje, zapach, skutecznosci
wiele innych atrybutéow produktu. Wtedy do dziatania
wkracza marka.

American Marketing Association podaje, ze marka produktu to
nazwa, termin, grafika, symbol lub inna cecha, ktéra wyréznia
produkt danego sprzedawcy jako odrebny od produktéw inne-
go sprzedawcy. Marka czesto definiowana jest takze jako suma
niematerialnych atrybutéw, takich jak: nazwa, opakowanie,
cena, historia, reputacja i sposéb reklamowania. Marke mozna
tez definiowac¢ jako sume wrazen, jakie odnosza konsumenci
w wyniku jej uzytkowania. Jakkolwiek nie brzmiataby definicja
marki produktu, nalezy stwierdzi¢, ze jednym z jej kluczowych
elementow jest opakowanie. Jest ono no$nikiem elementow
graficznych oraz informacji. W wielu przypadkach stanowi
narzedzie pozycjonowania marki na rynku. Konsumenci szukaja
relacji miedzy ich samoocena i wizerunkiem marki produktu.
Wazne jest zatem, aby przed przystapieniem do projektowa-
nia opakowania w jak najszerszym stopniu scharakteryzowac
grupe docelowa oraz jej oczekiwania. Przyktadowo, jesli nasza
grupa docelowa jest wrazliwa na ekologie, w projekcie musimy
uwzgledni¢ poszanowanie dla srodowiska naturalnego oraz
zastosowac taka komunikacje, ktéra pozwoli na utozsamienie
sie eko-konsumentéw z marka i produktem. Odpowiednia
kompozycja elementdéw opakowania pozwala nie tylko
na wyréznienie sie na tle konkurencji, ale takze stworzenie
niepowtarzalnego wizerunku marki produktu. Ta ,wierzchnia
warstwa’, jako warto$¢ dodana, ma wpltyw na wizerunek marki.
To jak postrzegamy opakowanie, jak sie z nim czujemy podczas
uzytkowania produktu przenosi sie na postrzeganie marki.
WigZze sie to przede wszystkim z funkcjonalnodcia. Nawet
najpiekniejsze opakowanie moze zniecheci¢ konsumenta do
marki, jesli nie jest ono wygodne w uzytkowaniu, bezpieczne
i trudne do pozbycia sie po zuzyciu produktu. Dobrym przyktadem
moga byc¢ kosmetyki do higieny osobistej. Ktéz z nas nie
trudzit sie wielokrotnie ze $liskg butelkg Zelu pod prysznic
lub prébowat wycisng¢ resztki kosmetyku z twardej tuby.
Taki produkt zazwyczaj kupuje sie tylko raz.
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Rozczarowanie niestety przenosi sie takze na pozostate produkty
z danej linii marki, a wystarczy kilka drobnych udogodnien,
takich jak antyposlizgowa powierzchnia, bardziej elastyczne
opakowanie i satysfakcja z produktu rosnie.

Projektujac opakowanie nalezy mysle¢ jak jego uzytkownik.
Rownie wazna jest funkcja informacyjna opakowania. W sklepie
jest ono najczesciej jedynym doradca. Od tego, jakie informacje
zawrzemy na nim, jak beda one zaprezentowane, jakiego jezyka
i grafiki uzyjemy, bedzie zalezato czy klient zaufa marce i dokona
zakupu. Istotne jest zatem, aby konsument znat przeznaczenie
produktu, jego charakterystyke oraz sposéb uzycia. Nowoczesne
rozwigzania w zakresie konstrukcji opakowari kosmetyki
kolorowej czy pielegnacyjnej wielokrotnie wprowadzajg kon-
sumenta w zaktopotanie, poniewaz nie wie on jak otworzy¢
i uzy¢ produkt. Dodanie wiec informacji czy piktogramu
z instrukcja spotka sie z pozytywnym odbiorem konsumenta
i z pewnoscig poleci on kosmetyk innym osobom.

