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Jopoaue nokynamesnu u oucmpuberomopei,
Mbl nepedaem 8 gawiu pyku cneyuasibHell 8bINYCK XypHana
Cosmetic Reporter, 8 kKomopom 8bl Halideme 08a O6WUpPHbie
Kamasnoaa nosibCKUX SKCNOHEeHMO8, NPUHUMAOWUX yyacmue
8 sbicmaskax interCHARM u Cosmoprof Asia. OHu cmaHogam
Npesocxo0HbIli  UCMOYHUK — UHGOPMAyuu  OMHOCUMesbHO
wupokol 2ammsl, npednazaemoli NosbCKUMU KOMNAHUAMU,
KOCMemuKu a mak»e noKa3el8arwm 02pOMHbIE 803MOXHOCMU
3mod ompacnu 8 lNonewe.

lMpuznawaem nocemume nosibckue cmeHObl U 03HAKOMUMbCA
¢ mem, ymo Creatively made in Poland u ymo xapakmepusyemcsa
HAuy4ywum COOmHoweHueM Mexoy Kayecmeom u yeHou.

,ﬂopozue npou3soaumenu,

lpuenawaem 8ce KOMNAaHUU 3auHMepecos8aHsl npedcmasume
cgoe npedsioxeHue HA NOJLCKOM U 3apybexHbiX PbIHKAX
K compydHuU4ecmay ¢ Hamu.

Hadeemcsa yuyacmue & 8bicmaskax npuHecem 8am yoauy
U HOBblEe BO3MOXHOCMU pA38UMUS.

Anna Godek - [nasHsil pedakmop

Dear Buyers, Distributors,

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

Visit us and get know with the cosmetics Creatively made in
Poland - the best ratio between quality and price.

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

Dear Producers,

We are inviting all the companies which want to present their
offer on the worldwide cosmetic market to cooperate with our
magazine. We hope that the fairs are very fruitful for all of you!

Anna Godek - Chief Editor

Szanowni Paristwo,

Oddajemy w Paristwa rece kolejne wydanie Cosmetic Reportera,
a w nim aktualny i petny raport na temat eksportu polskich
kosmetykéw w 2015 roku a takze subiektywny ranking trendéw
kosmetycznych w Polsce i na Swiecie w 2016 roku.

Zachecamy do zapoznania sie z rubrykq DOTACJE, w ktérej
znajdq Panstwo informacje na temat trwajgcych aktualnie
konkurséw. Zapraszamy takze do lektury wywiadu z wicemi-
nister Jadwigq Emilewicz na temat nowego systemu rejestracji
znakéw towarowych w Polsce. Jak zwykle wiele ciekawych
informacji znajdq Paristwo w naszych statych rubrykach
Technologie, Opakowania i Kosmetologia. Mamy nadzieje,
ze nasza nowa rubryka — Pozytywnie Zakreceni, poswiecona
osobom z branzy kosmetycznej o nietypowych pasjach, spotka
sie z mitym przyjeciem. Zachecamy takze Paristwa do przesyta-
nia swoich zgtoszen.

Anna Godek « Redaktor Naczelna

cosmetic reporter IX-XI12016 3



B MARKETS

PIOTR PYZIAK

isa consultant in the area of management,
product development and finances
for private and public sector with over
15 years of experience. He works for local
° and international business in Poland,
E X O r t O O | S Russia, Austria and the USA.
Currently he occupies with analizing
market and product trends and the

cosmetics in 2015 I s
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In the previous issue of Cosmetic Reporter we published the analysis of Polish cosmetics export for the first three quarters
of the year 2015. The Central Statistical Office (GUS) updated the data for the whole year 2015 and it enabled us to provide you
the full analysis on this subject

The export of Polish cosmetics in 2015 comprised EUR 2,4 bin (Table 1). Poland exported 215,5 thousands of tons of cosmetics.
For bigger part of Polish cosmetic export are responsible foreign concerns, which bought a significant quantity of Polish factories
after the transformation period in 1989. Cussons, Henkel, L'Oreal or Beiersdorf — these are the examples of big concerns
producing their cosmetics in Poland. Many foreign companies, e.g. Avon, Procter & Gamble, Oriflame or Colgate Palmolive, also
invested in building new production lines in Poland.

Polish companies are also increasing their share in export. Currently it comprises approx. 10-20 % in the structure of domestic
producers.

In the terms of value - Polish export increased by over 7%, which is almost EUR 163,5 min in comparison to 2014
(Table 2).

TABLE1 Export of Polish cosmetics in 2015
Value Value Value
in milions PLN in milions EUR in milions USD
Ethereal oils 15,7 3,8 41
Odoriferous mixtures 174,3 41,7 46,4
Perfume and eau de toilettes 1383,0 330,2 368,3
Decorative/make-up and skin care products 4.200,0 1004,1 1119,0
Hair care products 1 366,2 326,6 364,3
Oral care 1363,5 325,9 363,6
Shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories 1457,6 348,5 388,7
Other categories 129,3 30,8 34,2
10 089,6 2411,6 2 688,6

cosmetic reporter [X-X|12016 www.cosmeticreporter.com
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TABLE 2 Export of Polish cosmetics in 2015

Value Value Dynamics Dynamics

in milions PLN in milions PLN in milions PLN in%

2015 2014 2015vs2014 2015vs2014
Ethereal olls 15,7 5,0 107 216%
Odoriferous mixtures 174,3 1292 452 359
Perfume and eau de toilettes 1383,0 1216,8 166,2 14%
Decorative/make-up and skin care products 4200,0 3860,5 339,5 9%
Hair care products 1.366,2 1274,8 91,4 7%
Oral care 1363,5 1257,4 106,2 8%
Shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories 1457,6 14574 0,2 0%
Other categories 129,3 186,0 -56,7 -30%

10 089,6 9 386,9 702,6 7%

The biggest individual receivers of cosmetics produced in Poland are: Germany (13,6%), Russia (12,7%), Great Britain (11,2%).
Germany kept the leader position in 2015 and increased their percentage share from11,9% in 2014. The export to this country raised
by 23% in comparison to 2014. Russian shares decreased slightly from 13% in 2014. The same situation concerns Great Britain, where
we can observe the decline from 11,6% in comparison to 2014. Export to Russia increased in 2015 by 6% even though the harsh
economic situation and economic sanctions. The results of leaving the EU by Great Britain (BREXIT) are still unknown, but there
are no presumptions saying that it would have a negative impact on the sales on this market in 2016.

Following last years, the biggest importer of Polish products were the European Union countries, which receive approx. 65%
of our export.

The categories of Polish cosmetic industry are (Table 1, Table 2 and Chart 1):

m decorative/make-up and skin care products - the total value of export in 2015 comprised EUR 976,6 min and
the percentage share in this category reached 41,6% - similarly to the year 2014. In the terms of value the export in 2014 was
9% (nearly EUR 79,1 min);

m shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room
deodorants - the total value of export in 2015 was EUR 339,1 mIn. The percentage shares in this category comprised
14,4% and the value of export in this category remained on the same level as in 2014;

m perfume and eau de toilettes - the total value of export in 2015 comprised EUR 321,6 min. The percentage shares of the
whole category was 13,7%, which is 14% (EUR 38,6 mIn) more than in 2014);

m hair care products - the total value of export in 2015 in this category comprised EUR 317,6 min. The percentage shares
in this category comprised 13,5% and the increased in the terms of value was by 7% in comparison to 2014 (EUR 21,1 min);

m oral care - the total value of export in 2015 comprised EUR 317 min. The percentage share of this category was 13,5% and
the increase in the terms of value was 8% (EUR 24,6 mIn);

| the export value of the other categories, like ethereal oils or odoriferous mixtures comprised EUR 74,2 min. The percentage
shares of these export categories comprised 3% of the total export value and the increase in the terms of value in comparison
to 2014 stayed at the same level;

Chart 1 Export of Polish cosmetics in 2015

u ethereal oils

1% 0% 2%

= odoriferous mixtures

. perfume and eau de toilettes

= decorative/make-up and skin care products
« hair care products

= oral care

shaving preparation, deodorants,
shower gels and bath foams, depilatories

other categories
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The export value in terms of region division is presented below (Chart 2):

m European Union countries receive 65% of our export, which comprises EUR 153,2 min, which is 10% more in comparison
to the value of export in 2014;

m Central and Eastern European countries import products comprising in general EUR 399 min, which is 17% of our export
and makes 1% of increase of sales in comparison to 2014;

m Developing countries import 13,7% of our export, which is EUR 321,6 mIn and gives 9% of increase in sales in comparison to 2014;

H The other developed countries import 4% of our export of total value EUR 93,2 min, which comprises 15% of increase
in sales in comparison to 2014;

15 top receivers of our export are European countries, which buy over 75% of foreign products.

m The export to European Union countries increased by 10%. Similarly to 2014 the main receivers of Polish cosmetics
are: Germany (20,8% of the total export value to the EU) and Great Britain (17,2%). These are the countries with a big aggregation of
Polish immigrants, who have a sentimental attitude to the products coming from their native country. The other countries importing
similar amount of cosmetics from Poland are Italy (6,7%), the Czech Republic (6,4%), France (6,3%), Hungary (6%) and Spain (5,9%).
The biggest dynamics of increase was noticed in Belgium — 151% and 4,9% of total value of sales to European Union countries.

m The export to the Central and Eastern Europe countries increased by 0,9%. Russia imports 75% and Ukraine 21%
of our export value to this part of the world. Both of the countries import 96% of domestic production of cosmetics in this region.
While the sales to Russia increased by 6% in comparison to 2014, the sales to Ukraine decreased by 9,5%. The same concerns Belarus
— the sales to this country decreased by 32%, although this market is 24 times smaller than Russian market. It seems that despite
of the fact that 2015 was quite a hard period for this part of the world, the final export data are better than expectations.

www.look.mtp.pl/en * www.beau
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m The export to the developing countries has increased by 9%. The main receivers are Turkey (23% of our export
to this category countries and 3% of the total value of Polish cosmetics export), Kazachstan (respectively 8,5% and 1,2%) and
Indonesia (respectively 6,4% and 0,9%). The data for the whole 2015 confirmed surprisingly law sales level to the most populous
countries of the globe: China and India. The sales to China comprised only EUR 2 miIn and to India — only EUR 4,2 mIn, which is
comparable to the value of our export to Austria. The sales to the developing countries is very fragmented, due to the fact that there
are more than 100 countries in this category. However, very promising seem those countries, which have been districted in
the terms of trade, like Cuba or Iran. The biggest threat is to keep the level of sales to the biggest importer in this region — Turkey,
according to the current political problems in this country.

m The export to the other developing countries increased by 15%. Number one here is the South African Republic , which
buys 33% of our export in this group of countries and 1,3% of the total export value of our country. The further examples are the USA
- 20% and Israel — 19,5% in this group of countries. There are also some spectacular increases of sales like e.g. to San Marino
- by 232% or new countries and territories — Faroe Islands and Gibraltar. Although the sales to these countries is still infinitesimal,
the most important thing about it is that Polish cosmetics are reaching new places.

As it was mentioned before, the most valuable category in export are beauty products and decorative and skin products.
The total value of the export in 2015 in this category comprised EUR 976,7 mlIn.

Chart4  Decorative, make-up and skin care products - percentage share
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Chart 4 shows the fragmentation of this category into product groups.

The main export group of the category below are decorative and skin products. Its export value is estimated at EUR 638,6 min,

which comprises 66% of the whole category. 64% comes to EU countries, where the main receivers are Germany and Great Britain.

B The export of make-up products is estimated at EUR 120,2 min, which comprises 12% of the total value in this category.

W 45% 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 (EUR 83 miIn giving 9% of share in this category), manicure and pedicure
(EUR 70,2 min, giving 7% of share in this category), loose and pressed powders (EUR 64,4 min).

The final data concerning Polish cosmetics export in 2015 confirm that is has been stabilizing year by year. It also show a very fine
combination of the stimulating factor, such as the renown of foreign concerns brands, good quality of domestic cosmetic industry
and attractive prices, especially after weakening the value of Polish zloty in comparison to other currencies in the second half of 2015,
which has been continuing by now. Those factor forecast well for Polish exporters in 2016.

8 cosmeticreporter IX-XI2016 www.cosmeticreporter.com cosmetic reporter IX-XII2016 9
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Bielenda produces best-quality natural body
and face cosmetics for the past 25 years.

Being a modern company, Bielenda believes
that the most allencompassing, yet the safest
and skin-friendly beauty care can be only
delivered by cosmetics containing the best
quality active ingredients.

We are proud to stay one step ahead of the
domestic cosmetics market and to offer
products, which are highly appreciated by
both, regular clients and cosmetics experts.
Skin Clinic Professional is Bielenda’s advanced
line of professional, highly concentrated MEZO
ANTI-AGE preparations for facial skin care with
demonstrated efficacy resulting from innova-
tive, specially developed recipes inspired by
aesthetic medicine treatments and a high
concentration of active ingredients used
in professional treatments in beauty salons.

DERMEDIC

Recommended by dermatologists

Dermedic is a dermocosmetic brand created
on the basis of experience of dermatologists,
cosmetologists and biotechnologists.

The owner and producer of Dermedic brand
is Biogened - it creates ideal background for
dermocosmetic production thanks to its
65-year experience on the pharmaceutical
mar—ket. Production standards comply with
the GMP standards for cosmetics production.

cosmetic reporter [X-XIl2016

BIELENDA

KOSMETYKI NATURALNE
FABRYCZNA 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 1226199 21

Fax: +48122619901
e-mail: export@bielenda.pl

www.bielenda.pl

Bielenda - 3To coBpemeHHas KoMMaHwuA,
KoTopas 3aHMMaeTcA BHefpeHunem
HOBATOPCKUX AJOCTVKEHUIA B chepe Kocme-
TONOrN, OCHOBaHHbIX Ha OTKPbITUAX HAaLIMX
TEeXHOJIOroB.

Mbl ropaumMca Tem, YTO ymeeM onepeauTb
TEeHAEHLUMN OTeYEeCTBEHHOIrO pPbIHKa KOC-
MeToNornN, a HawM NpoAyKTbl BCE uvalye
3aBOé&BbIBalOT OrpoOMHYI0 cumnaTuio
notpe6urteneii.

Skin Clinic Professional — 3To HoBemnwasn
NMHUA npodeccMoHaNbHbIX, CWIbHO KOH-
ueHTpupoBaHHbix ME30-npenaparos ANTI-
-AGE gna yxopa 3a nuuom, NOATBEPXKAEHHaA
3¢pPeKTUBHOCTD  KOTOpbIX ciepyer U3
WHHOBALUMOHHbIX cCneyuanbHo paspabo-
TaHHbIX peLenTyp, BAOXHOBNEHHbIX 3CTe-
TNYecKom meauLMHON, n BbICOKON
KOHLUEHTPaUUM aKTUBHbIX BeLeCcTB, UCMOo-
nb3yembiX B NpodeccuoHanbHbIX MnpoLe-
Aypax B KOCMeTU4YeCcKUX canoHax.

BIOGENED S.A.

POJEZIERSKA 99

91-342LODZ

POLAND

Phone: +48 604 180 859

Fax: +48 42 651 30 61

e-mail: dorota.straszynska@dermedic.pl
www.dermedic.com.pl

Oepmeank - mMapKa [JepMOKOCMETUKM,
co3faHHaA Ha OCHOBe OfbiTa [lepMartosio-
roB, KOCMETONOroB U G6GUOTEXHONOroB.
Bnapenbuem n usroroButenem npoayKummn
ABnAeTcA KomnaHma bBbuoreHen. OHa
obecneunBaer ugeanbHyi 6a3sy ana
NPoOM3BOACTBA AEPMOKOCMETUKMN 6Gnaro-
paps cBoemy 6onee yem 65- neTHemy onbITy
pa6oTbl Ha d¢apmaLeBTMYECKOM PbIHKe.
Ycnosua npousBoACTBa COOTBETCTBYIOT
ctaHgapty GMP B o6nactu npousBoAacTBa
KOoCMeTU4YecKoi NpoayKuunn.

Chantal company, founded in 1989 - a leading
Polish manufacturer of hair cosmetics, destined
both for professional (PROSALON, INTENSIS,
COLOR ART) and final consumers (VARIETE,
SESSIO). These products have already gained
the interest of consumers on almost 30 markets
around the world and received many positive
comments.

Visiting our stand you will discover our SESSIO
brand with new packages, as well as VARIETE
hair colors brand with new tints.

FARMONA

Wik

FARMONA is one of the Polish leading
producers and exporters of cosmetics and
dermo-cosmetics for face, body and hair care.
We also have professional cosmetics aimed
for beauty saloons, spas and skin care clinics
in our offer. In 2007 the company opened its
Hotel Farmona Business & SPA, with oriental
style Wellness & SPA. In 2014 Farmona opened
a new subsidiary company Institute of Dermo-
cosmetics IDEEPHARM, which brands are
designed exclusively for pharmacy market.
Farmona’s products are based on natural
ingredients and innovative recipes, created in
our laboratories in collaboration with a team
of scientists and dermatologists. ISO and GMP
certificates confirm high quality of products.
Our cosmetics are exported to more than
40 countries all over the world, among others
to Russia, Ukraine, Belarus, USA, Canada, Japan,
South Korea, Saudi Arabia, Panama, Vietnam,
Malaysia and Turkey.

CHANTAL

WSPOLNA 1

05-462 DUCHNOW

POLAND

Phone/Fax: +48 222553445

e-mail: export1@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl

Oupma Chantal, ocHoBaHHas B 1989
ropgy - Beaywuii MONbCKUI NPOV3BOAW-
TeNlb  KOCMETMKW AnAa  BONOC,  Kak
npodeccnoHanbHoii (PROSALON, INTENSIS,
COLOR ART) Tak U gnA mMaccoBOro pbliHKa
(VARIETE, SESSIO). 3tu TOBapbl Yyxe
3aBOeBany WHTepec NoTpeGuTeneil noyTn
Ha 30 pblHKax Mupa U MoAy4YWIu MHOro
NONOXKNTENbHbIX OTK/INKOB.

Hawm KnneHTbl OTKpOOT ANA cebsa Ha
BbICTaBKe HOBbIl YPOBEHb pa3sBUTNA MapKu
SESSIO - B ocoBpemeHeHHOI YMnaKOBKe,
a TakKe - O6OrawléHHyI0 NanuTpy Kpacok
VARIETE.

FARMONA LABORATORY
OF NATURAL COSMETICS

JUGOWICKA 10C
30-443 KRAKOW

POLAND

Phone: +48122527075
Fax: +48 122527001
e-mail: export@farmona.org

www.farmona.pl

GapmoHa Jla6opatopua  HartypanbHoii
Kocmetnkn pa6otaetr Ha nap¢romepHo-
KOoCMeTn4eckom pbiHKe ¢ 1997 ropa. Oupma
NPoW3BOANT KOCMETHKY NO yXoAy 3a INLoM,
Tenom, BoONOCaMK, [AepPMaToNornyecKyro
KOCMETMKY 1 NpodeccioHabHYI0 KOCMETUKY
ANA canoHoB KpacoTbl. MpodpeccnonanbHan
KOCMeTMKa  WCnonb3yercds B Halem
LleHTpe SPA, a TakXKe paclimpserca ceTb
AvcTpubyumn kak B MMonbwe, Tak M 3a
rpaHuuein. B 2007 rogy ¢mpma oTkpbina
cBoii Otenb ®apmoHa Business & SPA,
c BocTtouHbimu Wellness & SPA. B 2014 rogy
KOMNaHWA OTKpbINa HOBYIO [ OYEPHIOI0
bupmy UHctutyT [lepmoKOCMeTUKMN
IDEEPHARM, 6p3HAbl AaHHOW KOMNaHuu
npeAHasHayeHbl TONbKO Ha anTeYHbli
pbIHOK. B 2012 rogy Hawa ¢upma nonyumna
ceptuduKkar Kayecrsa I1ISO u GMP. Oupma
GapmoHa 3KCNOPTUPYET CBOW NPOAYKTbI
B 6onee uem 40 cTpaH Mupa, B TOM uucne
B Poccuio, YKkpaunny, benapycsb, CLLUA, Kanapy,
AinoHuio, OxHylo Kopeto, CaynoBckyio
ApaBuio, [MaHamy, BbetHam, Manansuio
n Typuuio.
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Heinz Glas Dziatdowo and Heinz Plastics Polska
are the producer of flint, opal glass and plastic
packaging for the cosmetics industry.

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

MARION Sp. z o0.0. was established in 1991.
The company’s specialization is in the
production of quality cosmetics for hair, face
and body. MARION products are recognised
both in Poland and all over the world.
Customers value their superb quality offered
at an attractive price, while business institu-
tions appreciate the innovation and excellent
service standards of the company. MARION,
the best family business in Poland 2015
according to representatives of Gutmann Bank,
Vienna, is recording the steady growth in sales
and is entering new markets.

MARION is present in Bulgaria, Serbia, Mace-
donia, Kosovo, Bosnia, Spain, Irag, Georgia and
many others.

The company is celebrating the 25th anniversary
of its establishment this year.

HEINZ GLAS DZIALDOWO sp.zo.o.

WL. JAGIELLY 40
13-200 DZIALDOWO

POLAND

PHONE: +4823697 0100

Fax: +48 23 697 01 64

e-mail:  sales-poland@heinz-glas.com

www.heinz-glas.com

HEINZ PLASTICS POLSKA sp.zo.o.