Analizujac role opakowania w budowaniu i pozycjonowaniu
marki mozna stwierdzi¢, ze zmienia sie jego pozycja w miksie
marketingowym. Niegdys opakowanie byto postrzegane jako
jeden z elementéw produktu. Dzi$ jego znaczenie rosnie
takze w promocji. Wielu producentéw ogranicza wydatki
na reklame w mediach tradycyjnych na rzecz opakowania.
Dzieje sie tak, poniewaz zapewnia ono efekt dtugofalowy,
a kampanie reklamowe dziatajg w momencie ich trwania.
Opakowanie staje sie podstawowym elementem strategiczne-
go zréznicowania i identyfikacji marki. Warunkiem koniecznym
jest oczywiscie spojnos¢ z systemem identyfikacji werbalnej
i wizualnej. Istnieje bowiem silny zwiazek atrybutéw marki
z opakowaniem: ksztatt, kolory, typografia, itp. Pod parasolem
dobrze zbudowanej marki mozna wprowadzac na rynek kolejne
grupy produktowe, nie ponoszac ogromnych wydatkéw na ich
reklame. Przemyslane opakowanie, wyrdzniajace sie, estetycznie
zaprojektowane, pozwalajagce na szybkie zidentyfikowanie
produktu i jego przeznaczenia to potowa sukcesu. Jesli nasz
produkt jest réwnie dobry jak wizerunek naszej marki, to
Z pewnoscig zyska on wielu zwolennikéw. Nie zapominajmy
0 mocy marketingu szeptanego.

Warstwa wierzchnia produktu promuje, wzmacnia decyzje
zakupowe nie tylko w momencie ich dokonywania, ale takze
przy kazdorazowym uzytkowaniu nowo nabytej rzeczy. Promocja
nie ogranicza sie jedynie do punktu sprzedazy. Estetyczne
i funkcjonalne opakowanie jest eksponowane, a nawet staje sie
elementem dekoracyjnym, np. fazienki. Jesli jest przemyslane
pod wzgledem funkcjonalnosdi, tj. mozna wykorzystac je do innych
celow po zuzyciu produkty, to staje sie nosnikiem reklamy przez
dtuzszy czas i dociera do nowych potencjalnych grup uzytkownikdw.

B OPAKOWANIA

W przypadku marek rozpoznawalnych opakowanie powinno
wywotywa¢  w  $wiadomosdci  konsumenta  wspomnienia
i przywotywac¢ mysli, wiedze i uczucia zwigzane z marka. Musi
wiec by¢ spojne w catosci z jej historig. Dzieki temu konsument
utwierdzi sie w przekonaniu, ze dokonat wiasciwego wyboru,
co przetozy sie na jego lojalnos¢. Przyjeto sie, ze dobra luksu-
sowe muszg mie¢ luksusowe opakowania. Szczegdlnie liczy sie
efekt wizualny. Wracamy wiec tutaj znowu do grupy docelowe;j.
To, co dla jednych bedzie synonimem luksusu i prestizu, dla
innych niekoniecznie musi nim by¢. Doktadne zdefiniowanie
potencjalnego klienta jest kluczowe. Duze znaczenie odgrywaja
tutaj roznice kulturowe, moda, status materialny i spoteczny.
Pewna grupa klientow bedzie preferowata opakowania duze
gabarytowo, ciezkie, optywajgce ztotem i kamieniami, inni klienci
z kolei wybiorag opakowanie minimalistyczne zaréwno pod
wzgledem zdobien jak i wielkosci. Opakowanie czy umieszczona
na nim etykieta nie moze by¢ mylaca dla konsumenta, szczegdinie
w przypadku produktow, ktére sg kierowane na rynki réznych
krajow. Pewne symbole, nazwy, tresci, ksztatty w réznych krajach
moga mie¢ inne znaczenie lub by¢ inaczej interpretowane.
Oznaczenia i inne elementy opakowania muszg tez by¢ zgodne
z przepisami prawa danego kraju. Wszelkie niezgodnosci powodu-
ja, ze klient nie tylko nie dokona zakupu produktu, ale takze
zniecheci sie do marki. W niektérych przypadkach opakowanie
moze wrecz obraza¢ przekonania konsumentéw w danym kraju.
Wiele badan pokazuje, ze czesciej w decyzjach zakupowych
wygrywajg produkty markowe. Jest to zwigzane z wieloma czyn-
nikami. Klient zazwyczaj wie jaka marke chce kupi¢ zanim wejdzie
do sklepu. Musi ona by¢ zatem rozpoznawalna, widoczna na tle
innych produktow na sklepowej potce. Jesli bedzie on spetniat
oczekiwania w fazie uzytkowania, moze dojs¢ do utraty lojalnos-
ci. Dobrze bytoby zatem, aby nasz produkt znajdowat sie zawsze
w podobnym miejscu na regale i byt eksponowany w kilku
rzedach. Zwiekszy to widocznos¢ opakowania i jego elementow
identyfikujacych produkt i marke.

W pozycjonowaniu marki poprzez opakowanie warto zwrdcic
uwage takze na jego gabaryty. Zrdznicowanie wielkosci
opakowania moze pomoc dotrze¢ do nowych, nieobstugiwa-
nych dotad grup odbiorcéw. Aspekt ten jest wielowymiarowy.
We wspdtczesnych spoteczenstwach, w krajach rozwinietych
rosnie udziat pojedynczych gospodarstw domowych prowa-
dzonych przez tzw. singli. Sq to osoby zazwyczaj dobrze zara-
biajace, chetniej wydajagce pienigdze na wiasne potrzeby.
Sa skfonni zapfaci¢ wiecej za wygode, wyglad, niezawodnos¢
i prestiz lepszych opakowar, ale nie kupujg produktow
w duzych, rodzinnych opakowaniach. Warto zatem rozwazyc
rozszerzenie gamy rozmiarowej. Mate opakowania z pewnoscia
przypadng do gustu osobom mobilnym. Podréze, ktorych kiedys
podejmowali sie $miatkowie albo osoby zamozne, dzi$ s3
w zasiegu przecietnego cztowieka. Nic wiec dziwnego, ze rynek
ustug turystycznych rosnie. Zjawisko to moze przefozy¢ sie
na rynek kosmetykéw. Mate opakowania jednorazowe produktow
naszych ulubionych marek sa wygodne i daja gwarancje jakosci,
ktérej oczekujemy. Opakowania jednorazowe dajag mozliwosc¢
rozszerzenia rynkéw zbytu na branze hotelarskg. Kolejny aspekt
roznicowania wielkosci opakowan wigze sie z barierg kosztowa.
W krajach mato rozwinietych grupa konsumentéw o wyso-
kich dochodach jest mata. Oferowanie produktu markowego
w mniejszym opakowaniu sprawia, ze staje sie on bardziej dostepny.
Wraz ze wzrostem zamoznosci spoteczenstwa zbudowana lojal-
nos¢ przetozy sie na zwiekszenie sprzedazy wiekszych opakowan.

Jest to obarczone pewnym ryzykiem, poniewaz cze$¢ dotych-
czasowych konsumentéw moze uznac to za zmniejszenie prestizu
i odwrécic sie od marki. Z drugiej strony zwiekszenie dostepnosci pro-
duktu powoduje, ze spada sktonnos¢ do kupowania tzw. podrobek.
Opakowanie pomaga marce uzyskac unikalng pozycje na rynku
i w $wiadomosci konsumenta. Jest to inwestycja w przysztosé
naszej marki, dlatego warto podejs¢ do niego kompleksowo,
w sposob przemyslany. Nalezy pamietac o spdjnosci elementow
wizualnych i werbalnych marki, opakowania i produktu.

Tylko w ten sposob konsument uwierzy w historie danej marki,
zaufa jej i zostanie z nig na dtuzej.

Anna Piekut
Zrédta:
The Role of Packaging in Brand Communication; Arun Kumar Agariya, Ankur Johari, Hitesh
K Sharma, Udit N S Chandraul, Deepali Singh; International Journal of Scientific & Engineering
Research, Volume 3, Issue 2, February 2012

Przyktad rozmieszczenia produktéw kosmetycznych na sklepowym regale.
Wyraznie widac, ktdre produkty sie wyrézniaja i ktére marki mozna
rozpoznac po ksztatcie i kolorze opakowania.
www.marketment-votre.com/le-merchandising

Charakterystyczne dla marki N-Cigale opakowanie perfum do tkanin.