PRZEMYSLOWA 57

13-200 DZIALDOWO

POLAND

Phone: +48 23698 16 00

Fax: +48 23 698 16 24

e-mail:  sales.poland@heinz-plastics.com
www.heinzplastics.com.pl

Heinz Glas Dzialdowo u Heinz Plastics
Polska ABNAIOTCA nponsBoOANTENAMN
6ecLiBeTHOro 11 ONasioBoro CTeKna, a Takxe
nsgenuii U3 NONIMMepPHbIX MaTepuanos Ans
KOCMEeTUYeCKOi1 NPOMbILLNIEHHOCTU.

HGD npepnaraet cTeknsAHHble PprakoHbl ANA
TyaneTHoil BoAbl, AYXOB, laKa AnA HorTeil n
CpeAcCTB NO yXOAY 3a KoXel.

HPP npepgnaraeT nnacTMKoByl0 YNaKOBKY
ANA WaMNyHA, rens AnA Aywa, 6anbsama
C Kpbllukamn ¢nunton UM Cyp/ANHOBbIE
Konnaukm pAana pyxoB. O6e KomnaHumn
npepnaraloT WUPOKYIO JINHENKY cTaHgap-
THOW MpOAYKLUUW, a TaKxkKe peanusyloTr un
YNaKoBKY M0 3aKa3aM K/IMeHTOB.
CotpypHnyectBo HGD n HPP nossonser
NpeaNoXnTb BbICOKOE KauyecTBO U npwu-
BJieKaTe/ibHble JINHMN YNaKOBOK C HOBbIM
AN3alHOM.

MARION sp.zo.0.

CHWASZCZYNSKA 131A

81-571 GDYNIA

POLAND

Phone:  +485878264 00

Fax: +48 5878264 01

e-mail:  marion@marionkosmetyki.pl

EXPORT DEPARTMENT

Phone:  +48 539945 655,883 372210
e-mail:  sales@marionkosmetyki.pl
www.marionkosmetyki.pl

Komnanua MARION Sp z o0.0. 6bina ocHo-
BaHa B 1991 r. ®upma cneumnanmsmpyercsa
Ha NpPOU3BOACTBE BbICOKOKA4YeCTBEHHOM
KOCMeTUKN ANnA BONOC, Nuua wn Tena.
Mpoaykuma MARION wueHuTCcA Kak B
Monblue, Tak 1 Bo Bcem mupe. Knnentkun
LleHAT Hac 3a BbICOKOe KayecTBO
1 npuemnemyio LieHy, a 6u3Hec-napTHepbl
3a WHHOBaUMM W CTaHAApTbl YCAYr Ha
HamBbicluem ypoBHe. Jlyywas cemeiiHas
¢upma B Monbwe 2015 (Ha ocHOBaHUM
oueHKn npepacrasutenenn banka MNytmaHH,
BeHa) nocToAHHO yBennuuBaeT mpopa)u
1 3aBOEBbIBaeT BCe HOBbIE PbIHKMN.
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HEINZGLAS

family-owned since 1622

HEINZPLASTICS

member of HEINZGLAS-Group

GLASS & CAPS & DECORATION
HEINZ complementary offer

HEINZI-GLAS Dzicldowe Sp. z o0 Heinz Plastics Pelska Sp. z oo,

A 122000 Wil Paland, 13200 [

VISIT US AT INTERCHARM PAV. 13 STAND 13E27

CMIRACULUM

Miraculum SA is a Polish cosmetics company,
which has been building its market position
while maintaining respect for their traditions
and rich history, which dates back to the
20s of the last century. Over the turn of the
centuries, Miraculum had a spectacular
transformation, becoming one of the major
players in the Polish cosmetics market.

Our main focus is on developing and
marketing modern cosmetics for face and
body care, perfumes, depilation and make-up.
For over 90 years, the company has been
identified with the highest quality products,
all of them developed in a modern laboratory
in Cracow.

emilac

Semilac - a brand of professional products for
nails styling, which is present in most European
markets. It is one of the fastest growing com-
panies in the industry, having in its products
portfolio: UV Hybrids, color and building gels,
as well as classic nail polishes and all necessary
accessories accompany to the manicure.
Semilac products combine three features
particularly desired by stylists:

« highest quality,

« competitive price,

- and common, stunning range of colors.
Semilac phenomenon has been observed in
the most demanding markets. Products have a
lot of certificates confirming care to production
technology. Brand focuses also on innovation
- as first on the market they propose build-
ing UV Hybrid - Semi Hardi - for safe and non
-invasive nail extension while intuitive
application.

Our colors and philosophy inspire enthusiasts
of beautiful nails already in 24 countries around
the world.

MIRACULUM S.A.

BOBRZYNSKIEGO 14
30-348 KRAKOW

POLAND

Phone: +48222034885

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

www.miraculum.pl

MlllpaKanOM 3TO NOJZIbCKaA KoCcMeTunyeckas
KOMNaHuA, KOTOpaA MOCTOAHHO  CTpoOuT
CBOI0 MO3ULMI0O Ha PbIHKE, COXpaHAA npu
3TOM YyBa)keHWe K Tpaguuum un 6orartyio
NCTOPUIO MMEIoLLYI0 CBOe Hayano B 20-x
rogax npownoro Beka. Ha npotsxeHun
BeKOB  pasBmBasAcb Mwupakyniom crano
OAHUM M3 rMaBHbIX UFPOKOB Ha MOIbCKOM
KOCMeTNYeCKOM pbliHKe. KomnaHusa cocpe-
AoToumnacb Ha paspa6oTke u npopaxe
COBpPEMEHHON KOCMEeTUMKM pAnAa  yxopja
3a KoXell nvua u Tena, napdiomepum,
npenapatos ana aenvunauumn n
AEeKOpaTMBHON KocMeTuKu. Yxe 90 ner
KOMnaHNA accounmnpyetca C npoayKrammu
BbICOKOIO KauyecTBa, paspaboTaHHbIMU
coBpemeHHoli Jlabopartopueii B Kpakose.

NESPERTA sp.zo.0.
(SEMILACQ)

REJTANA 12A

62-030 LUBON

POLAND

Phone: +48613067772

Fax: +48613067773
e-mail:  export@nesperta.com
www.semilac.pl

Semilac - mapka npodeccmoHanbHol
npoaykuum Ans  MaHUKIOpa, W3BecTHas
Ha MHOrMX eBpOMelfcKNX pbiHKax. Hawa
KOMNaHNA ABNAETCA OAHOM U3 Haubonee
6bICTPO pa3BMBaOLVNXCA B OTpacnu, umeer
B CBOEM NpeUIoKeHUN renb-naku, renu ans
HapalBaHUsA HOTTell, a TaKXKe Knaccuyeckume
nakm un Heobxogumble aKceccyapbl AnA
npo¢eccuoHanbHOro MaHuKIopa.

Mpoayktbl Semilac couetaloT B cebe
3 (CBOIICTBa, KOTOpble 0C060 LieHATCA
cTuAncTamm:

+ BbICOKOE KauecTBo,

+ pasymMHas U KOHKYPeHTOCNoco6Has LieHa,

+ WIMPOKasA raMmma OTTEHKOB COBMECTMMas C
ToBapamu BCex rpyn.

KauectBo Semilac yxe oueHwnn Ha
cambix Tpe6GoBaTenbHbIX pbiHKax. Hawa
npoaykuus umeeT psaa  cepTuduKartos,
NOATBEPXKAQAIIYMX  BbICOKME  CTaHAAPTbI
TexHonornn npomseogacTea. Bmecte ¢ Bamn
Mbl ClefiM 3a WHHOBaLUMAMM U UAEM B
Hory co BpemeHeMm. Semilac nepBbiii B Mupe
NpeAnoXKun KAneHTaM BOoCCTaHaBNMBaOLWi
renb-nak Semi Hardi, koTopbliit npegHasHaueH
AnA 6e30nacHOro HapalBaHWUsA HOTTel.

3AN 13, CTEHN 13E26
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TIMELESS CHARM OF CLASSICS

Subtly charming composition for women who appreciate their style and unigueness.

HEOBbIKHOBEHHOE OHAPOBAHWE KITACCUKW.
[TonHble Wapma 1 U3ALeCTBa 3anaxi ANA XEeHWWH, LEHALMX CTUNb 1 YHWUKANbHOCTD,

SMirAacULUM

VISIT US AT INTERCHARM PAV. 13 STAND 13E26

Y
Polilech

cosmetic packaging

We are a globally regarded producer of
cosmetic packaging. Our position in the market
is the result of our extensive experience, wide
product range and long-standing business
relations. Politech is an innovative company
with Polish-only capital.

Our offer:

- complete perfume packaging

- closures for perfumery made of plastic

« skin care packaging

- wide range of standard products

« customized products

- injection mold and special instruments

- decoration of your packaging by hot
stamping, metallization and UV lacquering.

The products under PROSALON brand are
professional  hair  cosmetics,  destined
exclusively for hairdressers.

Our latest novelties: a modern line of hair color
creams PROSALON INTENSIS COLOR ART with
98 tints, COLOR ART shampoo without SLS and
hair conditioner after colorization, preserving
the freshness of a new hair color, not rinsing
mask 12 in 1 and PROSALON KERATIN STYLE
hair smoothing treatment without parabens
and formaldehyde.

We invite you to our Prosalon Academy
at Duchnow by Warsaw, which offer many
interesting trainings for hairdressers.

POLITECH sp.zo.o.

JANA PAWLA 1179
86-031 OSIELSKO

POLAND

Phone: +485237563 00
Fax: +485237563 21
e-mail: info@politech.pl

www.politech.pl

KomnaHua Politech Sp. z o.0. aBnser-
cA UM3BEeCTHbIM MO BCeMy Mupy npous-
BOAUTENIeEM KOCMeTUYeckon u napdromep-
HOW ynakoBKW. Halla no3nuynsA Ha pbiHKe 3To
pesynbraT OGLIMPHOrO OMbITa, LINPOKOro
accopTUMEHTa MPOoAYKUMM W  AJIVHHDBIX,
AenoBbix oTHoweHwuii. Politech Sp. z o.o.
ABNAETCA WHHOBALMOHHON KOMMNaHuWen c¢
NONbCKUM KanuTasiom.

MpepnoxeHune komnauum Politech Sp. z 0.0.:

+ Habopbl yNnakoBKMN ANA AyXOB,

+ KpbIWKY AnA napgomepun ns nnactmacchl,

- ynakoBKa A 6enoii KocmeTukm,

+ LINPOKMI1 aCCOPTUMEHT CTaHAAPTHOM Npo-
AyKunm,

+ paspaboTKa UHANBUAYaNbHbIX NPOEKTOB,

- npecc-popmbli 1 cnewobopygoBaHue,

+ AeKopupoBaHue ynakoBKu metogom hot-

stamping, metannusauyuu u UV- nakmposkun

naBHbIe KNNEHTbI:
Cnncok Hawux KnueHtoB: politech.pl/cus-
tomers/

PROSALON

WSPOLNA 1

05-462 DUCHNOW

POLAND

Phone/Fax: +48 22 2553445
e-mail: export1@prosalon.eu
www.chantal.com.pl

PROSALON - 3710 npodeccuoHanbHas
KOCMeTMKa ANA BONOC, NpeAHa3sHayeHHaA
ANA NapyuKMaxepcKux caloHOB.

MocnepHune Hawm paspaboTKu:
COBpPeMeHHasA JINHUA KPacoK AnA BOJIOC
PROSALON INTENSIS COLOR ART us
98 oTTeHKOB, wWamMnyHb 6e3 CJIC n KoH-
AVULMOHEp ANA BONOC NOC/e Konopu-3ayumn
COLOR ART, coxpaHsAowWume CBeXecTb
HOBOFO LBeTa BONOC, HecMbiBaemas
mMmacka 12 B 1, Komnnekc KepaTuHO-
BOro BOCCTaHOBNeHUA Bonoc PROSALON
KERATIN STYLE 6e3 napa6eHoB mn d¢op-
manbgerupa.

O3HAaKOMUTbCA C TOHKOCTAMWU pab6oTbl Ha
HalWMX MpPOAYKTaX MOXHO Ha OGyuyeHuun
B Mapukmaxepckon akagemun PROSALON
B [lyxHoBe nop Bapwasoi.

3AN 13, CTEHN 13E28
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EFFECTS

MICHEL

LABORATORY

BIOLOGY & TECHNOL I

SPECIALIST
PREPARATIONS
FOR SKIN, NAILS
AND EYELASHES

STRENGHTEN NAIL
after 4 weeks of use in 96% of women*

SMOOTHES AND BRINGS |

TO CRACKED, DRY LIPS
after 4 weeks of Usein 100% of wormen*

L

INCREASE DENSITY.AND.LENGTH;

EYELASHES

-
bioteq.eu

after 4 weeks of treatment in 94% of women®'

B MARKETS

As it happened before, after the crisis of 2008, this time
Russian cosmetics and perfumery market have recovered
very quickly and tends to develop dynamically. According
to GfK research company, sales of personal care products
(cosmetics, hygiene products, perfumery, etc.) have increased
by 24.5% in volume terms in the 12 months by April 2016
Moreover, many key international and local players confirm
this trend and add that consumers haven't cut their budget,
they just became more rational in purchases.

Avon sales in Russia increased by 25% in monetary terms and
13% in volume in Q1 2016. Henkel also noticed developing
of the market. In 2015, the company sales decreased in
volume, but in 2016 began to stabilize and the company
started to return to investment in advertising, which was
previously cut. Lush declared recovering demand too - its
revenue increased by 12% in Q1 2016, sales have slightly
increased in volume terms too. Local manufacturers are
also declare dynamic development.

Consumer goods market increased by 11.3% to RUB 7.79
trillion (USD 119.8 billion) during this period, GfK reported.
As for personal care products, its share is approx. 6.6%
in monetary terms, or about RUB 514 billion (USD 7.9 billion).
Cosmetics sales are growing not only due to increase in
prices. Consumers have become 6.1% more likely to buy
personal care products. At the same time, average spend per
one purchase has not changed, says representatives of the
analytical company.

Sales of cosmetics and personal care products grew faster
than other consumer goods (+18.9% in 2015). In 2014 these
sales increased by 4.3% - slower than food and household
products. Record-breaking sales’ growth in 2015 relate
to perfumery and make-up products (38% and 29% respec-
tively). Body care demonstrated positive results in 2015.
According to Euromonitor, the growth of the segment was
tremendous (19.3% compare to the previous year). In hair care
one of the key trend was growing popularity not only basic
products as shampoos but hair loss treatment and salon
product that demonstrated significant growth in 2015:
2.6% and 74% respectively. As shampoo is relatively stable
consumable commodity companies haven't reduced
production. In 2015 the volume of local manufacturing
reached 386 million units, which is 2.4% more than in 2014.

Even smaller segments of the market performed well.
According to Euromontor data, bath care increased by 4%.
One of the major categories showing the most impressive
growth is soap. According to Russian Government Statistics,
the Russian market of soap grew up by 11%. The increase
marked in domestic production (12%) and in imports (9%).
Russian cosmetic marketis not the exclusion, itreactsthe gene-
ral economic situation that has been changing positively.
Russian attracts investors, experts say.

B Russian market in 2016 INEEGEGEGEGE

According to Ernst & Young (EY) consulting company, they
have launched more than 200 projects in Russia in 2015, an
increase by 61% became the highest among top 10 countries
in foreign direct investment projects. it's the highest number
since 2010.

Germany became the leader in investments. In 2015, Germa-
ny's direct investments to Russia, according to the Central
Bank of Russia, have increased four-fold from USD 350 million
to USD 142 billion, the number of projects launched by
German business increased from 11 in 2014 to 36 in 2015.
German business quickly adapts to difficult situations, explains
Matthias Schepp, Chairman of the Russian-German Chamber
of Commerce. Generally, despite of the political risks, today is
a good time for foreign investors, because the assets’ prices
(factories, real estate, etc.) has become almost twice cheaper,
Schepp noted.

Among the TOP-investors are USA, France, Italy and China.
70% of investors consider Russian market as the most
attractive with its 143,5 min active consumers. The Russian
economy is expected to grow to almost USD 4 trillion in 2020,
according to International Monetary Fund.

Many developers and lessee consider this year as a turning
point, and these positive news are important indicators
of market development. During the first half of this year
25 international brands opened stores, its almost twice as
more than the same period in 2015 (14 brands), Knight Frank
reported. Moreover, no brands have left the market, and at
least, 10 more operators are expected till the end of 2016.
Among newcomers are Holika Holika from South Korea,
Urban Decay from USA, Kiko Milano and many others.

What are the drivers for cosmetic industry’s growth?
This question interests all companies and analysts. One
experts suppose that the premium segment is on the rise,
another are sure that only consumers who are thinking in
advance about their lifestyle are the basic guideline for
cosmetic innovation. Some are relay on personalization and
diversification as future industry drivers. This autumn they
have a perfect place to discuss and come to conclusion or
invention the new formulae of success on the Russian market
during the Retail Connect Summit at the main venue for the
cosmetic specialists — InterCHARM exhibition in Moscow.

On the radar of discussions are trends in perfumery, natural
and organic products, Russian legislation, retail and
e-commerce. According to expert estimations, Russian retail
market is in the world’s TOP-10 and amounted app. USD 750
million. Russia is predicted to see B2C e-commerce sales
grow at double-digit rates and maintain its global rankings
for the foreseeable future. So, the principle of cooperation
between manufacturers or distributors with retail are crucial
for both sides. In addition to discuss these principle conferee
— cosmetics brands and retail chains representatives — will
be able to make personal contact that even more important
for business.

Source: www.intercharm.ru
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B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2016-2017 B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2016-2017

2016

SEPTEMBER September 01-03 Biopharm America 2015 Boston, USA APRIL April 1-3 Congrés International d’Esthetique Paris, France
September 22-24 InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine April 2-3 International Congress of Esthetics Dallas, USA
September 22 - 24 Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand April 4-5 In Cosmetics London, UK
September 19 — 21 Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan April 11-12 Pharmagora Paris, France
April 18-20 Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam
OCTOBER October 13 - 15 Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia April 18-21 ISTA’s TransPack Forum Florida, USA
October 15 - 17 Salon International London, United Kingdom April 19-27 Beauty Eurasia Istanbul, Turkey
October 23 - 24 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Florida, USA April20-22 InterCHARM Professional Moscow, Russia
October 26 - 29 InterCHARM Moscow, Russia April 21-23 Interphex New York, USA
April 22-23 Beauty Forum Lipsk, Germany
NOVEMBER November6-9 Pharma EXPO Chicago, lllinois, USA April 23-24 Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland
November 16 — 18 Cosmoprof Asia Hong Kong, China April 27-30 KazInterBeauty Astana, Kazachstan
November 16 - 20 Beauty Professional Kazan, Russia
November 16 - 20 Global Spa & Wellness Summit Tyrol, Austria MAY May 5-7 Cosmofarma Bologne, Italy
November 22 — 25 PharmaTech Moscow, Russia May 6-9 International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia
November 27 — 29 Saudi Health & Beauty Jeddah, Saudi Arabia May 14-16 Beautyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates
May 15-17 BeautyWorld Japan Tokio, Japan
May 16-17 PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands
May 17-20 SibBeauty Novosibirsk, Russia
May 21-22 Beauty UK Birmingham, United Kingdom
May 23-25 China Beauty Expo Shanghaj, China
May 23-25 FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil
JANUARY January 18 - 20 IC Packaging Technology Expo Tokio, Japan May 24-26 Beauty Uzbekistan Taszkient, Uzbekistan
January 14 - 15 Packinnove Europe Troyes, France May 31-June 1 Chemspec Europe Koln, Germany
FEBRUARY February 1 -7 ABA Miami, Florida, USA JUNE June 8-10 Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanma
February 2-4 Cosmobelleza Barcelona, Spain June 21-22 Cosmetic Business Minich, Germany
February 27 — March 1 Pack Expo East Philadelphia PA, USA June 23-25 Licensing International Expo Las Vegas, USA
June 24-26 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference L as Vegas, USA
MARCH March 1-3 Packaging Innovations Birmingham, UK
March 4-5 Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland JULY July 9-1 Cosmoprof North America Las Vegas, USA
March 6-8 NACDS Annual Meeting \Washington, USA July 12-14 Propack China Shanghai, China
March 7-9 HealthPack Norfolk VA, USA July 17-20 Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia
March 12-14 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA
March 16-20 Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy AUGUST August1-3 Plasti & Pack Pakistan - International Plastic and Packaging Industry Exhibition
March 23-24 Beauty Forum Slovakia Trencin, Slovakia Lahore, Pakistan

August 23-25 Vietbeauty Ho Chi Minh City, Vietnam
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2016 Cosmoprof Asia
Promotes New Concept

of “One Fair, Two Venues:

an extraordinary exhibition”
in Shanghai

FAIR NAME
Cosmoprof Asia
EDITION 215t

FAIR DATE
15-17 November 2016 (Tue -Thur) - AWE
16-18 November 2016 (Wed - Fri) - HKCEC

VENUE
ASIAWORLD-EXPO (AWE)
Hong Kong International Airport, Lantau

HONG KONG CONVENTION & EXHIBITION CENTRE (HKCEC)
1 Expo Drive, Wanchai, Hong Kong

OPENING HOURS (DAILY
10:00 - 18:00 (AWE)
09:30 - 18:30 (HKCEC)

ADMISSION

The fair is for trade only.
Visitors under the age of 18 will not be admitted.