W pozydji horyzontalnej wyglada jak rzezba owada. Ksztatt opakowania
jest odwzorowaniem logo marki.

www.n-cigale.com
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"‘Brylanty mtodo
Witamina A

w kosmetykach i diecie

Streszczenie

Witamina A to jedna z najwczesniej odkrytych
witamin, ktorej dobroczynne wilasciwosci znane
byly juz w starozytnym Egipcie i Gregji.

Jest substancja obecnie bardzo czesto stosowana
w przemysle kosmetycznym z uwagi na korzystne
dziatanie zwigzane z op6znianiem proceséw starze-
nia sie skory. W niniejszym artykule oméwiono
najwazniejsze wlasciwosci witaminy A, ktore
wykorzystuje sie we wspolczesnym przemysle
kosmetycznym.

Stowa kluczowe:
witamina A, retinol, retinoidy, kosmetyki z witaming A

Wstep

W zwiazku z dynamicznym rozwojem przemystu kosmetycznego
i zwiekszajacymi sie oczekiwaniami klientéw, zjawiskiem
powszechnym stato sie stosowanie w preparatach kosmety-
cznych substandji leczniczych, m.n. witamin, ktére wykazujg
cenne dla skéry wiasciwosci pielegnacyjne i lecznicze.
Wykorzystuje sie gtownie nawilzajgce, regenerujace, przeciw-
utleniajace i promieniochronne wiasciwosci witamin.

Jedng z najczesciej stosowanych witamin w preparatach
kosmetycznych jest witamina A.

Witamina A w preparatach kosmetycznych

- whasciwosci i dziatanie

Witamina A, zwana tez retinolem, obejmuje grupe kilku
substancji o podobnej aktywnosci i analogicznej budowie,
z ktéorych najwieksza  aktywnos¢ biologiczng  wykazuje
all-transretinol [1].
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liczne kursy i szkolenia zwigzane z medycyng
estetyczna i kosmetologia. Rownolegle
odbywata praktyki w wielu szpitalach.

Jest autorka zaréwno prac naukowych, jak

i ciekawych porad kosmetycznych, ktére zostaty
opublikowane w czasopismach kobiecych.

Stanowi niezbedny element do prawidtowego utrzymania
ciggtosci bton sluzowych i naskérka, a jej niedobdr wywotuje
szereg niekorzystnych proceséow zachodzacych w obrebie
skory. Zewnetrzne stosowanie retinolu dziata antyoksydacyjnie,
normalizujgco na proces rogowacenia naskoérka oraz stymulujgco
na réznicowanie keratynocytow, czego efektem jest wzrost puli
nowych komdrek naskérka pozbawionych nadmiaru melaniny.
W wyniku tego procesu, skéra uzyskuje jasniejszy i gtadszy
wyglad, a przebarwienia staja sie mniej widoczne [2].

Retinol bowiem wptywa na réwnomierne rozmieszczenie
melaniny w naskoérku. Systematyczne i dtugotrwate stosowanie
go w wysokich stezeniach widocznie zmniejsza przebarwie-
nia powstate na skérze, wybiela plamy stoneczne i piegi [34].
Kosmetyki z witaming A przyspieszaja tez gojenie ran oraz
oparzen spowodowanych promieniami stonecznymi, pomagaja
w likwidowaniu plam starczych [5].

Witamina A w postaci kwasu retinowego wykorzystywa-
na jest w przemysle kosmetycznym m.in. jako zotty peeling,
ktéry w swoim sktadzie ma réwniez kwas azelainowy,
kojowy i askorbinowy. Peeling ten jest skuteczny muin.
w likwidacji  przebarwiert  spowodowanych — promieniami
stonecznymi. Witamina A w postaci tretynoiny i izotretynoiny
ma bardzo silne dziatanie rozjasniajace skore, w zwigzku z czym
zabiegi kosmetyczne wykonywane z ich zastosowaniem musza
by¢ wykonywane pod nadzorem kosmetologa lub lekarza [3].
Witamina A przyspiesza tez regeneracje naskorka, zatrzymu-
je wode w skorze, nadaje jej jedrnos¢, elastycznosc i gtadkosc.
Odpowiada za wzrost komorek warstwy zywej naskérka, ztuszcza-
nie warstwy rogowej naskorka. W wyniku wzmocnienia struktu-
ry warstwy rogowej poprawie ulega funkcja ochronna naskorka
oraz zmniejsza sie przez naskorkowa utrata wody (TEWL) [1].
Witamina A jest réwniez jednym z najbardziej efektywnych sub-
stancji wykorzystywanych w preparatach przeciwstarzeniowych.

B KOSMETOLOGIA

Zapobiega wiotczeniu skory, powstawaniu zmarszczek, a poprzez
aktywacje syntezy kolagenu |, Il i IV opdZnia procesy starzenia
sie skory. Zwieksza i przyspiesza produkcje witdkien kolage-
nowych, pobudza aktywnos¢ fibroblastéw, znaczaco wygtad-
za i uelastycznia skére. Kosmetyki zawierajgce niskg dawke
retinolu (0,1%) aktywuja wzrost keratynocytow, wzmacniaja skore
i zmniejszajg symptomy jej starzenia, przy czym jednocze$nie
minimalizujg dziafania niepozadane. Diugotrwate stosowanie
kosmetykow z witaming A powoduje widoczne odzywienie
skory i jej uelastycznienie. Kremy z witaming A poprawiaja
wyglad i kondycje skoéry suchej, szarej i zmeczonej. Czesto
znajduja tez zastosowanie jako kremy pielegnacyjno-zapobie-
gawcze dla skoéry normalnej [4].

Witamine A wykorzystuje sie réwniez w dermatologii do leczenia
skory ttustej i tradzikowej, tuszczycy oraz owrzodzen skérnych.
W przypadku tradziku, czynnikiem leczacym jest antytojotokowe
dziatanie witaminy A, ktéra znaczaco redukuje ilos¢ sebocytow
gruczotow tojowych i tym samym przyczynia sie do udroznienia
gruczotéw tojowych, odblokowania poréw oraz zmniejszenia
ilosci wydzielanego sebum [6].

Problemem w stosowaniu witaminy A w kosmetyce jest jej
szybkie utlenianie. Z tego powodu istotnym jest, by preparaty
zawierajace jg w swoim sktadzie chronione byty przed Swiattem
i powietrzem, najlepiej w chtodnym miejscu. Witamine A bardzo
czesto dodaje sie do kosmetykéw jednoczesnie z witaming E,
bowiem witaminy te zastosowane fgcznie wykazujg wysoce
efektywne dziatanie antyoksydacyjne [3,4].

W preparatach  kosmetycznych  najczesciej stosuje  sie
witamine A w postaci retinolu, aldehydu retinowego oraz
estréw retinylu, ktére metabolizowane sg w komdrkach skéry
do aktywnego metabolitu - kwasu trans-retinowego. Najstabsze
dziatanie wykazujg estry retinolu, zas najsilniejsze - tretynoina,
ktéra jednak w kosmetykach nie wystepuje; mozna jg spotkac
jedynie w preparatach leczniczych wydawanych na recepte.
Sktadnikiem kosmetykéw bywa tez prekursor witaminy A,
czyli B-karoten, ktérego obecnos¢ powoduje wzrost tolerancji
z roéwnoczesnym  zmniejszeniem  dziatah  niepozadanych.
Zawsze jednak stosujac kosmetyki z witaming A, nalezy brac pod
uwage mozliwos¢ wystapienia niepozadanych reakcji skornych [7].

Witamina A w diecie

W Zywnosci witamina A wystepuje najczesciej w postaci reti-
nolu, retinalu, estréw retinylu oraz karotenoidéw, uzyskujgcych
aktywnos¢ retinolu dopiero w organizmie w wyniku konwersji
do dwoch czagsteczek.

Gtownym  Zrodtem  pokarmowym  witaminy A sg produkty
pochodzenia zwierzecego, zwilaszcza olej z watroby ryb mor-
skich (tran), petnottuste produkty mleczarskie, zéttka jaj, masto,
mleko, witaminizowane margaryny. W produktach roslinnych
wystepuja karotenoidy - najbogatszym ich Zrodiem jest: marchew,
pomidory, dynia, warzywa zielone (szpinak, groszek zielony,
kapusta, satata), pomarancze, morele, sliwki oraz wisnie [89].
W przypadku suplementacji witaminy A, nalezy pamietac
o mozliwosci kumulowania sie jej w organizmie, gdyz nadmiar
nie jest wydalany z moczem. Moze to prowadzi¢ do wystgpienia
hiperwitaminozy objawiajacej sie m.in.. zmianami na skoérze,
zazétceniem i swedzeniem skory, pekaniem i krwawieniem warg,
suchoscig wioséw czy zmianami w naskorku [4].