24 cosmeticreporter IX-XII2016

The organisers of 2016 Cosmoprof Asia, BolognaFiere and UBM
Asia, jointly held a press conference at Shanghai Pudong Kerry
Hotel on 19 May 2016 to introduce the concept of Cosmoprof
Asia 2016 to major media outlets and exhibitors from China.
Mr. MICHAEL DUCK, Executive Vice President of UBM Asia Limited,
and a Director of Cosmoprof Asia Limited, Ms. SILVIA TRACCHI,
Marketing Director of Bologna Fiere Cosmoprof and Mr. MATTIA
MIGLIO, International Relations Manager of BolognaFiere
Cosmoprof presented during the press conference.

The biggest innovation of Cosmoprof Asia 2016 is its new concept
of “One Fair, Two Venues” - the 2016 edition will be strategically
held across two venues - at the AsiaWorld-Expo from 15 to
17 November, and at the Hong Kong Convention & Exhibition
Centre from 16 to 18 November.

COSMOPROF ASIA CELEBRATES ITS 21ST ANNIVERSARY IN 2016.
After two decades of development, Cosmoprof Asia has emerged
as the leading and largest international beauty trade fair in Asia.
Last year's edition had the largest exhibition space ever (over
84,000 square meters), the highest number of exhibitors
(2,504 from 46 countries and regions) and visitors (63,241 from
119 countries and regions).

The “One Fair, Two Venues” concept will enable the Organisers
to further tailor and optimise the exhibitor and visitor services,
as well as organise special events and marketing initiatives
to promote specific product sectors in each venue, marking
another milestone of Cosmoprof Asia as a truly professional event.
From 2016, AsiaWorld-Expo (AWE) will host exhibitors of ingre-
dients, machinery & equipment, packaging, contract manu-
facturing and private label. The “Innovation Circle” award has
been created to pay tribute to the “Packaging innovations” and
“Formulation - Packaging compatibility”. Submitted product
entries will be accessed on innovation, creativity and eco-
sustainability by the professional judging panel led by Beauty
streams, the strategic partner of the Award. Exclusive to
Cosmoprof Asia, a new section “Spotlight on Ingredients” will be
located at AWE to host exhibitors of ingredients, fragrances,
testing, lab equipment and Cosmoprof Asia 2016 expands its
exhibition space. “The extra space and diversified product
segmentation will attract more exhibitors and visitors of high
quality, which will be another clear signal of its strength,’ said
Mr. Roberto Kerkoc, Vice President of BolognaFiere Spa.
Journalists from more than 40 media outlets in Shanghai,
including media categories of business, beauty industry,
lifestyle, TV and radio, attended the press conference and
cocktail reception.
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NOVEMBER 2016
HONG KONG

'5'I'I'I — 17'I'I'I

ASIAWORLD-EXPO

Ingredients, Machinery & Equipment,
Packaging, Confract Manufacturing
and Private Label.

I6'I'H - ' 8'I'H

HONG KONG CONVENTION
& EXHIBITION CENTRE

Extraordinary Gallery (all secfors),

Cosmetics & Toiletries, Natural

Health, Beauty Salon, Hair Salon,
Nail & Accessories.

www.cosmoprof-asia.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 Organiser - Cosmoprof Asia Ltd
Sales Office Europe, Africa, Middle East, The Americas: BolognaFiere S.p.a. - Bologna - Italy - international@bolognafiere.it - i
for info: ph. +39.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - international@cosmoprof.it | Marketing and Promotion: BolognaFiere 2,8 Mﬁg!%gna
Cosmoprof S.p.a. - Milan - ltaly - ph. +39.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - info@cosmoprof.it UBM 8
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meet cosmetics creatively
made in Poland
at

Hong Kong, 15-17 November 2016
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BELL PPHU

GRANICZNA 79G

05-410 JOZEFOW

POLAND

Phone: +48227790100

Fax: +48 22779 01 02

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

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

([Biclenda] (Bielenda)

BIELENDA
KOSMETYKI NATURALNE

FABRYCZNA 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 12 261 99 21
Fax: +48 12 261 99 01
e-mail: export@bielenda.pl

www.bielenda.pl

Skin Clinic Professional is Bielenda’s advanced line of professional,
highly concentrated MEZO ANTI-AGE preparations for facial
skin care with demonstrated efficacy resulting from innovative,
specially developed recipes inspired by aesthetic medicine treat-
ments and a high concentration of active ingredients used in
professional treatments in beauty salons.

Reti-Power2 VC from Bielenda Professional is an advanced
exfoliating treatment with Retinol and Vitamin C.

The treatment is designed for every type of skin, especially
mature, affected by discoloration and/or acne.

STAND 1E-K5 A

STAND 1E-K6 A
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MARBA Sp. z 0.0. Sp. k.

GLOGOWSKA 10A, RACULA
66-004 ZIELONA GORA
POLAND

Phone: +48 684 512 300
Fax: +48 68 45123 12
e-mail: office@marba.com
www.emarba.com

IN TWO UNIQUE FORMULAS

The Marba company has been operating since 2007. From the very
beginning we have been focused on the production activity. In Poland
we posses the first factory producing detergents in tablets. Thanks
to many analyses, expert opinions, the work of our chemists and
engineers, the quality of the tablets is being kept on the highest
international level. We manufacture the detergents under the Private
Label according to our own formula as well as entrusted by the client.
We have also established our own brand OXO. The modern technology
lets us make 3-layers tablets (3-coloured ones) both in the traditional
film (insoluble in water) and in the biodegradable one (water-soluble).
Since June 2013 we have started the production of washing liquids
capsules in the water-soluble foil.

&g
new ANNAZ
casmetics STAND 1E-K5C

NEW ANNA COSMETICS Sp. z o.0.

SZYPOWSKIEGO 1

39-460 NOWA DEBA

POLAND

Phone:  +48530739 155

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

The history of New Anna Cosmetics dates back to 1991 when the

Company New Anna Cosmetics first started its activity only on

the pharmaceutical local market and quickly gained the trust and

loyalty of clients, soon expanding to cooperate with the biggest
LIPID pharmacy wholesale companies in Poland.

FORMULA In recent years due to popularity of our natural hair care products
we started to focus on developing cosmetic branch of the Company
and including lip and body care products. Nowadays, our products

quickly absorbing TO ANIT-WRINKLE CARE consistency are well-known not only in Poland, but also in many countries all over
creams the world. We are active on 3 main fields: pharmacy, cosmetics and
private label. Since the beginning the main philosophy of New Anna
Cosmetics was to create safe products based on herbal extracts.
We believe in innovation as a source of business and place emphasis
on creative solutions. Our clients’and business partners’trust is the best
indicator of quality and effectiveness of our products.
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BIALO-CZERWONA BOLONIA 2016
POLSKA KRAJEM PARTNERSKIM
49 EDYCJITARGOW COSMOPROF

COSMOPROF 2016 W LICZBACH:

W 2510 wystawcow z 70 krajéw (73% wystawcéw z poza Wioch)
[ | ponad 250 000 zwiedzajacych targi ze 150 panstw Swiata

M2 Narodowych Pawilonéw, w tym Polska jako country of honour

49-tej edycji Cosmoprof 2016
M 7000 spotkan B2B
M 700 buyers z 53 panstw
[ | ponad 1100 dziennikarzy z catego $wiata

l R e

Ponad 2500 wystawcow (73% spoza Wioch) spotkato sie
w dniach od 18 do 21 marca 2016 roku na najwiekszych
$wiatowych targach beauty, aby wyznaczy¢ kierunki w tej
branzy na kolejny rok.

Cosmoprof 2016 przekroczyt zawrotng liczbe 250 000
zwiedzajacych: byto to dwa tysigce wiecej niz w roku
ubieglym. Zegnajacy sie z funkcjg prezydenta targow
Duccio Campagnoli tak to podsumowat:

— Bolonia przezyta niesamowite dni, ktdre doktadnie poka-
zaty, ze Cosmoprof sq najwazniejszymi targami na swiecie
dla branzy kosmetycznej.

Sukcesem zakoriczyt sie tez Cosmopack, salon opakowan
i urzadzen dla branzy kosmetycznej, ktory odwiedzito
prawie 22000 specjalistow, poszukujacych nowych
rozwiazan technologicznych.

Na tegoroczne targi do Bolonii, w ktérej mieszka okoto
380 000 0s6b, przyjechato ponad ¢wierc miliona przed-
stawicieli $wiata beauty.

cosmetic reporter [X-XII2016

EWATRZCINSKA

W catym miescie pojawity sie setki posterow reklamujacych
wydarzenie. Oprécz reklam organizatora Cosmoprof, rzucaty sie
w oczy podswietlone citylighty reklamujace polski udziat
(60 punktdow w centrum miasta) jako kraju partnerskiego
targéw. Polske - 6. eksportera kosmetykéw w Europie na
tegorocznych 49-tych miedzynarodowych targach kosmety-
cznych Cosmoprof reprezentowato ponad 100 firm.

Mozemy z duma powiedzie¢, ze byty to targi, na ktorych nasz kraj
byt wyjatkowo dobrze widoczny. W tym roku w imieniu Polski,
gosci biznesowych z catego swiata witata piekna mtoda dziewczy-
na w rozwianej czerwonej sukni usmiechajaca sie z kilkudziesieciu
citylightow rozmieszczonych w centrum Bolonii, widniejaca na
gtéwnych bannerach otwierajacych targi, zerkajaca z kilku tysiecy
toreb reklamowych, katalogéw polskich wystawcédw i ulotek
rozdawanych przez kilkanascie hostess ubranych w eleganckie
stroje w naszych narodowych biato-czerwonych barwach.
Tak uczcilismy jubileuszowe, bo juz 10-te wystapienie polskich
producentéw na targach Cosmoprof Bologna.

B TARGI - RELACJA Z COSMOPROF BOLONIA

Jesli jeszcze ktos na $wiecie nie zauwazyt do tej pory potencjatu
polskiej branzy kosmetycznej, to tegoroczne targi doktadnie go
pokazaty. Nasze stoiska zdecydowanie wyrdzniaty sie na tle innych
pawilonéw narodowych, zardwno jesli chodzi o ich wystroj, ale co
wazniejsze — bogata ofertg prezentowanych produktow.
Tak udana prezentacja polskiej branzy kosmetycznej mozliwa
byfa gtéwnie dzieki programowi promocji Ministerstwa Rozwoju
RP. Za realizacje programu odpowiedzialna byta firma Polcharm
we wspodtpracy z WPHil w Rzymie. Jako operator targowy
7 18-letnim doswiadczeniem, Polcharm zostat wybrany na drodze
konkursu zaledwie na 3 tygodnie przed imprezg targowg sposrod
10 startujgcych w przetargu firm. Pomystéw, ktdére mozna by
zrealizowac dla uzyskania jeszcze lepszego efektu marketingowe-
go byto mndstwo, tylko czasu byto jak na lekarstwo. ..
— W tym roku country of honour targéw Cosmoprof jest Polska, kraj
o wielkiej tradycji w sektorze kosmetycznym, wystarczy wspomniec¢
Ze wiasnie z niej pochodzq Helena Rubinstein i Max Faktor, a dzis
reprezentowana jest przez ponad 100 firm — podkreslit na konferencji
prasowej Duccio Campagnoli, prezydent Bologna Fiere.
Na tereny targowe wszystkich chetnych dowozit z dworca
kolejowego autobus z widoczng z daleka reklama Polski,
zapewniajac luksusowy przejazd w zattoczonym w tych dniach
miescie: wystarczy wyobrazi¢ sobie, ze w okresie targéw liczba
mieszkancéw i rezydentow Bolonii wzrosta o ponad potowel!
- Wrécilismy z duzq iloscig wrazen zarédwno tych dotyczqcych opa-
kowan czy grafiki, ale tez zaprezentowanych nowosci sktadnikowych.
Cosmoprof to tez wielki show, ktdry robi wrazenie na kazdym
zwiedzajgcym. Kolory, faktury, nowe formy aplikacji na pewno znajdq
odzwierciedlenie w naszych nowych pomystach wdrozeniowych
- ocenita na szybko Olimpia Romanik z firmy Dr Irena Eris.
- Kazdego roku spotykamy sie z ogromnym zainteresowaniem
i bardzo dobrym odbiorem naszej oferty przez zwiedzajgcych.
Tak byfo i tym razem. Te najwieksze targi kosmetyczne w Europie
oraz jedne z najwiekszych na Swiecie to jednoczesnie szansa na
poznanie oczekiwari zwiedzajqgcych, co pozwala nam modyfikowac
oferte, aby jak najlepiej dostosowac jq do zmieniajgcych sie potrzeb
poszczegdlnych rynkéw. Na nowoczesnym stoisku o powierzchni
64. m? zaprezentowalismy przeglqd aktualnej oferty oraz nowosci.
Z przyjemnosciq spotkalismy sie z kontrahentami, ktérych poznalismy
w ubiegtych latach i ktérzy wracajq zadowoleni z dotychczasowej
wspdtpracy. To najlepsza rekomendacja, jaka mozna sobie wymarzy¢
- podsumowata Karina Kozerska, Eveline Cosmetics.
— Najwiekszym zaskoczeniem na targach byli dla nas sami wystawcy.
Oni zawsze nas zaskakujq. Naszq uwage przyciggnety pokazy
stylizagji fryzur marki Loreal, Balmain — prawdziwe eventy, obok
ktérych nie mozna bylo przejs¢ obojetnie czy tez pomyst marki
makijazowej Catrice, ktéra rozdawata klientkom ,banknoty’ ktdre
mozna byfo wymienic¢ w dystrybutorze na dowolny kolor lakieru do
paznokci oraz oryginalne pomysty niektdrych firm na zabudowe
stoisk — podkreslono w firmie Joanna.
Cosmoprof Worldwide Bologna staty sie targami, na ktére przy-
jezdza caty biznesowy swiat kosmetyki. Specjalnie przygotowane
programy typu International Buyer Program powodujg,
Ze stajg sie one obowigzkowym miejscem spotkan, a takze
miejscem wyznaczajacym trendy na kolejny rok. To uznane juz od
lat globalne swieto branzy beauty, dajgce swiadectwo sity i energii
tej kategorii.
Dlatego bardzo wazne jest dotarcie do kluczowych klientéw
czy dziennikarzy, ktérzy kreujg rynek. W tym roku z polskimi
produktami, katalogiem polskich firm i informacjami o polskiej
branzy kosmetycznej na samych targach zapoznato sie kilkuset
dziennikarzy i ponad 200 kupcow o Swiatowej pozycji. Przez
wszystkie dni targowe w Biurze Prasowym targdéw rozdawane
byty polskie torby tak z prébkami produktéw jak i informacjami.
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Polska !
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Uroczyste otwarcie
polskiego stoiska
informacyjnego

W pierwszym dniu targéw w obecnosci wielu dostojnych
gosci odbyto sie uroczyste otwarcie polskiego stoiska
informacyjnego. Symbolicznego przeciecia wstegi dokonat
pan minister Marek Posobkiewicz oraz pan ambasador
Tomasz Orfowski, w obecnosci pana konsula honoro-
wego w Bolonii Conrado Salustro i przedstawicieli
Ministerstwa Rozwoju: pani Ewy Swedrowskiej
i pana Jakuba Bednarka oraz przedstawicieli WPHil
w Rzymie: radcy, kierownika wydzialu pana Michata
Gorskiego oraz pani Urszuli Pogorzelskiej, a takze
przedstawicielki biura prasowego przy ambasadzie,
pani Anny Wawrzyniak.

Oczywiscie nie zabrakto réwniez przedstawicieli polskich
wystawcow, ktdrzy licznie zjawili sie na tej uroczystosci.
Zaraz po uroczystym otwarciu stoiska, nasze hostessy
serwowaly przepyszny catering z miejscowymi stonymi
i stodkimi przekaskami i wtoskim winem musujacym.
Swietne wrazenie robity tez ubrane w bialo czerwone
barwy hostessy, ktore w liczbie 14 rozdawaty torby z kata-
logami, z prébkami polskich kosmetykdéw i polskimi
stodyczami (krdwkami).

A po uroczystym otwarciu na stoisku informacyjnym wrzata
praca. Nasz dzier targowy zaczynat sie od 8.30 - jeszcze
zanim weszli zwiedzajacy (dla nich targi zaczynaty sie 0 9.30)
nasi wystawcy tradycyjnie juz wzmacniali sie kawa, ktérej
codziennie nasze hostessy wydawaty setki!

Kolejne godziny to nieustanne rozmowy promujace polski
przemyst kosmetyczny. Udzielalismy informacji w wielu jezykach
kupcom poszukujagcym polskich producentéw, czesto wrecz
odprowadzilismy ich na stoisko, ktérego szukali i stuzylismy
ttumaczeniem.

W dniach 18 i 19 marca takze bolorskie serce targéw - Centro
Servizi - bylo biato-czerwone. Hostessy, méwiace w kilku jezykach,
ubrane w czerwone sukienki polskiej projektu Ewy Minge
i biate marynarki rozdawaty materiaty o polskich eksporterach
kosmetykow, probki wyrobéw oraz stodki przysmak z Polski,
wszystko w atrakcyjnej, rzucajacej sie w oczy torbie z logo
mdwiagcym o tym, Zze Polska jest krajem partnerskim 49-tej edycji
Cosmoprof.

Nie zapominalismy o promocji wsréd dziennikarzy: w Centrum
Prasowym caty czas monitorowaliémy dostepnos¢ do materiatéw
promujacych Polske jako kraju partnerskiego Cosmoprof 2016
i pokazujacych site polskiej branzy kosmetycznej. Nie byto
dziennikarza, czy to prasowego czy telewizyjnego, ktéry wyszedtby
bez naszej torby z katalogiem i kosmetykami.

Dzien targowy koriczyt sie okoto 18.30 — ci ktérzy chcieli dotrze¢
do centrum Bolonii wiedzieli, Ze najwygodniej byto skorzystac
z polskiego autobusu, ktéry stawat pod samymi targami
(wejscie gtéwne od Piazza Costituzione). Zawsze rozesmiany
Filippo dowozit wszystkich pod sama stacje Bolonia Centrale
i wracat po nastepnych pasazeréw, a nasza hostessa rozdawata
ulotki i zapraszata na dzieh nastepny na godzine 9.00 na
przystanek przy stacji Bologna Centrale.
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Polanna - maskotka polskich eksporteréow kosmetykéw
na targach Cosmoprof w Bolonii

Polanna to 47 cm wzrostu, ktére od pierwszego wejrzenia budzi
sympatie. Nasza maskotka targéw zostata recznie wykonana
w  kilkunastu egzemplarzach i dzielnie nas wspomagata
w realizacji programu promogji Polski jako kraju partnerskiego
targow Cosmoprof 2016.

Kazda szanujaca sie impreza, a wiec i wystapienie polskiej branzy
kosmetycznej na 49-tych targach Cosmoprof, musiato miec
swojg maskotke. Sukienka Polanny ozdobiona logiem Marki
Polskiej Gospodarki skutecznie przyciggata wzrok gosci odwie-
dzajacych promocyjne stoisko Ministerstwa Rozwoju.

Szes¢ polskich firm miato okazje zaprezentowac sie w telewizji
internetowej typu WEB o nazwie BUCCE DI BANANA.

W ramach rzadowego programu promocji polskie firmy mogty
zaprezentowac siebie i polskg branze kosmetyczng szerokiemu
gronu odbiorcéw. Niestety juz po otwarciu targdw kilku polskich
producentéw odwotato swoj udziat w tym ciekawym projekcie,
nie chcac udziela¢ wywiadu na wadliwie wykonanych przez firme
SPC House of Media stoiskach, ktére miaty by¢ chluba wystawcéw,
a stato sie zupetnie odwrotnie.
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Pozostali polscy producenci wykorzystali te mozliwos¢ wrecz
perfekcyjniel Przeprowadzajacy w jezyku angielskim wywiady
dziennikarz wtoski Matteo Osso byt pod ogromnym wrazeniem
profesjonalizmu wypowiadajgcych sie przedstawicieli firm, jakosci
produktéw i ich innowacyjnosci.

— Zyskaliscie kolejnych fandw polskich kosmetykdw - catq naszq ekipe
- powiedziat nam na koniec, hojnie obdarowany tak on jak
i cata ekipa kosmetykami od firm udzielajacych wypowiedzi.
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Wywiadoéw udzielity nastepujace firmy: Delia, Chantal, Eveline,
Farmona, Glov, Silcare.

— Delia Cosmetics juz po raz 10. uczestniczyta w targach Cosmoprof.
Za kazdym razem jest to dla nas wydarzenie, do ktérego przygo-
towujemy sie ze szczegdlng uwagq, jako Ze jest to dla nas swiet-
na okazja do zyskania nowych partneréw biznesowych i zwieksze-
nia naszego zasiegu. Cieszymy sie, Ze w trakcie targéw do grona
naszych statych klientdw dofqczajq dystrybutorzy z kolejnych krajow.

Aktualnie produkty Delia Cosmetics sq dostepne w 65 krajach.
W Bolonii nasze kosmetyki cieszyty sie ogromnym zainteresowa-
niem dystrybutoréw i udato nam sie przeprowadzi¢ obiecujqce
rozmowy z klientami z obu Ameryk, Europy potudniowej, a takze
Bliskiego Wschodu - podsumowata Matgorzata Wiodarczyk,
z firmy Delia Cosmetics

- Warto podkreslic, ze bardzo wazna jest promocja nie tyle
oddzielnych polskich firm kosmetycznych, ale polskiej branzy
kosmetycznej jako catosci. Dziatania promocyjne pod wspol-
nym szyldem przyczyniajq sie do umocnienia swiadomosci
w sSwiecie o polskich kosmetykach i tym samym wzmacniajq
pozycje kazdej polskiej firmy z osobna - powiedziata nam
Julia Widz, Elfa Pharm Polska a jej zdanie podzielajg rowniez
inni polscy eksporterzy kosmetykéw. Teraz trzeba sie cieszy¢,
ze zostat uruchomiony juz kolejny program finansowego
wspierania eksportu, co nie tylko pozwoli umocni¢ polskim
firmom pozycje juz osiggnieta ale i zrobi¢ kolejne kroki naprzdd.
Wizerunek, co wiedza wszyscy eksporterzy, buduje sie latami...
Niestety, nie wszyscy polscy wystawcy byli zadowoleni
z targdw. Niektorzy z nich mieli problemy z zabudowa swoich
stoisk z powodu niesolidnego organizatora i wykonawcy
stoiska targowego:

- Najwiekszym zaskoczeniem na targach byto dla nas...brak
gotowych stoisk wielu polskich producentéw w dniu poprzedza-
Jjgcym otwarcie targéw - powiedziat nam Marek Chotkowski
z firmy Oceanic, jednoczesnie dodajac, ze ich stoisko pomimo
poczatkowych — probleméw z  wykonawca prezentowato
sie pieknie i okazale: — Potencjalnych klientéw przyciqgata
szczegdlnie witryna, w ktorej prezentowalismy AA Code Sensible
oraz produkty z linii L4L. Odwiedzito nas duze grono obecnych
kontrahentéw, na ktdrych nasze stoisko i ekspozycja zrobifo
ogromne wrazenie. ZdobyliSmy tez sporo nowych kontaktow,
zainteresowanych gtdwnie produktami L4L ale takze kosmetyka-
mi  selektywnymi i mass marketowymi. Znacznie mniej byfo
w roku biezqcym klientéw z kanatu aptecznego.

Przed targami bolonskimi nowe wyzwanie: poniewaz nie
wystarcza obecna ilo$¢ miejsc wystawienniczych — 90 000
metrow kwadratowych powierzchni wystawienniczej w pawi-
lonach i 20.000 w strukturach zewnetrznych — konieczna jest
rozbudowa, na co przeznaczono juz konkretne kwoty, o czym
poinformowat Dino Tavazzi.
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Czy powierzchnia bedzie wieksza juz za rok, przekonamy sie
na jubileuszowej, 50-tej edycji targéw, na ktérg juz zaprasza
organizator (zapowiadajac wiele niespodzianek). Nasi wystawcy
zaczynaja sie przygotowywac bo polskie kosmetyki, co kilka
sekund kupowane w 159 krajach, opanowaty juz wszystkie
kontynenty i docierajg nawet do najbardziej odlegtych
zakatkow Swiata.

Polscy eksporterzy kosmetykéw godnie reprezentowali swo-
ja branze, ktéra ma ponad wiekowg tradycje. Majac zaplecze
w postaci wiedzy, wieloletniego doswiadczenia i zaktadow
produkcyjnych, Polska po Il wojnie swiatowej stata sie gtéwnym
producentem i eksporterem kosmetykéw w regionie Euro-
py Srodkowo-Wschodniej. Dzisiaj jestesmy cztonkiem  Unii
Europejskiej i nasze kosmetyki produkowane w nowoczesnych
zaktadach, spefniajg najwyzsze standardy. Co nas wyrdznia?
Pokazalismy na tegorocznych targach Cosmoprof: doskonale
taczymy tradycje z nowoczesnoscia, rodzinne firmy z nowocze-
snym zarzadzaniem, idealne jest tez pofgczenie ceny z jakoscia.
Dlatego cieszymy sie, ze polska branza kosmetyczna dostata
pomoc w postaci kolejnego programu wspierania polskiego
eksportu kosmetykéw: dziatanie 3.3 Wsparcie promocji oraz
internacjonalizacji innowacyjnych przedsiebiorstw poddziatanie
3.3.3 Wsparcie MSP w promocji marek produktowych - Go To
Brand (trwa obecnie ocena merytoryczna wnioskéw przez ek-
spertow PARP-u, ktdre w wiekszodci bez poprawek przeszty ocene
formalng). Firmy z niecierpliwoscia czekaja na ogtoszenie wynikdw
pierwszego naboru.

Przysztoroczny 50-ty Cosmoprof Worldwide Bologna
odbedzie sie w dniach od 16 (otwarcie Cosmopack)
do 20 marca 2017. Od czerwca trwa sprzedaz
powierzchni wystawienniczej.

Polcharm, ktéry w tym roku na powierzchni 1200 m?

wystawit w kilku blokach tematycznych ponad
50 firm w roku kolejnym ma do dyspozycji polskich
producentéw ponad 500 m? wiecej i na dzien
dzisiejszy 1700 m? zostato juz zakontraktowane.
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the best ratio between quality and price

PAV. 14:
ARKANA, EKO-HIGIENA,
PAPER & NONWOVEN

PAV. 18:

BELL PRIVATE LABEL,
MPS INTERNATIONAL,
POLITECH

meet cosmetics creatively

made in Poland

WORLDWIDE BOLOGNA

Bologna, 16-20 March 2017

VISIT US

In pavilions:
14, 18, 20, 21, 22, 29, 36.

media patronage

PAV. 20:
COMBINATH, DANPOL,
DOLOWY PT, KAJ,
NEWECO, POLIPACK,
ZIGLER

cosmetic

PAV. 21: PAV. 22: PAV. 29 : PAV. 36:

BODY BOOM, BRODR JORGENSEN, BELL, ADOS, AFFECT, ALLVERNE, BELLE JARDIN, BIELENDA, COSMO GROUP/ NEONAIL,
CLOCHEE, DERMAGLIN, GARDENPHARM, BIM/QUIZ, CHANTAL, COLORIS, COSMO GROUP, DELIA, FIRMA MATT,

HERLA, INVEX REMEDIES, MCR CORPORATION DR IRENA ERIS, ECONTOUR, ELFA PHARM, EQUALAN, EUPHORA, LABORATORIES DIDIER,
NACOMI, RESIBO, POL-SKOR, EVELINE, FARMONA, FLOSLEK, HEAN, [.M.P.A., JOANNA, LA RIVE, MOLLON

STARA MYDLARNIA,
XROCKET, YASUMI

LAZELL, LOTON, MARBA, MARION, MIACALNEA, MICHEL,

MIRACULUM, NEW ANNA, OCEANIC, PHARMA C FOOD, PHARMENA,
PHENICOPTERE, PROF. COSMETICA, PROSALON, SERPOL, SYLVECO,
TORF CORPORATION, WOJTEX/ IZA, VENITA, VERONA, V.LABORATORIES
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Beauty Eurasia 2016 — great interest to
the summit of the Cosmetics Industry. ..

12th International Exhibition for Cosmetics, Beauty and
Hair Products - BeautyEurasia hosted 9.237 professional
visitors from 96 countries!

12th International Exhibition for Cosmetics, Beauty and Hair
Products - BeautyEurasia brought together 420 exhibitors from
36 countries and 9.237 professional visitors. The exhibition
offered new business and partnership opportunities for its exhibitors
and visitors. BeautyEurasia was supported by the Ministry of Economy
of Turkish Republic, Istanbul Chemicals and Chemical Products
Exporters’ Association, Turkish Cosmetics Promotion Group, Istanbul
Cosmetic and Wholesalers Warehouses Association, ITA — Italian Trade
Agency, IKW-Cosmetic, Toiletry, Perfumery and Detergent Association
of Germany, Bulgarian National Association — Essential Oils, Perfumery
and Cosmetics, Federation of Malaysian Manufacturers, Korea Trade
Promotion Corporation — KOTRA, International Beauty Industry Trade
Association-IBITA, Izmir Chamber of Commerce and KOSGEB.

As the biggest cosmetics exhibition of the Eurasia Region,
BeautyEurasia, brought together the leading businessmen that set
the direction of the sector at a special panel led by Chain Stores
Association. Among the main topics of discussion at the panel held
on Friday, April 22nd were “retailers’ expectations from the suppliers”
and “latest trends in the cosmetics industry”. At the panel where
the overall situation in the sector was reviewed as well, Chain Stores
Association Vice Chairman of the Board and Tekin Acar Cosmetics
Chairman of the Board Tekin Acar, Chain Stores Association Board
Member and Gratis General Manager Bahadir Ozbek and Chain Stores
Association Board Member and Watsons General Manager Ahmet
S. Yanikog§lu made speeches. In addition to the panel, the exhibition
also featured numerous stand activities such as makeup techniques,
permanent nail polish, foundation spray guns and its applications.

Organized by Platform Uluslararasi Fuarcilik, affiliate of ITE
Turkey, the organizer of leading exhibitions in the leading industries
of Turkey, 12th BeautyEurasia International Exhibition for Cosmetics,
Beauty and Hair Products Exhibition served as a platform that resulted
in new business collaborations in the sector and contributed to
the development of the industry with the participation of leading
companies and countries in the sector.

The exhibition was opened by Federica Ferrari Bravo-Consul General
of ltaly in Istanbul, Ersin Tari-Vice President of Turkish Cosmetics
Promotion Group, Vincent Brain-ITE Group plc Regional Director,
Burcu Baser-ITE Turkey Managing Director and Atilla Marangozoglu
ITE Turkey FMCG & Energy Group Director.

Having emphasized the importance of the exhibition for the
cosmetics and beauty companies in the region and its economic
contributions to the industry Atilla Marangozoglu said: “As one of
the major gateways into the gigantic Eurasian market, BeautyEurasia;
offers enormous potential for its exhibitors to increase exports to
Turkish and Eurasian markets.

Total level of exports in the cosmetics industry in 2015 was 1,2 billion
USD. Also looking at Turkey's exports we see that Iran’s share in ex-
ports has increased. We mostly export hair products, make-up and
skincare products to Iran. Another vibrant market is North Africa..and
we sell mostly shaving products, deodorants and colored cosmet-
ics to this market. The global cosmetics industry that grows 10% on
average annually, has total volume of 460 billion USD. Per capita cos-
metics spending in Turkey is 30 USD. This figure is much higher in Eu-
rope and America..The business collaborations that result from the
exhibition are expected to accelerate the growth of the cosmetics and
beauty sector which offers great growth potential.”

Marangozoglu gave detailed information on foreign participation
at BeautyEurasia 2016 and said: "At Beauty Eurasia 2016, we hosted
around 420 exhibitors from 36 countries including Germany, Bulgaria,
People’s Republic of China, Italy, Korea and Taiwan which joined with
their national stands. With the support of Italian Trade Agency — ITA,
around 40 ltalian companies that produce hair care products, skin
care products, packaging and raw materials for the sector joined
BeautyEurasia and with the support of IKW-Cosmetic, Toiletry,
Perfumery and Detergent Association of Germany, over 20 cosmetics
and personal care product manufacturers from Germany met their
professional visitors at BeautyEurasia 2016. In addition, with the
support of Korea Trade Promotion Corporation - KOTRA and
International Beauty Industry Trade Association-IBITA Korea joined
BeautyEurasia 2016 with over 10 companies.”

Atilla Marangozoglu also mentioned that a “Foreign Procurement
Delegations Program” was organized with support from the
Ministry of Economy of Turkish Republic with the goal of helping
exhibitors and visitors find new markets and enter into new business
partnerships and added that the program was joined by 52 countries
that include the target markets of the sector in the world.
Marangozoglu said: “The participants of the Foreign Procurement
Delegations Program which represented countries like Azerbaijan,
United Arab Emirates, Bosnia Herzegoving, Bulgaria, Algeria, South
Africa, Georgia, Croatia, Iran, Israel, Japan, Hungary, Egypt, Mongolia,
Poland, Ukraine and Greece, met producers from the Turkish
cosmetics and beauty industry at special business meetings”.

Thanks to 11 exhibitions organized by ITE Group in the area of
‘beauty and cosmetics’ in 9 countries all of which are the leading
exhibitions in their fields in their specific regions, ITE Group has
profound experience and expertise in the sector. Also ITE Turkey
has gained profound experience in Turkey and Eurasia Region with
the BeautyEurasia Exhibition. Combining the powerful global net-
work offered by ITE Group and ITE Turkey's experience and portfolio,
BeautyEurasia will continue to create a more powerful synergy for the
industry.

The 13th International Exhibition
for Cosmetics, Beauty and Hair Products

- BeautyEurasia
will be held between 27-29 April 2017.
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China Beauty Expo 2016 Post Show Release

The 21st edition of China Beauty Expo recently conducted
at Shanghai New International Expo Center, with the
organizer claiming a big success. China Beauty Expo
has been one of largest beauty events in the world,
garnering support from key domestic and international
beauty players.

This year, the organizers proudly hosted 2,568 exhibitors from
more than 26 countries and regions, covering 200,000 sqm of
exhibition area. Exhibitors included LOréal, Shiseido, Jahwa,
Cosmax, and Intercos. Participating companies showcased
thousands of different high quality products, ranging from the
beauty supply chain to finished beauty products, from professional
beauty to related services consultancy.

A total of 387523 visits have been registered in Shanghai New
International Expo Center during the 3-day show, which represents
a 24% increase compared to 2015.

Business-minded Trade Event

Beauty brands hailing from across the world participated with
a clear business purpose, using China Beauty Expo as a unique stage
to promote their products, innovations and beauty related services
to one of world’s most dynamic markets.

Aiming to bridge the gap between suppliers and distributors, the
organizer held the 2nd edition of Business Meetings Asia, where
participants found and selected their future business partners
during high-quality face-to-face meetings.

“Being part of the 2ist edition of China Beauty Expo was one of our
precious moments. Investing in exhibiting at a trade show is very risky
for small companies like us. But China Beauty Expo 2016 was very
successful and we have earned good feedback of our investment,
especially the organization of Business Meetings Asia, the quality
of participants was beyond our expectation. We will definitely
be in China Beauty Expo next year!” said Mr. Joseph Cho, Jandy
Brands Inc (USA).

International beauty trend setter

China Beauty Expo 2016 brought together leaders from across
beauty and personal care to discuss the current and future climate
of the industry. This year's China Beauty Expo held the enviable
position of being the undisputed regional leader among beauty fairs.

As part of the organizer's effort to build up a global beauty
platform, in conjunction with IFSCC, L'Oréal Group, AMWC and o
ther industry professionals, China Good Brands & Supply Chain
Summit, BI&F (Beauty Ingredients and Formulation) Forum,
Medical Beauty & Anti-Aging Conference and Beyond Beauty
Trends, and others, were held to provide further opportunities for
beauty and business ideas.

It was the first collaboration with IFSCC, a worldwide federation
dedicated to international cooperation in cosmetic science and
technology; China Beauty Expo satisfactorily conducted a half-day
conference program on “Skin and Pollution” at BI&F (Beauty
Ingredients & Formulation). Professional Beauty was also
highlighted this year. In conjunction with AHMA (Asia Hair Masters
Association), a series of hair performances called “Eye On Beauty
2020" were introduced for hair lovers.

Building on the success of the first edition, China Beauty Expo was
once again honored to invite renowned international industry
talents to support Beyond Beauty Trends, including Centdegrés
and Beautystreams. Conferences addressing the hottest issues and
trends in beauty, including packaging, frangrances, market forecast,
K-Beauty, brand building, rules and regulations, and others,
impressed domestic and international participants with engaging
presentations.

In order to offer opportunities in expertise, craftsmanship and
advanced know-how in the beauty field, creative and artistic
areas such as Brand Buidling Lab, MEWE Perfume Lab, the space
of Created in China and Red Lipstick Wall were designed,
in collaboration with the official partner of China Beauty Expo,
Centdegrés.

These show highlights helped visitors maximize the use of their
time on the show floor by drawing their attention to the popular
beauty topics and upcoming trends in the world of beauty.

China Beauty Expo keeps strives to continually improve its
level. The 22nd edition will continue to showcase world-
wide beauty snapshots in Pudong, Shanghai.

Claudia Bonfiglioli, International Director, Informa Beauty and
Informa Baiwen (CBE), said, “CBE announces that it will be in the
waiting list for 2018 events. China Beauty Expo 2017 will occupy the
whole exhibition center for the first time. The International Division
forecasts an increase of 20% "
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InterCHARM Ukraina 2016
- relacja potargowa

Przedstawiamy relacje zdjeciowg z targow
InterCHARM Ukraina, ktére odbyly sie

w dniach 22-24 wrzesnia br.

Petna relacja z tego wydarzenia ukaze sie

w nastepnym wydaniu “Cosmetic Reportera”

IEC, Kyiv, Ukraine

x é GROUP

+38 (044) 496 86 45; ic@pe.com.ua

WWW.INTERCHARM.UA

EXCLUSIVE AGENT IN POLAND: POLCHARM, ANNA GODEK, e-mail: info
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OPRACOWAEA ANNA LESINSKA

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
— SPRZYMIERZENIEC BRANZY
KOSMETYCZNEJ

Z medidéw tych regularnie korzysta 63 proc.
polskich internautéw. Ponad 40 proc. z nich
dledzi w serwisach spotecznosciowych
ulubione marki, a to czesto przektada sie
na wieksza sktonnos¢ do zakupu. Az 60%
z nich potwierdza, ze dokonato bezposred-
nio zakupu przez social media. Badania Izby
Gospodarki  Elektronicznej wskazuja, ze
social media wspierajg  bezposrednio
e-commerce, gdyz pozwalajg oming¢
jeden z najbardziej nielubianych przez
konsumentow proceséw, czyli rejestracje
badZ logowanie sie do e-sklepu.

Zdaniem redakgji Handel w Polsce wartos¢
rynku e-commerce w 2015 r. w Polsce wynio-
sta 27 mid PLN. a sklepy internetowe (global-
nie) sprzedaty towary o wartosci ponad
990 mid USD. Szacuje sie, iz w 2018 roku
wartos¢ sprzedazy osiagnie 1 500 mid USD.

FRANCUZKI

TEZ LUBIA ZAKUPY ONLINE

Wg ostatnich raportéw CCM Benchmark
58% Francuzek zaopatruje sie w kosmety-
ki droga elektroniczng. Az 7 na 10 ankie-
towanych kobiet kupuje w internecie srodki
do pielegnacji twarzy, a ponad 60% kos-
metyki do makijazu oraz pielegnadji ciata.
Nastepng kategorig, po ktérg chetnie siegajg
klientki korzystajace z zakupdw online jest
kategoria wyrobéw do pielegnacji wioséw.
Z ankiety wynika, iz wiekszos¢ zakupow jest
dokonywana bezposrednio poprzez strony
marek, czes¢ poprzez strony dystrybutoréw,
takich jak Sephora, a duzo rzadziej kosmety-
ki kupowane sg poprzez najwiekszy sklep
internetowy na $wiecie — Amazon.
Wiekszos¢ transakcji odbywa sie z wyko-
rzystaniem komputeréw, ale stale rodnie (juz
28%) liczba zakupdw dokonywanych przy
pomocy smartfonéw. Prawie 90% kobiet
bioracych udziat w ankiecie zadeklarowato
zadowolenie z zakupdw kosmetykdw online.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

WLK. BRYTANIA
— DOBRY ROK DLA KOSMETYKI
DEKORACYJNEJ DO UST

Nowe dane opublikowane przez firme
Mintel sugerujg, iz 2016 rok moze by¢ szcze-
golnie dobry dla kosmetyki dekoracyjnej
do ust. Segment ten wzrést w latach 2014
2015 o 8%, a wedtug spedcjalistow w
biezgcym roku moze osiggna¢ nawet
12%, gtownie dzieki wielu nowosciom tej
kategorii wprowadzonym ostatnio na rynek.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/
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Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci petniaca
funkcje Instytugji Posredniczacej dla Poddziatania 3.3.3 Wsparcie MSP
w promogji marek produktowych — Go to Brand Programu Operacyjnego
Inteligentny Rozwoéj informuje, ze najblizszy konkurs, ktérego ogtoszenie
zaplanowano na dzien 10 pazdziernika br. zostat odwotany.

Termin ogtoszenia kolejnego naboru planowany jest na styczen 2017 r.
Aktualne informacje beda zamieszczane na stronie internetowej PARP.

ROSJA JUZ PO KRYZYSIE?

W l-szym pétroczu 2016 az 25 zupetnie
nowych miedzynarodowych marek
otworzyto w Rosji swoje salony. Jest to
prawie 2-razy wiecej niz w tym samym
okresie 2015 roku. Sytuacja poprawiata sie juz
od Ill kwartatu 2015 a eksperci spodziewa-
ja sie dalszych wzrostow do konca 2016 r.
Jednoczednie zastopowany zostat proces
wycofywania sie koncernéw z rosyjskiego
rynku. W biezacym roku nie odeszta z niego
ani jedna zagraniczna marka. Najwiece]
nowych marek zawitato w kategorii obuwia
i odziezy. Tradycyjnie sa to firmy z Wioch,
Frangji, Anglii i USA a takze po raz pierwszy
marki z obszaru WNP. W sektorze kosme-
tycznym pojawita sie firma Holika Holika
i Natur Republic z Korei Potudniowej, Urban
Decay z USA i Kiko Milano reprezentujace
Sredni poziom cenowy.
/www.knightfrank.ru/

IRAN — RYNEK CORAZ STABILNIEJSZY
Dwa czynniki  sprzyjajace  rozwojowi
iranskiego rynku kosmetycznego to duza
populacja mtodych konsumentéw oraz
coraz stabilniejsza sytuacja ekonomiczna.
Obserwuje sie tez petniejsza oferte wy-
robow kosmetycznych, mniejsze wahania
cen oraz poprawiajacy sie klimat dla biznesu.
Ponadto rosng wymagania odbiorcéw,
ktérzy nie zadawalajg sie juz najprostszy-
mi kosmetykami a poszukujg najnowszej
generacji wielofunkcyjnych $rodkéw do
pielegnacji urody. W ciggu ostatnich 5 lat
iranscy klienci zmienili swe preferencje
m.in. zamieniajac zwykte mydto na mydto
w ptynie lub Zele do mycia, a takze naj-
prostsze kremy nawilzajace na produkty
przeciwstarzeniowe.