Podsumowanie

Podsumowujac, w preparatach kosmetycznych
witamina A dziala leczniczo i pielegnacyjnie na stan
skory.

Dobrze sie wchilania, nadaje skdorze gladkosc
i elastycznos¢, wykazuje zdolnosci stymulujace
skore do wytwarzania wiekszych ilosci biatek
naskorkowych.

W sposéb bezposredni i posredni oddziatuje na
biosynteze kolagenu, a poprzez odbudowe
widkien elastyny i kolagenu zwieksza elastycznos¢
i jedrnos¢ skory.

Wykazuje tez wysoka skutecznos¢ w pielegnacji
i leczeniu skory tradzikowej i tlustej, bowiem istotnie
zmniejsza ilos¢ wydzielanego sebum oraz udraznia
ujscia kanatoéw tojowych.

Jest jedna z najbardziej efektywnych substancji
antyoksydacyjnych, eliminujacych  negatywny
wptyw wolnych rodnikéw na skére.

Ponadto, dostarczana do organizmuwrazzzywnoscia
zwieksza odpornos¢ organizmu, przyspiesza
regeneracje skory, wspomaga prawidlowy rozwoj
i funkcjonowanie skéry, wtosow i paznokci.

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

In Poland it is distributed free of charge to all
manufacturers of cosmetics, wholesalers,

distributors and key buyers of supermarket chains.

If you are interested to enter the Polish market

- no doubt Cosmetic Reporter is the verybest channel
to promote yourself. Besides, as the magazine is
published in a bilingual version and it accompanies
Polish manufacturers at the most important
international cosmetic trade fairs:

COSMOPROF (Bologna), COSMOPROF ASIA (Hong
Kong), interCHARM (Moscow), interCHARM Ukraine
(Kiev), Beauty Eurasia (Istanbul) China Beauty Expo
(Shanghai), Beayond Beauty ASEAN (Bangkok), Cos-
mobeaute (Indonesia, Vietnam, Malaysia, Myanma)
- this is also very good occasion to present your offer to
the visitors and exhibitors of these events.

We have a special offer for those who visit us there!
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Jezeli chcecie Panstwo zaprezentowac swoje
produkty naszym zagranicznym czytelnikom,
ktérymi sg goscie biznesowi (kupcy

i dystrybutorzy), a takze wystawcy
najwazniejszych na $wiecie targéw
kosmetycznych, zapraszamy do wspétpracy.
Jestesmy obecni na targach:

COSMOPROF (Bolonia),

COSMOPROF ASIA (Hong Kong),
interCHARM (Moskwa),

interCHARM Ukraine (Kijow),

Beauty Eurasia (Istambut),

China Beauty Expo (Szanghai),

Beyond Beauty ASEAN (Bangkok),
Cosmobeaute (Indonezja, Wietnam, Malezja,
Mjanma).

Wystawcom sekcji organizowanych przez firme
POLCHARM oferujemy specjalne pakiety
promocyjne.

Pamietajcie Paristwo, ze w Polsce w bezptatnej dystry-
bucji docieramy do hurtowni, dystrybutoréw, kupcow
sieciowych oraz producentow.
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- Collection of over 100 unique and intense shades
- Modern formula nourishes the hair during the colouring process
- 100% grey hair coverage
- Macadamia oil contained in the cream protects hair against damage
- Innovative ingredients protect hair and scalp against irritation
- Pleasant, friuty scent efficiently conceals the smell of ammonia
- Shampoo and conditioner for dyed hair, perfect for the complete hair care after hair colouring

Meet us at COSMOPROOF Bologna, PAV. 29, STAND 29 B24-C23B

Chantal, Duchnow, Wspolna 1 str., tel. +48 22 2553445, e-mail: info@prosalon.eu, www.prosalon.eu
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