Widoczna poprawa stosunkéw z krajami
Europy Zachodniej nie przeszkodzita Iranowi
w rozwijaniu coraz lepszej wspotpracy
réwniez z krajami azjatyckimi. Podpisana
zostata m.in. umowa pomiedzy tym krajem
a Koreg Potudniowa redukujaca bariery
w handlu miedzy oboma panstwami
a koreanskie kosmetyki ciesza sie duza
popularnoscia szczegdlnie wirdd mtodych
konsumentow.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

BOOM W EKSPORCIE )
KOREANSKICH KOSMETYKOW

Ostatnie wskazniki ekonomiczne $wiadcza
O WwCigz utrzymujacym sie boomie w
zakresie eksportu koreariskich kosmetykow
i srodkoéw higieny osobistej. Za pierwsze
poétrocze 2016 roku wartos¢ tego eksportu
wyniosta 1,81 mld USD. Tak dobry wynik
byt mozliwy przede wszystkim dzieki

ogromnemu popytowi na rynku chifskim,
ktory jest najwiekszym importerem koreans-
kich kosmetykdw. Sytuacja ta moze sie jed-
nak wkrétce zmieni¢. Wptywac na nig beda
zmiana politycznego klimatu pomiedzy
dotychczasowymi partnerami oraz wpro-
wadzane nowe regulacje. Rzad koreanski
planuje wprowadzenie limitéw na sprzedaz
kosmetykdéw w  sklepach wolnoctowych,
aby ograniczy¢ ich wtdrng sprzedaz w sza-
rej strefie. Ze swej strony Chiny wprowadzity
utrudnienia w uzyskiwaniu wiz bizneso-
wych dla Koreariczykow.

Natomiast nadal dobre wyniki spodziewane
sq w eksporcie koreanskich kosmetykdw
do Malezji. Ten muzutmanski kraj wiedzie
prym wsréd krajow islamskich jezeli chodzi
o import kosmetykéw z Korei. Ogdtem
koreaniski eksport kosmetykéw halal wzrést
018% w2014 r.i015% w 2015 r.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

INDIE - WZROSTY
WE WSZYSTKICH KATEGORIACH
KOSMETYKOW

Przez ostatnie lata rynek kosmetyczny Indii
wcigz wydawat sie obiecujacy, ale nie do
konca spetniajacy oczekiwania. Tak byto az
do teraz, gdy nastapit prawdziwy boom.
W 2015 roku PKB Indii wzrosto o 75% co
oznacza, ze kraj ten przegonit Chiny (6,9%).
W odniesieniu do rynku daje to wzrost sity
nabywczej klasy $redniej, ktéra czesciej
niz do tej pory siega po zaawansowane
technologicznie kosmetyki i srodki higieny
osobistej.

Eksperci Mintela spodziewaja sie w ciagu
kolejnych 5. lat dwucyfrowych wzrostow
sprzedazy niemal we wszystkich katego-
riach kosmetycznych. Ocenili oni wartos¢
tego rynku w 2015 r. na 12,7 mld USD
i licza, ze pod koniec 2016 bedzie on wart
13,7 mid USD. Najwiekszym wygranym
obecnego boomu moze sta¢ sie indyjska
kategoria srodkéw do pielegnacji witosow,
w ktdra inwestujg zarébwno miejscowi pro-
ducenci jak i miedzynarodowe koncerny.
Duza czes¢ tej kategorii stanowig szampony
i kondycjonery, ale np. Unilever postawit
obecnie na oleki do wioséw, majac
nadzieje na sukces w tym segmencie, biorac
pod uwage wazng role jaka petnig one
w indyjskiej kulturze pielegnacji wtosdw.
Rozwijajaca sie  branza  kosmetyczna
obejmuje  zaréwno kosmetyke meska,
jak i wiodaca prym na Zachodzie kos-
metyke naturalng i organiczng. Rynek Indii
ze wzgledu na przestarzate przepisy nie
jest jednak fatwy dla miedzynarodowego
biznesu.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/
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INDONEZJA - SZYBKI ROZWO)

BRANZY KOSMETYCZNEJ

Kraj sktadajacy sie z okoto 18 000 wysp cieszy
sie znaczacym wzrostem gospodarczym,
rozbudowujacg sie infrastrukturg i rosnacg
populacja. Wedtug badajacego rynki Mintela
prawie wszystkie kategorie kosmetykow
i sSrodkow higieny osobistej osiagaja kilkunas-
toprocentowe wzrosty roczne, Czyniac
Indonezje jednym z najszybciej rozwijaja-
cych sie rynkdw kosmetycznych na swiecie.
W 2015 roku rynek ten byt wart okoto 6 mld.
USD, a wg ekspertow do 2018 roku osiggnie
wartos¢ 8,26 mld USD. Najwieksze wzrosty
sg spodziewane w kosmetyce dekoracyjnej,
w  $rodkach do pielegnacji  wiosow.
Duzy potencjat rozwoju ma przed sobg
kategoria kosmetykow halal, szczegodlnie
ze wzgledu na fakt iz Indonezja jest krajem
0 najwiekszej liczbie mieszkancow wyzna-
nia muzutmanskiego. Z 260 miliondw
Indonezyjczykéw az 87% reprezentuje
islam. Swiatowym koncernom wcale nie
jest tatwo dostac sie na ten rynek i musza
omina¢ wiele przeszkodd aby moéc otrzymac
certyfikaty halal na swoje produkty.
Stosunkowo wolniej zdaniem specjalistow
bedzie rost sektor perfumeryjny.

Branza kosmetyczna postrzegana jest przez
wiadze Indonezji jako gataz warta poparcia
ze strony panstwa i mogaca przyczynic sie
do ogodlnego wzrostu gospodarczego.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

RPA —OD 40 LAT BRAKNOWYCH
REGULACJI PRAWNYCH

Az trudno uwierzy¢, ze w Republice Potud-
niowej Afryki ostatnie regulacje prawne
dotyczace kosmetykéw pochodza z 1972
r. i, jak fatwo sie domysli¢, juz od dawna
nie przystajg do obecnych wymogdw.
Na przyktad wiele stosowanych w RPA
farb do wiloséw jest nielegalna poniewaz
komponenty do nich uzywane s3 ogdlnie
niedozwolone. Kosmetyki do tej pory nie
musza tez posiadac etykiet zawierajgcych
sktad wyrobu co nam w Europie wydaje
sie tak oczywiste. Zmiany przepisow, ktore
chca wprowadzi¢ wtadze sa obecnie konsul-
towane z branza oraz organami kontrolnymi.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

GHANA - RZAD STAWIA
NA BRANZE KOSMETYCZNA

Ten afrykanski kraj jest postrzegany przez
ekspertéw  Euromonitora  jako  rynek
przysztodci, rozwijajacy wiasny przemyst
kosmetyczny i ustanawiajacy dla jego
lideréw specjalne nagrody (np. Ghanan
Makeup Awards).
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OPRACOWALA ANNA LESINSKA

W poréwnaniu z sgsiednimi panstwami
Ghana ma bardzo duzg populacje ludnosci
miejskiej — ponad 53%, podczas gdy sred-
nia dla tego rejonu Afryki to tylko 37%.
Przewidywany jest dalszy wzrost liczby
mieszkancow miast az do roku 2020,
a rosnace PKB i poprawa warunkéw bytu,
powinna skutkowac znaczacym wzrostem
rynku  towardw  FMCG.  Wspomniana
nagroda ma na celu promocje krajowych pro-
ducentéw i zachecanie ich do poszukiwania
innowacyjnych rozwigzan dla sektora urody.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

REVLON
KUPIL ELIZABETH ARDEN

Firma Revlon potwierdzita na poczatku
sierpnia zakonczenie transakgji przejecia
firmy Elizabeth Arden. Revlon ma nadzieje
na osiagniecie wiekszego prestizu, a takze
zwiekszenie swego udziatu w globalnym
rynku kosmetycznym w najwazniejszych
kategoriach.
/www.cosmeticsdesign-usa.com/

ROZJASNIANIE CERY
- ZWROT KU NATURZE

Przez kilka ostatnich lat kosmetyki rozjasnia-
jace a nawet wybielajace skore byty mega
trendem w Azji. Obecnie ze wzgledu na
poddanie krytyce niektérych ich sktadnikow
oraz kilku kampanii ocenionych jako nie-
co rasistowskie specjalisci spodziewajg sie
spowolnienia w tej kategorii. Kilka marek
kosmetycznych zostato oskarzonych o pro-
mowanie biatej skory, wskazywano rowniez
na szkodliwe dziatanie zawartego w tych
kosmetykach ofowiu i hydrokinonu.

Najwiekszym rynkiem zbytu dla kos-
metykdw  wybielajacych skére pozosta-
ja Chiny, zarowno jak chodzi o ilo$¢ jak
i wzrosty sprzedazy. Dalej plasujg sie
Indie, Indonezja, Wietnam i Malezja. Mimo
ostrzezen o mozliwych negatywnych
skutkach  stosowania wybielaczy skory
cere gdyz wielu z nich czuje sie nieszczesli-
wymi z powodu odcienia skéry. Producenci
staraja sie wiec znaleZ¢ bardziej naturalne
komponenty do produkgji kosmetykow tej
kategorii. | tak na przyktad koreariska firma
Amore Pacific, jeden z najwiekszych graczy
w  zakresie pielegnacji skéry w regionie
zainwestowat ogromne pienigdze w po-
szukiwanie nowych naturalnych sktadnikow
i stworzyt opartg o ,zielone” surowce nowa
technologie, bedaca kolejng generacjg
kosmetykdéw w tej kategorii. Wraz z nowymi
technologiami  zmienia¢ sie beda takze

sposoby reklamowanie tego rodzaju wy-
robéw kosmetycznych, tak aby nie drazni¢
czutych na wszelkie przejawy dyskryminadji
z powodu koloru skory srodowisk.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

KOSMETYKI WEGANSKIE
I WEGETARIANSKIE

Podobnie jak w innych krajach, tak i w Polsce
z roku na rok przybywa firm kosmetycznych
uwzgledniajacych w swej ofercie produkty
przeznaczone dla wegan i wegetarian, choc
jeszcze nie tak dawno trudno byto znalez¢
kosmetyki, ktére bytyby wyprodukowane
zgodnie z ich $wiatopoglagdem.

Produkty przeznaczone dla wegan zawie-
rajg wytacznie substancje roslinne. Nie
znajdziemy w nich sktadnikéw pochodzenia
zwierzecego, a cierpienie zwierzat zostato
wykluczone w catym procesie powstawa-
nia kosmetyku. W efekcie sktadniki takie jak
wosk pszczeli, mleko czy lanolina zastgpio-
no alternatywnymi substancjami roslinnymi
np. kandelila, veganolina itp. Nie ma w nich
nawet gliceryny pochodzenia zwierzecego
- tak czesto dodawanej do kosmetykow,
53 za to wyciagi z owocdw, warzyw, glinki
i oleje. Nie ma w nich sztucznych barwnikéw
ani konserwantow.

Kosmetyki weganskie i wegetarianskie
cieszg sie popularnoscig wsrdd zwyktych
konsumentéw Coraz czesciej siegaja po
nie osoby, ktére nie przestrzegajg diety, ale
szukajg produktéw wysokiej jakosci.
/cococollection.blogspot.com/

POLSKI RYNEK

DEZODORANTOW

Analizy na podstawie danych pochodza-
cych z prowadzonego od 20 lat Panelu
Gospodarstw  Domowych  GfK  Polonia
wykazaty, ze rynek dezodorantow jest wart
w ujeciu rocznym prawie 721 min PLN,
a jego wielkos¢ wynosi ponad 87 min
litrow. W poréwnaniu do poprzedniego
analogicznego okresu rynek ten zanotowat
dwuprocentowy spadek wartosciowo, nato-
miast wolumenowo nie odnotowano zmiany.
Najwiekszym segmentem w kategorii sg
antyperspiranty, ktérych udziat wolume-
nowy w catej kategorii wynidst 68 proc.
w  analizowanym okresie. Gospodarstwa
domowe w Polsce wybieraty produkty
Z tego segmentu ponad 4 razy w ciggu
roku, wydajac srednio 11,27 PLN podczas
pojedynczego  zakupu. Antyperspiranty
zanotowaty wzrost wartosciowy i wolume-
nowy, odpowiednio o 2 i 0 4 proc. W obu
ujeciach najwyzsze dynamiki sprzedazy
odnotowano w kanale dyskontéw.
/www.gfk.com/
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tatwiej i taniej czyli

nowy system rejestracji

znakdw towarowych
w Polsce

Dla Cosmetic Reportera wywiadu udzielita
wiceminister rozwoju Jadwiga Emilewicz

W Polsce sa nowe przepisy dotyczace systemu rejestracji znakéow
towarowych. W jaki sposob pozwola lepiej ochroni¢ interesy
polskich przedsiebiorcow i zapewni¢ wieksza konkurencyjnos¢
zaréwno na rynku krajowym, jak i rynkach zagranicznych?

Jakie realne korzysci przynosi przedsiebiorcy rejestracja znaku
towarowego w nowym systemie sprzeciwowym?

- Zmiana procedury rozpatrywania zgtoszerr znakdéw towarowych na
bardziej uproszczong spowoduje przede wszystkim istotne skrocenie
czasu rozpatrywania tych zgtoszen. Rejestracja znaku towarowego
w nowym systemie nastapi w terminie co najmniej o potowe krétszym
w poréwnaniu do czasu rozpatrywania zgtoszen w obowigzujagcym do
potowy kwietnia 2016 r. systemie badawczym. Jest to bez watpienia
jedna z najistotniejszych zalet tego systemu. Obecnie okres oczekiwania
na uzyskanie prawa wytacznego ma zasadnicze znaczenie dla ochrony
intereséw przedsiebiorcdw  na dynamicznie zmieniajacym sie rynku.
Ich konkurencyjnos¢ zalezy bowiem od szybkosci wprowadzania do obrotu
nowych produktéw oznaczanych chronionymi znakami towarowymi.
Z tego wiasnie powodu polscy przedsiebiorcy coraz czesciej decydowali
sie na rejestracje znaku towarowego w Urzedzie Unii Europejskiej
ds. Wiasnosci Intelektualnej (EUIPO), pomimo znacznie wyzszych opfat
7 tego tytutu. Znaki towarowe umozliwiajg odréznianie produktow tego
samego rodzaju oferowanych przez réznych przedsiebiorcow, stanowiac
tym samym podstawe budowania wizerunku i reputacji przedsiebiorstwa.
Posiadanie znaku zwieksza wiarygodnos¢ przedsiebiorcy podnosi jego
prestiz oraz przycigga inwestoréw, a takze stanowi ostrzezenie dla
konkurentéw przed bezprawnym wykorzystaniem znaku.

W poprzednim systemie, Urzad Patentowy RP dokonywat pelnego
badania zdolnosci rejestracyjnej zgloszonych oznaczen. Ocena
byla przeprowadzana zaréwno pod wzgledem realizacji
podstawowej funkcji znaku towarowego, ktora co do zasady jest
jego funkcja odrozniajaca (przestanki bezwzgledne), oraz podo-
bienistwa (przestanki wzgledne) do wczesniej zarejestrowanych
znakéw zaréwno na terenie RP jak i UE. Jak jest obecnie?
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- Urzad Patentowy RP obecnie bedzie badal, czy znak moze zosta¢
zarejestrowany tylko pod katem bezwzglednych przeszkéd do rejestracji
np. czy znak nadaje sie do oznaczania towardw. Natomiast Urzad nie
bedzie juz oceniat, czy zgtoszony znak koliduje z zarejestrowanymi znakami
innych przedsiebiorcéw tzn. czy jest podobny do znakdw wczedniejszych.
To wiasnie ma przyspieszy¢ rejestracje, ktéra moze nastapic¢ juz w ciggu
szesciu miesiecy od daty zgtoszenia znaku. Aby utatwic przejscie na system
sprzeciwowy, nowe przepisy nakfadaja na Urzad Patentowy obowiazek
powiadamiania zgtaszajacych znaki towarowe o istnieniu identycznych
lub podobnych znakéw towarowych, ktére moga stanowi¢ podstawe
sprzeciwu, a w rezultacie prowadzi¢ do odmowy udzielenia prawa
ochronnego na znak towarowy. W ten sposob zgfaszajacy uzyska
informacje o potencjalnych przeszkodach rejestracji wynikajacych z praw
0s0b trzecich.

Bardzo istotng data w nowym systemie sprzeciwowym jest termin
publikacji zgloszenia w Biuletynie Urzedu Patentowego.

- Tak, poniewaz uprawniony z wczedniejszego prawa bedzie mogt zgtosi¢
sprzeciw wobec zgtoszenia znaku towarowego w terminie 3 miesiecy
od dnia ogtoszenia o zgfoszeniu takiego znaku w Biuletynie Urzedu
Patentowego (BUP). Publikacja dotyczy¢ bedzie jednak tylko takich znakow,
co do ktérych Urzad uznat, ze co do zasady spetniajg one przestanki
bezwzgledne. Pozostate znaki nie beda podlegaty ogtoszeniu w BUP.

Mozna byloby powiedzie¢, ze postepowanie w sprawie sprzeciwu
zostalo tak uregulowane aby z jednej strony przeciwdziata¢
nadmiernemu przediuzaniu postepowania, a z drugiej strony
stworzy¢ warunki dla ugodowego zatatwienia sprawy pomiedzy
stronami. Zbliza to nasza procedure do unijnej procedury
sprzeciwowej?

- Rzeczywiscie, nowa procedura sprzecivowa ma wiele elementow
wspolnych z procedurg unijna. Zostat z niej m.in. zaczerpniety pomyst
umozliwienia przedsiebiorcom ugodowego zafatwienia sprawy, bez
angazowania na tym etapie organu prowadzacego postepowanie.
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27 listopada 2015 r. powotana na stanowisko Podsekretarza Stanu w Ministerstwie Rozwoju.

Odpowiada za:

nadzor nad organami oraz jednostkami organizacyjnymi podleglymi Ministrowi, a takze
nad instytutami badawczymi. Nadzoruje realizacje programow Innowacyjna Gospodarka
i Inteligentny Rozwaj. Koordynuje zadania w obszarze informacji i promocji Funduszy

Europejskich. Odpowiada za kwestie zwigzane z podejmowaniem dziatan

sprzyjajacych wzrostowi konkurencyjnosci oraz innowacyjnosci gospodarki polskiej.
Sprawuje nadzor nad realizacjq zadan przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej.
W latach 1999-2002 pracowata w Departamencie Spraw Zagranicznych Kancelarii
Prezesa Rady Ministrow. W 2009 r. zostata Kierownikiem Muzeum PRL-u w Krakowie.
Jest radna Sejmiku Wojewodztwa Matopolskiego i Przewodniczaca Komisji Innowacji

i Nowoczesnych Technologii.

Absolwentka Instytutu Nauk Politycznych Uniwersytetu Jagielloriskiego.

Na Wydziale Studiow Miedzynarodowych i Politycznych UJ otworzyta przewod doktorski.
Jest stypendystka Uniwersytetu Oxford oraz programu American Council on Germany,

Drager Foundation, ZEIT-Stiftung Ebelin und Gerd Bucerius.

0d 2003 r. zwigzana z Wyzszq Szkota Europejska im. ks. J. Tischnera w Krakowie.

Dziataczka spoteczna, autorka wielu publikacji naukowych.
Byta prezesem Fundacji Lepsza Polska.
Zna jezyk angielski, niemiecki i francuski. Ma trzech synow.

Po otrzymaniu sprzeciwu i przestaniu go Zgtaszajacemu znak, Urzad bedzie
niezwtocznie informowat strony o mozliwosci ugodowego rozstrzygniecia
sporu w terminie 2 miesiecy od dnia doreczenia tej informacji. Takie
uksztaftowanie procedury pozwala wyeliminowac zbedne spory, a tym
samym ma wplyw na znaczne przyspieszenie postepowania w sprawie
sprzeciwu.

Przygotowany zostat réwniez projekt zmiany rozporzadzenia
Rady Ministrow w sprawie oplat zwigzanych z ochrong wynala-
zkéw, wzoréw uzytkowych, wzoréw przemystowych i znakow
towarowych. Z badan przeprowadzonych przez Komisje Euro-
pejska wynika, iz wysokos¢ optat ma znaczacy wplyw na decyzje
o zgtoszeniu znaku towarowego do ochrony...

- Z badan przeprowadzonych przez Komisje Europejska w 2014 r. wynika,
ze przedsiebiorcy podejmujac decyzje o zgtoszeniu znaku towarowego
analizujg przede wszystkim catkowity koszt zwigzany z ich ochrona.
Dlatego tez projekt zmiany rozporzadzenia przewiduje nie tylko obnizenie
optat za zgtoszenie i utrzymanie ochrony znaku towarowego, ale réwniez
zmiane struktury naliczania opfat. Nowy system wprowadza mozliwos¢
naliczania optaty urzedowej dla zgtoszenia znaku za jedng klase, a nie jak
byfo to dotychczas za trzy klasy. System ten dziata juz w wielu parstwach
cztonkowskich UE oraz w Urzedzie Unii Europejskiej ds. Wiasnosci
Intelektualnej. Nowa struktura opfat oraz zmiana ich wysokosci moze
przyczyni¢ sie do zwiekszenia dostepnosci systemu ochrony znakdw
towarowych, a tym samym do wzrostu konkurencyjnosci oraz pobudzenia
innowacyjnosci.

Nowe przepisy znosza zakaz rejestrowania znakow zawierajacych
nazwe lub skrét nazwy Rzeczypospolitej Polskiej. Zakazu takiego
nie ma w zadnym z krajéw UE ani w prawie unijnym?

- Rzeczywidcie, do tej pory polscy przedsiebiorcy byli czesto w gorszej
sytuacji niz podmioty z innych krajow UE, ktére czesto w swoich
znakach umieszczajg nazwy przedsiebiorstw ze wskazaniem kraju,
z ktérego pochodza. Teraz dzieki nowym przepisom polscy przedsiebiorcy

beda mogli akcentowac w znakach towarowych pochodzenie swoich firm.
Tym niemniej zakaz rejestracji nadal bedzie dotyczy¢ godfa, barw i hymnu.
Dopuszczalna stanie sie jednak rejestracja znakow zawierajacych stylizacje
polskich barw narodowych. Zmiana ta jest réwniez dlatego tak bardzo
istotna, gdyz waznym elementem wzmacniania konkurencyjnosci
polskich przedsiebiorcéw na rynkach zagranicznych jest skuteczna
promocja polskich towaréw z podkresleniem ich pochodzenia
geograficznego.

Jakie Pani zdaniem znaczenie ma efektywna ochrona znaku
towarowego oraz budowanie renomy marki, zwlaszcza
w kontekscie preznie rozwijajacych sie firm, ktore swoja
przewage konkurencyjna buduja wokét strategii ochrony
wlasnosci intelektualnej?

- Moim zdaniem efektywna ochrona znaku towarowego ma
ogromne  znaczenie.  Przedsiebiorcy  europejscy  koncentrujg
swoje strategie handlowe wokét promocji oznaczen identyfikujacych
ich na rynku. Sita marek pochodzi nie tylko z wysitku przedsiebiorcy
wiozonego w ich promocdje, ale takze skutecznosci systemdw prawnych,
gwarantujgcych ich ochrone. Nabywcy towaréw pod okreslong
marky oczekuja tej samej jakosci produktéw, a dzieki wydajnym
procedurom prawnym, ich wiasciciele moga efektywnie walczy¢
ze zjawiskiem podrabiania.

Bardzo dziekuje za rozmowe i tak precyzyjne wyjasnienie
problemu.

Rozmawiata Ewa Trzcinska
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Jak pogodzic interesy
dwoch swiatow: kultury i biznesu
Umowa sponsorska

“Lepiej nie mowi¢ biznesowi, ze wspierajac kul-
ture pomaga kulturze, ale - ze pomaga sobie.
Wspieramy kulture z wyrachowania, to ma wspier-
ac nasza misje. Porywy serca sa rzadkie w biznesie”
- powiedzial kilka lat temu prezes GPW
Ludwik Sobolewskipodczas debaty Komu optaca sie
finansowanie kultury? zorganizowanej przez NCK
w 2010 r. i sa to stowa jak najbardziej aktualne
takze dzis.

Relacja biznesu z kultura, o czym juz kilkakrot-
nie pisaliSmy na naszych tamach (np. w wywiadzie
z prof. Giovanni Schiuma, CR nr 54) jest doskonata
okazja do konstruktywnej konfrontacji dwodch
swiatow, z ktorej obie strony moga sie wiele nauczyc.
Wspotpraca kultury i biznesu wybiega dzi$ znacznie
poza eksponowanie logotypéw. Ponadto, nie-
aktualne dzi$ wydaje sie by¢ pytanie, czy wspétpra-
ca ta jest mozliwa - dzi$ jest ona konieczna,
zwlaszcza z punktu widzenia biznesu. W obliczu
dynamicznych przemian gospodarczych, przed-
siebiorstwa musza dostosowac¢ sie do nowych
warunkow oraz sprosta¢ wyzwaniu innowacyjnosci.
W tym wymiarze rozwigzanie dla biznesu stanowi tu
kultura i sztuka, niosac ze sobg olbrzymi potencjat
kreatywny.

Oferta wspoétpracy sponsorskiej

Pierwszg rzecza, ktdéra sugeruja firmy instytucjom kultury
jest doktadne zapoznanie sie zich polityka komunikacyjng
oraz wartosciami, ktérymi kieruja sie w biznesie, tak, aby
propozycje wspotpracy byty ,szyte na miare” i dostoso-
wane do cech wyrdzniajgcych firmy, ale takze do ich
mozliwosci finansowych.
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Lepiej dopracowac oferte pod katem konkretnego spon-
sora, niz wysyta¢ kopie listu do wielu firm. Oferta nie
powinna by¢ dluga (max. dwie strony), za to starannie
przygotowana, w jasny sposob podkreslajgca korzysci
partnera biznesowego. Biznesmeni juz wiedza, ze kultura
ma do zaoferowania duzo wiecej, niz tylko powierzch-
nie reklamowa. Nalezy wspdtprace z kulturg traktowac
w kategoriach rozwojowych, np. jedng z mozliwych form
Swiadczen po stronie kultury mogtyby by¢ warsztaty z
emisji gtosu, autoprezentacji czy ksztatcenia kreatywnosci.

Umowa sponsorska - podstawowe zasady

Sponsoring pozwala przedsiebiorstwom na komuni-
kowanie sie z grupami odbiorcow, z ktérymi trudno sie
skontaktowa¢ za pomocg standardowych metod mar-
ketingowych. O to, jak powinna by¢ dobrze skonstruowa-
na umowa sponsorska zapytalismy Pana Mateusza
Fonfare, prawnika specjalizujagcego sie w prawie medidw,
prawie wtasnosci intelektualnej i ochrony débr osobistych.

Co mozna uznac za najbardziej ogdlng definicje
sponsoringu?

Zgodnie z ustawg o radiofonii i telewizji, ktéra zawiera
definicje legalng przedmiotowego pojecia, sponsoro-
waniem jest kazdy wkfad w finansowanie ustugi medialnej
lub audycji, przez podmiot, ktéry nie dostarcza ustug
medialnych i nie produkuje audycji, w celu promoc-
ji jego nazwy, firmy, renomy, dziatalnosci, towaru lub
ustugi, znaku towarowego lub innego oznaczenia
indywidualizujagcego. Najogdlniej rzecz ujmujac, pod
pojeciem sponsoringu nalezy rozumie¢ szereg dziatan
marketingowych, ktorych celem jest promocja sponsora
w zwigzku z wizerunkiem lub prestizem sponsorowanego.

B SPONSORING

Dziatania maja w zamierzeniu przynies¢ obopdlne korzysci
kazdej ze stron sponsoringu.

Co dato przyjecie Kodeksu Sponsoringu Kultury?
Wprowadzony w 2011 r. Kodeks to efekt wspdtpracy
instytucji kultury, organizacji pozarzadowych i podmi-
otéw prywatnych. Jest to zatem inicjatywa oddolna, ktorej
potrzebe wygenerowat sam rynek. Dokument jest
swoistym kodeksem dobrych praktyk, a jako taki nie ma
charakteru wigzacego, lecz ma znaczenie raczej symbo-
liczne. Jednakze uregulowania w nim zawarte to
kamien milowy w rozwoju sponsoringu jako kole-
jnej formy wspdtpracy na pograniczu biznesu i kultury.
Regulacje w nim przyjete majg na celu uporzgdkowanie
chaosu dotychczas panujagcego na tym polu. Wprowa-
dzono szereg zasad konstytuujacych nowy, chciatoby sie
rzec ,zdrowy" — zaréwno dla stron umowy, ale i interesu
publicznego - porzadek w tej dziedzinie, oparty w gtownej
mierze na zasadzie uczciwej konkurencji w kulturze
i obrocie gospodarczym przy jednoczesnym zachowaniu
autonomii  mediéw przed nadmiernymi  wptywami
gospodarczymi. Kodeks zawiera réwniez szereg wska-
zéwek o charakterze stricte technicznym utatwiajacych
stronom umowy poprawne utozenie relacji na linii spon-
sor - sponsorowany. Przyktadowo sponsor nie powinien
dyskryminowa¢ podmiotow i przedmiotéw sponsorin-
gu ze wzgledu na réznorodnos¢ kulturowa. Zaréwno
sponsor, jak réwniez sponsorowany, nie powinni
podejmowac dziatan, ktére uwifaczalyby ich godnos-
ci, oraz naruszaty ich dobra osobiste, w tym prawo do
prywatnosci i ochrony wizerunku.

Mateusz Fonfara

Prawnik z wieloletnim doswiadczeniem

w Swiadczeniu obstugi prawnej z zakresu

prawa wiasnosci intelektualnej, prawa mediéw,

jak rowniez prawa pracy. Ma rozlegte doswiadczenie
w negocjacjach uméw handlowych oraz w prowadze-
niu skomplikowanych proceséw sagdowych. Obecnie
koncentruje sie na miedzynarodowej obstudze
korporacyjnej podmiotéw z kapitatem zagranicznym.
Uczestniczyt w licznych potaczeniach i przeksztatce-
niach podmiotéw prawnych, jak réwniez w tran-
sakcjach zwigzanych z nabyciem przedsigbiorstw

lub ich sktadnikéw. Doradza przy najwiekszych
inwestycjach z udziatem spotek Skarbu Panstwa.
Absolwent Wydziatu Prawa, Administracji i Ekonomii
Uniwersytetu Wroctawskiego. Ukonczyt réwniez
Filologie Angielska na Uniwersytecie Wroctawskim.
Biegle wtada jezykiem angielskim. Postuguje sie
réwniez jezykiem francuskim oraz niemieckim

w stopniu zaawansowanym (Zertifikat Deutsch).

Prywatnie zapalony zeglarz i mitosnik
wschodnich sztuk walki.

Co sponsoring powinien przynies¢ obu stronom?

Sponsoring to bardzo elastyczne narzedzie w strategii
marketingowej przedsiebiorcow. Pozwala czesto w bardzo
krotkim czasie dotrze¢ do szerokiego kregu odbiorcéow,
z ktoérymi firma w swojej normalnej dziatalnosci zwykle
nie ma do czynienia. Nalezy mie¢ na uwadze, Zze spon-
soring doskonale zdaje egzamin nie tylko w sferze
aktywnosci kulturalnej, ale rowniez sportowej, spotecznej
czy oswiatowej. Sponsoring moze dotyczy¢ przedsiewzie¢
0 charakterze zbiorowym (imprezy, konferencje), jak
rowniez pojedynczych podmiotéw (np. pobieranie nauki).

Jakie sa podstawowe réznice pomiedzy sponsorin-
giem a mecenatem?

Mecenat, cho¢ w praktyce niewiele sie rézni od sponso-
ringu, jest z zatozenia bardziej bezinteresowny i dyskretny.
Mowigc wprost, jest to wspieranie finansowe, a wrecz
opieka nad konkretnym przedsiewzieciem czy osoba,
firma, a przy tym, co istotne, bez oczekiwania w zamian
jakichkolwiek $wiadczent promocyjnych. Wydaje sie, ze
wiasnie okreslenie ,opieka” najpetniej oddaje charakter
tego rodzaju wspotpracy.

Sponsoring z kolei nie jest relacjg jednokierunkows, lecz
raczej umowa zawartg pomiedzy sponsorem a sponso-
rowanym, na podstawie ktérej dochodzi do dwustronnego
(wzajemnego) transferu $wiadczen pomiedzy stronami
umowy. Sponsoring jest przy tym coraz czesciej stoso-
wang forma dziatari promocyjno-reklamowych. Umowa
sponsoringu nie nalezy do umdw nazwanych w Kodeksie
cywilnym, jednak ze wzgledu na charakter jej postanowien
nalezy jg rozpatrywac¢ na gruncie prawa cywilnego.
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Przedsiebiorca bedacy sponsorem przekazuje gotdwke,
towary, wyroby badz swiadczy ustugi na rzecz okreslonej
instytudji, ktora z kolei zobowiagzuje sie do dokonywa-
nia na rzecz sponsora ustalonych w umowie czynnosci
(zasadniczo o charakterze promocyjno-reklamowym).
W przypadku sponsoringu wiekszy nacisk kfadziony jest
na ekonomiczny wymiar wspotpracy, gdyz dla sponsora
zamierzonym efektem zawarcia takiej umowy jest
zwiekszenie jego popularnosci, umocnienie pozydji
na rynku, a takze ugruntowanie marki, co skutkowac
powinno zwiekszeniem osigganych przez niego zyskow.
Mecenat jest co do zasady wolny od wspomnianego
ekonomicznego zabarwienia i odwotuje sie raczej do
tradycyjnych form wspdtpracy znanych ze starozytnosci.
Réwniez z prawnego punktu widzenia mamy do czynienia
Z wyraznymi réznicami pomiedzy tymi formami mariazu
biznesu z kultura. Mecenat mozna bowiem przyréwnac
do umowy darowizny, podczas gdy sponsoring nalezy
traktowa¢ jako umowe dwustronnie zobowiazujaca,
na podstawie ktérej kazda ze stron obowigzana jest
dokona¢ okreslonych w niej czynnosci. Niesie to za sobg
konsekwencje natury prawno-podatkowej.

Sponsoring kultury i nauki to rosnace w site
narzedzie marketingu. W jaki sposéb prawidtowo
skonstruowa¢ umowe sponsorska?

Jak juz wskazatem, umowa sponsorska jest na gruncie
polskiego prawa umowa nienazwana. Wystepuje ona
w obrocie gospodarczym zasadniczo dzieki tak zwanej
zasadzie swobody kontraktowania, zgodnie z ktéra strony
umowy mogg swobodnie ksztattowac tres¢ stosunku
prawnego, byleby jego tres¢ lub cel nie sprzeciwiaty
sie wiasciwosci (naturze) stosunku, ustawie ani zasa-
dom wspodtzycia spotecznego. Powszechnie przyjeto
sie rozroznia¢ dwa rodzaje sponsoringu, tj. sponsoring
wiasciwy (w ramach ktérego dochodzi do wzajemnego
$wiadczenia przez obie strony umowy) oraz sponsoring
niewtasciwy (zasadniczo sprowadzajacy sie do darowizny).
Umowa sponsorska powinna w sposéb jasny precyzowac
zobowigzanie sie sponsora do finansowania dziatalnosci
realizowanej przez sponsorowanego, a takze wyraznie
wskazywac sposdb i warunki finansowania. W zakres
obowigzkéw samego sponsorowanego winno wcho-
dzi¢ zobowigzanie do poinformowania opinii publicznej
o finansowaniu jego dziafalnosci przez sponsora.
Zobowigzanie sponsorowanego winno bardzo dokfad-
nie okresla¢ forme, kontekst i rodzaj przedsiewziec,
w jakich firma sponsora bedzie promowana. Strony winny
rowniez ustali¢, jaka czes¢ srodkdow przekazanych spon-
sorowanemu ma byc przeznaczona na promaocje sponsora.

Wedtug A. Podczeskiej i K. Kujawskiej-Krakowiak,
stabilny biznes mozna prowadzi¢ jedynie w sta-
bilnych spotecznosciach. Jak profesjonalnie okresli¢
relacje miedzy sponsorowanym a sponsorujacym,
tak aby byli w pelni sSwiadomi wartosci swiadczen
tak oferowanych, jak i przyjmowanych?

W odpowiedzi na tak postawione pytanie cisnie sie na usta

cosmetic reporter [X-XI1 2016

dosy¢ przewrotna w kontekscie wczesniejszej czesci
rozmowy konkluzja — aby relacje miedzy sponsorem
a sponsorowanym byty maksymalnie profesjonalne,
sponsoring winien by¢ postrzegany nie na ptaszczyznie
przedsiebiorca — klient, lecz jako partnerstwo dwodch
rownorzednych kontrahentéw. Jedynie zdrowe relacje
panujace pomiedzy réwnoprawnymi partnerami poz-
walajag zbudowac stabilng, dtugofalowa wspodtprace,
a tylko taka przynosi prawdziwe korzysci. Takie podejscie
wspotpracy kultury i biznesu wykracza poza tradycyjnie
rozumiany sponsoring. Partnerstwo w tym wydaniu
polega na wychodzeniu poza same $wiadczenia marke-
tingowe. Jest formg wspdlnego podejmowania
dziatan, w ramach ktérych obie strony maja wptyw na
ostateczny ksztatt przedsiewziecia. Wspdtdecydowanie,
a zatem réwniez wspodlna odpowiedzialnos¢, stanowig
klucz do sukcesu.

Jakich putapek nalezy sie wystrzegac¢?

Sponsoring to $wietna alternatywa dla tradycyjnej reklamy
oraz sposob na promodje tych produktéw, dla ktérych
przeprowadzenie skutecznej kampanii reklamowe] jest
z wielu powoddéw utrudnione (np. zakaz reklamy
niektorych produktow).

Sponsoring jest przy tym stosunkowo tanim narzedziem
stuzacym promocji danej firmy. Obecnie sponsoring
kulturalny (nie wspominajac o sportowym) pozwala
dotrze¢ do w zasadzie nieograniczonego kregu
odbiorcow, a przez to potencjalnych klientow. Moze to
rodzi¢ pokuse nagiecia przyjetych na poczatku zatozen
co do wizerunku firmy. W ten sposéb mozna szybko
zniweczy¢ efekty wieloletniej budowy konkretnej marki.
/ tego wzgledu niebagatelnego znaczenia nabiera
staranne dobieranie partneréw (sponsorow). Rozpoczy-
najac wspotprace, nie mozna krétkowzrocznie patrze¢ na
ptynace ze sponsoringu korzysci, lecz nalezy podejmowac
decyzje dtugofalowo, mysle¢ o jutrze. Konsekwencja,
selektywnedobieranie partneréw,odpornos¢ naatrakcyjne
cho¢ chwilowe pokusy i updr w dazeniu do obranego
na poczatku celu zdaja sie by¢ jedyna wiasciwg drogg do
owocnej wspdtpracy na diugie lata. Wymaga to nie lada
doswiadczenia i zmysty, lecz tylko taka postawa moze
pozwoli¢ zbudowac stabilny sukces.

Korzysci plynace ze wspolpracy w rownej mierze
winny satysfakcjonowa¢ sponsora jak i sponsoro-
wanego. Jak wyceni¢ korzysci dla przedsiebiorcy?
Czy ustawic putap np. widzow czy range imprezy?
Decydujac sie na wsparcie konkretnej inicjatywy sponsor
liczy na to, ze jakos¢ prezentowana przez sponsorowanego
przeniesie sie na jego wiasny image. Ma to stuzy¢ budowaniu
pozytywnego wizerunku w otoczeniu sponsora.

Sponsor jest zainteresowany powodzeniem wydarzenia.
W ten sposob wysitki obu stron relacji sponsorskiej ogniskuja
sie w jednym punkcie - powodzeniu realizowanego
przedsiewziecia. Szczytny cel, ukulturalnienie biznesu
i ,ubiznesowienie kultury’, wspdlny wysitek wspdtpracuja-
cych partneréw - czy moze by¢ cos piekniejszego?

UMOWA SPONSORINGU

zawarta w dniu .........oooiiii W o pomiedzy:

ZSIEAZIDG W. ..

wpisanym do rejestru przedsiebiorcow Krajowego Rejestru Sadowego prowadzonego przez Sad ReJONOWY W...........oovvviiiiiiinninnn. ,
Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru Sadowego pod numerem KRS...........oooviviiiiiiinn. NIP...oo REGON ......oooeiiins
reprezentowang Przez .................. zwang w dalej

a

Z siedzibg W....oooo wpisanym do rejestru przedsiebiorcow Krajowego Rejestru Sadowego prowadzonego przez Sad
REJONOWY W ... Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru Sagdowego pod numerem KRS ...,
NIP. REGON........ooii TEPIEZENTOWANG PIZEZ ..ttt et e e ettt

ZWANGW dale] ..o
zwanymi facznie w dalszej czesci Umowy,Stronami’, a kazde osobno, Strong”
0 nastepujacej tresci:

§1
1. Umowa niniejsza dotyczy okreslenia warunkow sponsoringu SWIiadCZONEGO PIZEZ. ..........iu.iiei i e
NA IZECZ oooiiiiiiiie i , @ W szczegolnosci okredlenie zasad przekazania pPrzez ... w ramach
sponsoringu okreslonej w umowie sumy pienieznej, wskazanie form i zasad swiadczen ze strony ............... ustug reklamowych na rzecz
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, W zamian za sponsoring.
2 niniejszym oswiadcza, ze w ramach sponsoringu finansowego zobowiazuje sie do przekazania na rzecz
............... kwoty pienieznej w wysokosci i na zasadach okreslonych w §2 Umowy przeznaczonej na wskazane szczegdtowo w §3 wydatki
zZwigzane z organizowaniem ............... , przedsiewziecia zwanego w tresci Umowy .

§2
L PPN zobowigzuje sie do spetnienia Na 1zeCz ... Swiadczenia o charakterze
finansowym w tacznej wysokosci...................... zt (SIOWNIE: . ztotych),
ktora bedzie przekazana zgodnie z jej przeznaczeniem, o ktérym mowa w § 1 pkt 1. Kwota ta zostanie wptacona na konto .....................
O NI e w terminie dodnia.......ooviviii r.

§3

§4
1. Strony niniejszej Umowy wyznacza po jednym przedstawicielu odpowiedzialnym za wspotdziatanie i czuwanie nad wiasciwg realizacjg
postanowiert Umowy. Wskazanie przedstawiciela nastapi w dniu podpisania Umowy.
2. WZOr10QO .o materiaty INfOrMACYJNE ... i e
...................................................... , zostang dostarczone na adres ........... Osobg upowazniona do odbioru powyzszych materiatow
jest przedstawiciel wymieniony w § 4 pkt.1

§5
1. Strony niniejszej Umowy zobowiazuija sie do wzajemnego poszanowania swoich interesdw i udzielania sobie wszelkich informacji niezbednych
do prawidtowego wykonania postanowiert Umowy.
2. Strony zobowiazuja sie w trakcie obowiazywania niniejszej Umowy do powstrzymania sie od wszelkich dziatan, ktére mogtyby narazi¢
na szwank dotychczasowga renome kazdej ze Stron.

§6
1. Obie Strony zobowiazuja sie do dochowania tajemnicy co do tresci niniejszej Umowy. Strony zobowiazuja sie ponadto do nie wyjawiania
zadnych informacji uzyskanych w trakcie trwania Umowy o swoim kontrahencie.

§7
1. Umowa zawarta jest na czas okreslony od dnia jej podpisania do .............ccccoeeiinnn.n.
2. Kazda ze Stron moze wypowiedzie¢ niniejsza Umowe w kazdym czasie z zachowaniem 7 dniowego okresu wypowiedzenia. Wypowiedzenie
powinno by¢ sporzadzone w formie pisemnej i przestane Stronie listem poleconym lub doreczone osobiscienaadres ..............ccoovviieiiiinn.
3. Ponadto ..o ma prawo wypowiedzie¢ ............... Umowe w ciggu 3 dni od daty powziecia wiarygodnej
wiadomosci o wystapieniu co najmniej jednej nastepujacej okolicznosci:
-wycofaniasie ............... z organizacji przedsiewzieciapn. ............ ;
- zaistnienia innych okolicznoéci powodujacych koniecznos¢ odwotania przedsiewziecia pn. .......... ;
- innego powaznego naruszenia przez ............ obowigzkdw okreslonych w niniejszej Umowie.
4. W przypadku wypowiedzenia Umowy na podstawie § 7 pkt. 2-3 do dnia ............. I. ....... zobowigzuje sie zwrdci¢
.......................................... catg kwote okreslona w § 2, natomiast w przypadku wypowiedzenia Umowy po tym terminie zobowiazuije sie
do zwrotu 2 kwoty, o ktérej mowa w § 2.

5. 08wiadczenie ... 0 wypowiedzeniu powinno by¢ dokonane w formie pisemnej pod rygorem niewaznosci
i przestane na adres wywierajac skutek z chwilg doreczenia.
§8
Wszelkie zmiany i uzupetnienia niniejszej Umowy wymagaja zgody obu Stron i zachowania formy pisemnej pod rygorem niewaznosci.
§9
W sprawach nie uregulowanych w Umowie beda miaty zastosowanie przepisy Kodeksu cywilnego.
§10
Spory pomiedzy stronami rozstrzyga wiasciwy miejscowo i rzeczowo Sad dla Siedziby ..........ooiiii
§11

Umowe spisano w dwdch jednobrzmiacych egzemplarzach, po jednym dla kazdej ze Stron.
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Nie da sie jednoznacznie odpowiedzie¢, co jest istotniejsze
- putap widzéw czy ranga imprezy. Nie ma jednego
wzory, wedle ktorego kazdy mariaz sztuki i biznesu
przyniesie powodzenie. Kazdy przedsiebiorca bedzie
z pewnoscig brat pod uwage zasieg planowanego przed-
siewziecia. Zasieg rozumiany nie tylko jako ogdlna liczba
odbiorcéw, tylko jako rola instytucji w otoczeniu lokalnym.
Odrebnym kryterium moze by¢ grupa docelowa, czyli
publicznos¢ wydarzenia kulturalnego. Niektore przedsie-
wziecia  kulturalne, przy  stosunkowo  niewielkim
zaangazowaniu danego przedsiebiorcy, dajg mozliwos¢
globalnego wypromowania marki.

Nalezy réwniez pamieta¢, ze korzysci ptynacych ze spon-
soringu nie mozna sprowadza¢ wytgcznie do wymiaru
finansowego. To podstawowy btad. Tego, co naprawde
decyduje o powodzeniu wspotpracy, nie da sie wyrazi¢
w pienigdzu. Najwiekszg bowiem korzyscia ptynaca z tej
formy wspodtpracy jest budowa solidnej marki, poprawa
(czasem wrecz zmiana) wizerunku i rozpoznawalnosdi,
zdobycie rozgtosu.

Nie do przecenienia s3 réwniez korzysci prawno
- podatkowe ptynace z relacji sponsorskiej i polegajace na
mozliwosci rozliczenia srodkéw wytozonych przez spon-
sora z prowadzong przez niego dziatalnoscig gospodarcza.

Sponsor, poprzez swoje dziatania, zmierza do pod-
wyzszenia swojej renomy. Kiedy moze zerwac
umowe z instytucja, ktora wspiera?

Jak juz wskazatem, ramy wspdtpracy sponsora ze sponso-
rowanym najczesciej wyznaczone sg przez zawarta przez
oba podmioty umowe. Zaleznie od zakresu zawartej
umowy i medidw, za posrednictwem ktorych swiadczona
bedzie promocja, zastosowanie mogg mie¢ rowniez
przepisy ustaw szczegotowych, np. wskazana na wstepie
ustawa o radiofonii i telewizji czy ustawa o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych. Do umowy sponsoringu
strony zawsze moga wprowadzi¢ szczegdtowe klauzule
regulujgce mozliwos¢ zerwania umowy (tj. rozwigza-
nia ze skutkiem natychmiastowym badZ odstgpienia).
Solidnie przygotowana umowa zawiera szereg posta-
nowien zabezpieczajgcych interesy zaréwno sponsora, jak
i sponsorowanego. Postanowienia te majg na celu ochrone
intereséw stron w przypadku braku lojalnosci kontra-
henta, reprezentowania interesu kontrahenta w sposob
niegodny, niewykonywania umowy bad? jej wadliwego
wykonywania przez ktéras ze stron, badZ tez naduzywania
praw wynikajacych z umowy niezgodnie z pierwotna
intencjg stron. Kazdorazowo decydowa¢ bedzie tres¢
umowy, a w jej braku ogdlne regulacje kodeksowe. Jak
juz zaznaczytem, umowa sponsoringu nie posiada swojej
szczegodlnej regulacji ustawowej (najblizej jej do umowy
zlecenia), a przez to w kazdym odrebnym przypadku
ostateczng tres¢ zawartego stosunku prawnego nalezy
dekodowac¢ na podstawie ustalen stron i cafoksztattu
zaistniatego stanu faktycznego.
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Kiedy umowa sponsorska jest niewazna?

Sankcja niewaznosci umowy wynika¢ moze wytacznie
z przepisbw powszechnie obowigzujgcego prawa.
W sytuacji, gdy nie mamy odrebnych regulacji dotycza-
cych danego stosunku prawnego, zastosowanie majg
przede wszystkim zasady ogodlne Kodeksu cywilnego.
| tak, zgodnie z art. 58 Kodeksu cywilnego, czynnos¢
prawna sprzeczna z ustawg albo majgca na celu obejscie
ustawy jest niewazna, chyba ze wiasciwy przepis prze-
widuje inny skutek, w szczegdlnosci ten, iz na miejsce
niewaznych postanowien czynnosci prawnej wchodza
odpowiednie przepisy ustawy. Co wiecej, niewazna
jest czynno$¢ prawna sprzeczna z zasadami wspdtzycia
spotecznego.

Zaleznie od charakteru wspdtpracy pomiedzy sponsorem
a sponsorowanym, zastosowanie moga mie¢ réwniez
inne szczegdlne ustawy, Np. wspomniana wyzej ustawa
o radiofonii i telewizji. Ustawa ta wprowadza szereg zaka-
z6w o charakterze przedmiotowym (np. zakaz zachecania
do zakupu produktéw) oraz podmiotowym (np. zakaz
sponsorowania przez partie polityczne czy organizacje
pracodawcow).

Jak zatem z powyzszego wynika, stwierdzenie niewaznosci
konkretnej umowy mozliwe bedzie wylgcznie po
analizie jej postanowien i skonfrontowaniu ich z regulacja
ustawowa. Przesgdzenie niewaznosci umowy w oderwa-
niu od konkretnego stanu faktycznego, in abstracto, jest
niemozliwe.

EWATRZCINSKA
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Madra specjalizacja = inteligentny rozwaoj
- 00000000000000__]
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Dobiegaja konca pierwsze konkursy projek-
téw B+R w ramach Dziatania 1.2 Regionalne-
go Programu Operacyjnego Wojewdodztwa
Mazowieckiego na lata 2014-2020.

W ich wyniku zostana wylonione i dofi-
nansowane projekty innowacyjne przed-
siebiorstw, zgodnych z inteligentng
specjalizacja Mazowsza. Mozna powiedzie¢,
Zze proces zapoczatkowany w 2012 roku
zaczyna przynosic pierwsze efekty.

Przypomnijmy, ze inteligentna specjalizacja to
koncepcja zakfadajaca koncentracje zasobdw
wiedzy i nakierowanie ich na ograniczong liczbe
priorytetowych dziatan gospodarczych, w celu
zwiekszenia lub utrzymania przewagi konkuren-
cyjnej regionu w Swiatowej gospodarce, muin.
dziekiefektowiskali,rozszerzeniuofertyrynkowejoraz
zwiekszaniu produktywnosci. Polityka wspierania
innowacyjnosci oparta na inteligentnej spec-
jalizacji dazy do optymalnego wykorzystania
srodkéw publicznych, efektywnego faczenia ich
z kapitatem prywatnym oraz przede wszystkim,
opiera sie na wspdtpracy z interesariuszami
- przedstawicielami $rodowiska nauki, biznesu
i instytucji wsparcia. Wiadze samorzadowe odpo-
wiadaja za budowe systemu wzmacniania innowa-
cyjnosci opartego na sieci wspdtpracy i powigzan
pomiedzy réznymi instytucjami i instrumentami
wdrazania polityki rozwoju.

Podstawowga platforma wspdtpracy z interesariu-
szami na Mazowszu sg grupy robocze ds. inteligent-
nej specjalizacji. Dzieki wysitkowi ich uczestnikdw
powstat pierwszy wykaz priorytetowych kierunkéw
badan dla obszaréw inteligentnej specjalizadji,
stuzacy nakierowaniu wsparcia projektéw B+R na
wybrane, potencjalnie najbardziej perspektywiczne
tematy i cele badawcze. Grupy uczestniczg takze
w doskonaleniu systemu wsparcia dzieki dyskusji
na temat kryteriéw i zatozer kolejnych konkurséw.

Obecnie najwazniejszym wyzwaniem po stronie
samorzadu jest zamkniecie pierwszych z ogto-
szonych konkurséw, analiza zgtaszanych tematow
i potrzeb, weryfikacja adekwatnosci inteligentnej
specjalizacji do zapotrzebowania rynku, a nastep-
nie otwarcie kolejnej szerokiej dyskusji na temat
ewentualnych zmian w inteligentnej specjalizacji,
takich jak zawezenie lub rozszerzenia o nowe
obszary.

Inteligentna spedcjalizacja zacheca do oddolnych
inicjatyw. Rozwigzania wdrazane i wspierane przez
administracje publiczng mogg (i czesto powin-
ny) mie¢ poczatek po stronie przedsiebiorcow.
Wazne jest, aby realizowane w ramach specjalizacji
projekty nie stanowity odrebnych, zamknietych
i jednostkowych dziafar, ale taczyty sie w szersza
wizje rozwoju danego sektora lub rynku, dzieki
wdrazaniu innowacji i upowszechnianiu dobrych
praktyk.

Podsumowujac  dotychczasowe — prace  nad
inteligentng spedjalizacja, z catg pewnoscia moz-
na stwierdzi¢, ze branza kosmetyczna jest jedna
z najbardziej aktywnych, skonsolidowanych
i otwartych na dialog grup przedsiebiorcéw
w wojewddztwie mazowieckim. Warto wspom-
nie¢ udana inicjatywe zawiazania zespotu zadanio-
wego i aktywne uczestnictwo w pracach grup
roboczych, obecnos¢ firm sektora kosmetycznego
w przedsiewzieciach sieciujacych biznes i nauke,
a takze cenny wktad w opracowanie dokumentow
wdrozeniowych Regionalnej Strategii Innowadji
dla Mazowsza do 2020 roku.

Na koniec nalezy podkresli¢, ze inteligentna spec-
jalizacja nie jest zamknietym, skoriczonym tworem.
Koncepcja zaktada ciagta ewolucje i doskonalenie
systemu wspierania innowacyjnosci. Podobnie
grupy robocze do spraw inteligentnej specjalizacji
nie zakonczylty funkcjonowania. Ciggle mozliwe
jest dotaczenie nowych przedstawicieli zaintereso-
wanych podmiotéw (zgtoszenia mozna przesytac
na adres: innowacyjni@mazovia.pl), a formufa
prac grup, ich skfad i intensywnos¢ prac bedzie
skorelowana  z  innymi  przedsiewzieciami
realizowanymi przez Samorzad Wojewddztwa
Mazowieckiego na rzecz regionalnej gospodarki
i innowacyjnosci.

Zapraszamy do wspotpracy!

do Wielkiej Brytan
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Eksportuj Kosmetyki

Centrum Nauk Biologiczno-Chemicznych
Uniwersytetu Warszawskiego
ul. Zwirki i Wigury 101, 02-089 Warszawa

28 wrzesnia w Centrum Nauk Biologiczno-Chemicznych
Uniwersytetu Warszawskiego miatlo miejsce organizowane
przez Brytyjsko-Polska I1zbe Handlowa, Urzad Marszatkowski
Wojewoédztwa Mazowieckiego oraz Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa tédzkiego seminarium skierowane do produ-
centéow kosmetykow, ktorzy chca wejsé na rynek brytyjski.

Wsparcie polskich przedsiebiorcow branzy kosmetycznej w eksporcie
produktow do Wielkiej Brytanii. stanowi wyzwanie zwfaszcza w swietle
zmieniajgcych sie przepisow. Nie mniej, polski eksport produktow
kosmetycznych do Wielkiej Brytanii stale rosnie. Tylko w ubiegtym roku, jego
wartos¢ przekroczyta 500 min ztotych, plasujac Polske na pigtym miejscu
po Frangji, USA, Niemczech i Chinach.

Spotkanie skierowane do producentéw kosmetykéw dotykato szeregu
tematéw zwigzanych z tym jak dziata¢ na rynku brytyjskim, jak nawigzy-
wac wspdtprace z kontrahentami oraz w jaki sposob przekonac Brytyjki do
uzywania polskich kosmetykdw. Prelegenci starali sie przyblizy¢ uczest-
nikom kompleksowe rozwigzania zwigzane z barierami przy certyfikadji
produktéw, kursami walut, logistyka, ttumaczeniem oraz samym zawiera-
niem kontraktow w dwéch réznych systemach prawnych.

Uczestnicy mieli rowniez okazje do poszerzenia wiedzy z zakresu zakresie
pozyskiwania funduszy unijnych zardwno na terenie wojewddztwa
mazowieckiego jaki i t6dzkiego. Wspdlne dziatanie obu wojewddztw jest
mozliwe dzieki wspdtpracy w ramach Makroregionu Polski Centralnej.
Taka kooperacja umoZliwia osiggniecie tzw. efektu synergii, czyli rezultatow
lepszych niz wynikatoby to z zsumowania poszczegdinych dziatarh obu
regiondow. W przypadku wojewddztw mazowieckiego i tddzkiego wspdlne
dziafania majg kluczowe znaczenie dla rozwoju Polski centralnej oraz
podniesienie konkurencyjnosci makroregionu na arenie miedzynarodowej.
Synergia dziatan jest szczegdlnie dostrzegalna wiasnie w przypadku firm
dziatajacych w obszarach zwigzanych z kosmetyka i biotechnologia.

Wydziat Innowacyjnosci

Departament Rozwoju i Funduszy Europejskich
Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa
Mazowieckiego w Warszawie
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CZAS
NA EKSPORT

Niedtugo mija 3 rok z aktualnej 7-letniej unijnej perspektywy budze-
towej na lata 2014 - 2020.

Trzeba stwierdzi¢, ze jak na razie realizacja tej perspektywy idzie dosy¢
opornie i bez spektakularnych sukceséw, w tym takze w programach
dla przedsiebiorcéw. Praktycznie konkursy ogdlnopolskie w wigkszos-
ci ruszyty w potowie 2015 roku, a regionalne (16 wojewddzkich)
w wiekszosci pod koniec 2015 roku, a w niektérych wojewddztwach
(np. na Mazowszu) w praktyce w roku 2016.

Na tym tle konkursy skierowane na dofinansowanie dziatan
proeksportowych nie wygladaja lepiej, a nawet nieco gorzej.
Generalnie, wsparcie eksportu miato by¢ jednym z priorytetow
obecnej 7-latki budzetowej i to zaréwno na szczeblu krajowym
(w Programie Operacyjnym Inteligentny Rozwd¢j - PO IR) jak
i w 16 programach regionalnych.

W praktyce ten priorytet jest jak dotychczas realizowany z duzym
opdZnieniem i w ograniczonym zakresie na obu tych szczeblach.

Na szczescie jednak co$ sie ostatnio ruszyto, zwtaszcza w skali krajowej.

| tak na szczeblu ogdlnopolskim zostat ostatnio przeprowadzony
dtugo oczekiwany i rozreklamowany | etap konkursu w dziataniu
GOTO BRAND (PO IR 3.3.3).

| etap konkursu zostat niedawno (tj. 5 sierpnia 2016 r) zakonczony
po 1,5 miesiecznym naborze. Konkurs byt przeznaczony dla
przedsiebiorstw z siedmiu  branz (z 12 branz ktére zostaty
wytypowane jako najbardziej perspektywiczne z punktu widzenia
rozwoju eksportu), w tym dla przemystu kosmetycznego.

Pozostate 5 branz (z tych 12) nie zdazyto na czas ostatecznie uzgod-
ni¢ zakresu branzowego programu promodji (zapewne chodzito o
listy dziatan, a zwiaszcza imprez wystawienniczych) i bedzie mogto
startowac dopiero w Il etapie tegorocznego konkursu, ktéry ma sie
odby¢ w listopadzie i grudniu b.r,, a ktdérego ostateczne warunki konkur-
su poznamy zapewne dopiero w pazdzierniku.

Natomiast na szczeblu wojewddzkim konkursy albo jeszcze w ogodle
nie zostaly ogtoszone, albo ruszyty (lub wiasnie ruszaja) z bardzo
ograniczonymi kwotami, niskim poziomem dofinansowania i przy
skomplikowanych wymaganiach co do dokumentacji aplikacyjnej.
Na temat konkurséw regionalnych dodatkowo kilka zdah w dalszej
czesci artykutu.

cosmetic reporter [X-XIl2016

MARCIN SZYMANSKI

tworca i whasciciel firmy doradczej

A & M CONSULTING GROUP.

Firma zajmuje sie doradztwem w pozyskiwaniu
funduszow unijnych, zarzagdzaniem projektami

i taczeniem partneréw na linii nauka - gospodarka.

Jest autorem cyklu artykutéw na temat dotagji
unijnych zamieszczanych w naszym magazynie,
wspdfpracuje przy opracowaniu aktualnosci

w tym zakresie.

A) KONKURS W DZIALANIU GO TO BRAND.

Na pewno najwazniejszym wydarzeniem dla dofinanso-
wania eksportu byt wiasnie wyzej wspomniany konkurs
w dziataniu GO TO BRAND, dlatego na nim gtéwnie sie
skupimy przy omawianiu kwestii wspierania eksportu
srodkami UE.

Dziatanie to jest praktycznie przedtuzeniem popularnego
z okresu perspektywy budzetowej 2007 — 2013 dziatania
PO IG 6.5.2 (branzowe programy promogji), dziatania
bardzo popularnego, oferujacego korzystne warunki dla
beneficjentdw i chyba mile wspominanego w branzy
kosmetycznej.

Zasady ubiegania sie o dofinansowanie dziatan
proeksportowych (gtéwnie wydatki na wynajecie i
organizacje stoisk na imprezach targowych, misje
gospodarcze,  koszty — materiatdw  promocyjnych)
bytly w obu dzataniach dosy¢ podobne, a nawet
chyba w obecnym konkursie nieco korzystniejsze dla
Whnioskodawcow, zwiaszcza dla  mikroprzedsiebiorstw.
Dla nich poziom dotacji mogt wynies¢ nawet 85%,
a dla mikroporzedsiebiorstw z wojewddztwa mazo-
wieckiego 80% kosztow kwalifikowanych w projekcie.
Dla firm matych to 75 9%, a dla srednich 60%.
Przypomnijmy, ze w dziataniu PO IG 6.5.2 dofinansowanie
dla wszystkich firm wynosito 75%.

W obecnym konkursie zniesiono, co na pewno jest
korzystne, sztuczne limity dotyczace liczby oséb, ktérych
pobyt na targach moze by¢ dofinansowany oraz dtugos¢
ich pobytu.

Niestety, zadne z tych dobrych wiadomosci nie dotycza
Duzych Przedsiebiorstw - co do zasady startowac
w GO TO BRAND mogg jedynie przedsiebiorstwa
z sektora MSP.
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Warto chyba wymieni¢ wazniejsze pozytywne aspekty przyjetych

rozwigzan w tym konkursie GO TO BRAND :

1. Korzystny poziom dofinansowania (do 85 %) — jak podano wyzeyj;

2. Mozliwos¢ jednorazowego ztozenia projektu wartosci do PLN 1 MLN;

3. Mozliwo$¢ dofinansowania dziatar na przestrzeni najblizszych 3 lat;

4. Brak ograniczen co do liczby oséb wyjezdzajacych na targi i dtu-
gosciich pobytu — jak opisano wyzej;

5. Relatywnie niewielka liczba obowigzkowych imprez targowych
(9 z ponad 40 na liscie);

6. Szeroka gama rodzajéw mozliwych do dofinansowania mate-
riatdw promocyjnych;

7.Mozliwo$¢ organizowania misji gospodarczych samodzielnie
przez przedsiebiorce;

8. Mozliwo$¢ dofinansowania przyjazdu do Polski potencjalnych
partneréw zagranicznych;

9. Mozliwo$¢ sfinansowania czesci dziatart (gtdwnie wydatkow
na stoiska na targach) z pomocy publicznej, a nie tzw. pomocy
de minimis — istotne dla firm, ktére pomoc de minimis majg juz
w okresie ostatnich 3 lat wykorzystana. Niestety, w tym przypad-
ku poziom dofinansowania spada do 50 %, ale jednak taka opcja
jest korzystna.

Oczywiscie nalezy tez wymieni¢ minusy (cho¢ jest ich na pewno

mniej niz pluséw):

1. Nie moga startowac Duze Przedsiebiorstwa;

2. Dziatania proeksportowe poza targami (np. misje) musza by¢
skierowane na tzw. pozaunijne rynki priorytetowe z odpowiedniej
listy dla programu branzowego;

3.Nie mozna dofinansowywac kosztéw certyfikacji produktdw
(przynajmniej bezposdrednio);

4.Nizsze niz poprzednio (obecnie 60 %) dofinansowanie dla
Srednich przedsiebiorstw;

5. Dla firm z Mazowsza przewidziano jedynie 10 % catkowitej alokadji
srodkéw na konkurs;

6. Koniecznos¢ obowigzkowego skorzystania minimum z jednej
ustugi doradczej i dwdch fakultatywnych dziatari uzupetniajgcych
(np. szkolenia).

Osobna kwestig jest wysokos¢ srodkéw przeznaczonych na dofinan-
sowanie w tym konkursie (alokacja na konkurs).

Na | etap konkursu przeznaczono PLN 100 MLN (w tym dla
Mazowsza jedynie PLN 10 MLN). To kwota przeznaczona dla
wszystkich 7 branz, bez podziatu na poszczegdlne branze.

Jest to alokacja zdecydowanie za mata jak na zainteresowanie
konkursem, zwitaszcza dla firm z Mazowsza. Wedtug komunikatu
PARP (organizatora konkursu) wartos¢ dofinansowania zgtoszonych
projektéw (ca 500 wnioskdw) przekroczyta PLN 270 MLN.

Dziwi nieco tak skromna kwota przeznaczona na ten | etap konkursu.
Nadzieja w tym, ze (jak twierdzili na szkoleniach przedstawiciele
PARP i Ministerstwa Rozwoju ), sg duze szanse na to, ze kwota alokacji
moze ulec znacznemu zwiekszeniu, jesli bedzie duzo wnioskdw,
ktére spetnig wszystkie wymagania konkursowe i osiggng dosta-
teczng ilos¢ punktow w ocenie. Wydaje sie, ze jest to dosy¢
prawdopodobne.

Na przetomie listopada i grudnia b. r. przewidziany jest kolejny,
Il etap konkursu (w zasadzie catkiem nowy konkurs).

Alokacja w nim ma wynies¢ PLN 200 MLN dla (jak wstepnie
informowano) wszystkich wytypowanych 12 branz.

Ostateczne warunki nowego konkursu poznamy w pazdzierniku b. r.
Natomiast dla wszystkich firm z branzy, ktére planujg rozwoj
eksportu, sugerowatbym start w tym Il konkursie (Il etapie), o ile nie
wystartowaty w konkursie wiasnie zakoriczonym.

Warunki (jesli beda takie same lub zblizone do konkursu zakorczo-
nego) na pewno bedg dla Wnioskodawcéw korzystne, a duzo innych
proeksportowych konkurséw na razie nie wida¢, warto wiec
skorzystac z tej okazji.

B) KONKURSY PROEKSPORTOWE W PROGRAMACH
REGIONALNYCH (WOJEWODZKICH)

Ponizej kilka stow o proeksportowych konkursach regionalnych,
ktére moga byc¢ alternatywa lub uzupetnieniem dla firm wobec
startu w konkursie GO TO BRAND.

Przede wszystkim, wbrew zapowiedziom do tej pory przeprowa-
dzono lub ogtoszono ich niewiele, mozna w nich zazwyczaj uzyskac
znacznie mniejsze  maksymalne kwoty dofinansowania niz
w GO TO BRAND, poziom dofinansowania kosztow (poziom pro-
centowy dotacji) jest nizszy (np. 50 % kosztow w wojewddztwach
matopolskim i mazowieckim), a maksymalny okres realizacji projektu
jest czesto krétszy niz 3 lata.

Na pewno niezadawalajacy jest rowniez poziom kwot alokacji
przeznaczanych na te konkursy. Przyktadowo — w wojewddztwie
matopolskim alokacja wynosita ca PLN 10 MLN na wszystkie branze,
w zwigzku z tym konkurs ktory miat trwac poét roku, zostat ze
wzgledu na duzg ilo$¢ zgtoszern zamkniety po ponad 2 miesigcach.
Obowigzywata tam zasada kto pierwszy ten lepszy"”.

W wojewddztwie mazowieckim, gdzie odpowiedni nabdr do
konkursu wiasnie sie koriczy, catkowita kwota alokacji to ca PLN
30 MLN na wszystkie branze, co wydaje sie kwota zdecydowanie
za mafa. Ponadto, poza wnioskiem w regionalnych konkursach,
wymagane jest zazwyczaj przygotowanie bardzo skomplikowane-
go i nie do konca sprecyzowanego dokumentu zwanego “strategig
internacjonalizacji przedsiebiorstwa”.

Dokument ten na pewno, sadzac z elementéw jakie ma
zawiera¢ w tresci i doswiadczen z Programu PASZPORT DO
EKSPORTU z poprzedniej perspektywy budzetowej, powinien
liczy¢ od kilkudziesieciu do ponad stu stron, na pewno jest czaso-
chtonny, a koszty zlecenia jego przygotowania na zewnatrz niemate.
W regionalnych  konkursach sg takze wymagane Iub
dodatkowo premiowane dodatkowe dziatania doradcze, co moze
podnosic¢ koszty startu w takich konkursach.

Z drugiej strony, niewatpliwg korzyscig startu w tych konkursach
dla Wnioskodawcow jest mozliwos¢ catkowicie samodzielnego
stworzenia dla projektu listy dziatari i ich harmonogramu (nie ma
obowiazkowych list targow, rynkéw priorytetowych itp.).

Reasumujac opis sytuacji w zakresie ubiegania sie
o dofinansowanie dzialan proeksportowych - dla
firm planujacych rozwdj eksportu nareszcie na-
deszly lepsze czasy i w koncu ruszyly lub ruszajg
dlugo zapowiadane konkursy.

Sugerujemy, zeby skorzysta¢ z mozliwosci stworzonych
przez dziatanie GO TO BRAND (jesli jeszcze Panstwo tego
nie zrobiliscie, to w drugim konkursie) - to zapewne
najkorzystniejsze rozwigzanie.

Alternatywna lub uzupeiniajaca opcja - jesli to w danym
wojewodztwie mozliwe - jest bezwloczne wzigcie
udzialu w regionalnym, wojewédzkim odpowiedniku
tego konkursu.

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci petnigca
funkcje Instytucji Posredniczacej dla Poddziatania 3.3.3 Wsparcie MSP
w promocji marek produktowych — Go to Brand Programu Operacyjnego
Inteligentny Rozwdj informuje, ze najblizszy konkurs, ktérego ogfoszenie
zaplanowano na dzien 10 pazdziernika br. zostat odwotany.

Termin ogtoszenia kolejnego naboru planowany jest na styczen 2017 r.
Aktualne informacje beda zamieszczane na stronie internetowej PARP.
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Najnowsze trendy

na rynku kosmetycznym

— kosmetyki spersonalizowane
oraz kosmetyki inspirowane
zabiegami medycyny estetyczne;

Przemyst  kosmetyczny wykorzystat juz ogromne zasoby
nowoczesnych i zaawansowanych biotechnologicznie surowcow
aktywnych. Wielokrotnie potaczono te sktadniki w spdjng
cato$¢ dajacg skuteczny kosmetyk. Dopracowano réwniez
walory sensoryczne kremdéw tak, aby dawaty uczucie jedwabis-
todci i gtadkosci na skérze oraz szybko sie wchtaniaty, nie pozos-
tawiajac ttustego filmu. Jednak producenci nieustannie daza do
tego, aby spetni¢ oczekiwania klientdw, tworzac coraz bardziej
skuteczne i lepiej dopasowane kosmetyki. Ostatnie inspiracje
nawiazuja do modnego i sprawdzajacego sie trendu produktow
tworzonych w matych ilosciach, na indywidualne zamowienie
dla konkretnej osoby, lub bedacych alternatywa dla zabiegow
medycyny estetycznej, poprzez stymulowanie podobnych
mechanizmoéw zachodzacych w skoérze.

Kosmetyk idealnie dopasowany

Pomimo ogromnego wyboru kosmetykéw  dostepnych
w aptekach i drogeriach wielu osobom nadal trudno jest znalez¢
produkt idealny, spetniajacy wszystkie wymagania, taki, po ktéry
chce sie wracac. Przyczyn moze by¢ kilka, a jedng z najczestszych
jest sktonnos¢ do alergii, ktéra daje duze ograniczenia w wyborze
kosmetyku. Ponadto niezliczona ilo$¢ kombinacji typow skory,
jej indywidualnych potrzeb i problemoéw, a takze osobnicze
preferencje co do zapachu, czy konsystencji kosmetyku prze-
kraczajg mozliwosci wyprodukowania tak réznorodnych potaczen
na skale przemystowa. Jednak i w tym przypadku producenci
wychodza naprzeciw oczekiwaniom klientéw tworzac mozliwos¢
opracowania kosmetyku spersonalizowanego, przeznaczonego
dla konkretnej osoby, odpowiadajacego na scisle okreslone
potrzeby skory.

Na czym polega personalizacja sktadu kosmetyku?
Istnieje kilka kluczowych czynnikéw determinujacych skutecz-
no$¢ dziatania kosmetyku. Przede wszystkim musi by¢ on
odpowiednio dobrany do potrzeb skory, jej wieku (nie zawsze
wiek metrykalny jest tozsamy z wiekiem skory), kondydiji,
warunkéw srodowiskowych, w jakich przebywa dana osoba
oraz trybu zycia. Aby dobra¢ skuteczny kosmetyk nalezy przede
wszystkim poznac swoja skore i jej potrzeby oraz w miare mozli-
wosci okresli¢ skfadniki kosmetykdw, na ktére wystepuje alergia.
Czesto jednoznaczne okreslenie typu skory jest dos¢ trudne.

cosmetic reporter [X-XI1 2016

MONIKA KRZYZOSTAN

Rodzaj cery moze zmienia¢ sie w zaleznosci od wieku, trybu
zycia, pielegnadji, czy czynnikow $rodowiskowych. Jednocze$nie
mozna miec kilka typdw cery i niemozliwe jest dopasowanie do
jednej kategorii, np. skéra mieszana moze by¢ skérg wrazliwg,
naczyniowg i posiadajaca zmarszczki. Dodatkowo narazona na
codziennie dziatanie promieniowania UV, w potaczeniu ze zmian-
ami hormonalnymi, czy przyjmowaniem lekéw fotouczulajacych
moze wykazywac sktonnos¢ do hiperpigmentadji, ktérej poczat-
kowo nie wida¢ gotym okiem. W celu okresélenia rodzaju i potrzeb
skory warto skorzystac z porad specjalistéw — dermatologéw lub
kosmetologdw, ktérzy na podstawie kompleksowej diagnostyki
aparaturowej skéry i szczegdtowego wywiadu okresla rodzaj
cery oraz ewentualne dermatozy. Na tym etapie rozpoczyna sie
indywidualne dobieranie sktadu kosmetyku w oparciu
o wspotprace kosmetologa z technologiem zajmujacym sie
tworzeniem receptury. Potaczenie wiedzy specjalistow z tych
dziedzin, a takze rozszerzenie wspétpracy o konsultacje derma-
tologiczne daje mozliwos¢ stworzenia produktu odpowiadajace-
go na indywidualne potrzeby skory. Wnikliwy wywiad z klientem
pozwoli wyeliminowac z receptury substancje uczulajace dang
osobe, komedogenne, pochodzenia syntetycznego, takie jak
parafiny, silikony, niektére oleje, czy glikol propylenowy, a takze
sztuczne barwniki, niektére konserwanty, ktére moga podrazniac
wrazliwg skére czy substancje zapachowe bedace Zrodtem
alergendw. Personalizacja sktadu w petnym tego stowa znacze-
niu to indywidualny dobdr kazdego ze skfadnikow kosmetykuy,
zarébwno bazowych (oleje, emolienty, zagestniki), aktywnych
(ekstrakty, antyoksydanty, witaminy, substancje otrzymywane
biotechnologicznie), konserwantéw czy substancji zapachowych.
W zaleznosci od problemoéw skéry dobiera sie rowniez steze-
nia sktadnikow aktywnych oraz tworzy odpowiedni rodzaj bazy
kosmetyku tak, aby spetniata wymagania danego rodzaju cery
(lekka do cery tlustej i mieszanej, bogatsza do cery suchej
i naczyniowej) oraz osobnicze preferencje klienta co do
konsystencji emulsji. Oznacza to, ze kosmetyk spersonalizowany
powstaje zawsze od podstaw, nie ma gotowych baz, do ktérych
dodawane sg skfadniki aktywne. Dzieki temu mozliwe jest
stworzenie niezliczonej liczby potaczen skfadnikéw aktywnych,
kompozycji  zapachowych, emolientéw, przeciwutleniaczy,
witamin, eksfoliantow. Wyprodukowanie takiego kosmetyku na
skale przemystowa nie byloby mozliwe, dlatego personalizacja
sktadu ma swojg cene.
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Zyska¢ natomiast mozna wiele - dopasowana pielegnacje
celujaca w konkretne problemy skoérne, a tym samym wieksza
skutecznos¢ dziatania, zmniejszone ryzyko wystapienia alergii,
wybdr ulubionego zapachu czy konsystencji kremu. Taki kosmetyk
zazwyczaj ma tzw. dozywotnig gwarancje — w przypadku
niezadowolenia klienta z kremu robionego na zamdwienie
producenci deklarujg zwrot kosztéw.

Na rynku pojawiaja sie réwniez kosmetyki personalizowane, po
ktére mozna siegnac ze sklepowej pdtki. Idea personalizacji jest
tutaj ograniczona do badan aparaturowych skéry oraz doborze
mozliwie najbardziej dopasowanego kremu z juz istniejg-
cych. Klient nie ma wdwczas wptywu na konsystencje, zapach,
rodzaj konserwantu, kolor, a przede wszystkim stezenie i rodzaj
sktadnikow aktywnych. Niemniej jednak po badaniu skory uzyska
podstawowe informacje o stopniu jej nawilzenia i nattuszczenia,
ilosci i gtebokosci zmarszczek, elastycznosci czy pH.

Na pewno utatwi to wybor kosmetyku, ale czy bedzie to prawdzi-
wa personalizacja?

Kosmetyk spersonalizowany

w swietle Rozporzadzenia Kosmetycznego

Kazdy kosmetyk, zanim trafi do klienta, musi przejs¢ szereg
testéw i badan regulowanych Rozporzadzeniem WE 1223/2009.
Naleza do nich: badania dermatologiczne, testy konserwacji
(challenge test), badania mikrobiologiczne, testy stabilnosci oraz
fizyko-chemiczne. Najwazniejszym dokumentem dopuszcza-
jacym kosmetyk do obrotu jest Raport Bezpieczeristwa prze-
prowadzany przez Safety Assessora. Rozporzadzenie Kosmety-
czne nie wyodrebnia kosmetyku spersonalizowanego jako szc-
zegdlny rodzaj produktu podlegajacy odrebnym badaniom.
Kwestig nadrzedna jestzapewnienie klientowi maksymalnego bez-
pieczenstwa stosowania kosmetyku, zatem kazdy produkt, bez
wyjatku musi przej$¢ obowigzkowe badania. | tu pojawia sie
problem, poniewaz w przypadku kosmetyku spersonalizowanego,
jedynego w swoim rodzaju i powstajacego w niewielkich ilosciach
na potrzeby konkretnej osoby koszty takich badan przewyzszytyby
koszt samego kosmetyku. Nic wiec dziwnego, ze producenci
siegajg po uproszczenia, stosujgc gotowe bazy, do ktérych
dodawane s3 wybrane przez klienta sktadniki aktywne. Pozwala to
znacznie zminimalizowac koszty, zachowujac jednocze$nie forme
personalizacji. Klient nadal ma poczucie, ze miat udziat w tworze-
niu wiasnego kosmetyku, sam wybrat surowce uwzgledniajac
wiasne preferencje. Jednak w przypadku oséb z dermatozami,
sktonnych do alergii, ze skérg wrazliwg i nadreaktywna potrzeb-
na jest kompleksowa personalizacja oraz stworzenie catosciowej,
indywidualnej receptury we wspétpracy z dermatologiem. Tutaj
pojecie personalizacji jest znacznie szersze i ma na celu przede
wszystkim odpowiednia pielegnacje najbardziej wymagajacych
skor, jest odpowiedzig na szereg indywidualnych potrzeb, ktérym
nie sprosta produkcja masowa. Jak zatem znalez¢ kompromis
pomiedzy czasem oczekiwania na kosmetyk spersonalizowany,
kosztami badan, jakie musi ponies¢ producent kosmetyku,
a rozsadng ceng produktu gotowego? Kwestie badan nalezato-
by omdéwic¢ indywidualnie z Safety Assessorem, ktéry biorac pod
uwage zastosowanie kosmetyku oraz niekonwencjonalne podejs-
cie do pielegnacji cery dopasuje mozliwe rozwigzania.

Czes¢ badan moze by¢ wykonana na etapie prac badawczych,
gdzie faczy sie skfadniki w réznych kombinacjach, sprawdzajac ich
interakcje i stabilnos¢ w recepturze. Z badart dermatologicznych
mozna zrezygnowad, jesli cata kuracja prowadzona jest pod
nadzorem dermatologa. Natomiast bezwzglednie obowiazkowe s3
badania mikrobiologiczne kazdej, nawet najmniejszej partii kosmetyku.

Biorac pod uwagefakt, ze oferte kremdw spersonalizowanych proponu-
je wiele blogerek, a kosmetyk taki powstaje w warunkach domowych,
warto poprosi¢ o wynik badania mikrobiologicznego zamawianego
kremu. Maksymalne dopasowanie sktadu kosmetyku do rodzaju
cery to nie wszystko — podstawg jest zapewnienie bezpieczerstwa
stosowania kosmetyku, w tym jego czystoéci mikrobiologicznej.

Kosmetyk alternatywa

dla zabiegu medycyny estetycznej

Tworzenie kosmetykdéw inspirowanych zabiegami medycyny
estetycznej zaczeto sie od wprowadzenia na rynek neuropep-
tydow, ktérych mechanizm dziatania mozna poréwna¢ do
dziatania toksyny botulinowej. Hamujg one przeptyw impulséw
z komorek nerwowych w skdrze do miesni, poprzez blokowanie
receptorow wplywajacych na przepuszczalnos¢ jondw sodu.
Dzieki temu miesnie twarzy kurcza sie mniej intensywnie, zapo-
biegajac tworzeniu sie zmarszczek mimicznych. Stosunkowo
niedawno na rynku pojawity sie kosmetyki nasladujace swym
dziataniem efekty uzyskane w wyniku zabiegéw karboksytera-
pii, wolumetrii, czy radiofrekwencji. Karboksyterapia polega na
podaniu medycznego dwutlenku wegla do skory wiasciwej lub
tkanki podskoérnejza pomoca urzadzenia, ktére kontroluje cisnienie
podawania gazu. Jest to metoda w petni bezpieczna,
poniewaz CO? wystepuje fizjologicznie w organizmie jako produkt
metabolizmu komdrkowego. Wprowadzenie CO? do  skoéry
powoduje rozszerzenie naczyn krwionosnych i zwieksze-
nie przeptywu krwi, dzieki czemu skéra jest lepiej odzywiona
i dotleniona. W wyniku wywotania miejscowego stanu zapalnego
dochodzi do wzmozonej produkcji widkien kolagenu i elastyny.
Zniszczone zostaja réwniez adipocyty, dochodzi do wymode-
lowania sylwetki i drenazu limfatycznego. Kosmetyk oczywiscie
nie ma takiej sity dziatania, chociazby dlatego, ze jego sktadniki
nie docieraja gteboko do skéry wiasciwej, a tym bardziej tkanki
podskérnej. Dzieki odpowiednio dobranym skfadnikom moze
jednak wptywac na stan naskérka oraz gérnych warstw skéry
wiasciwe, pobudzajac mikrokrazenie, ujedrniajac i wygtadza-
jac naskorek. Masaz wykonywany podczas aplikacji kosmetyku
dodatkowo wspomaga niszczenie komorek ttuszczowych oraz
usprawnia przeptyw limfy.

Wolumetria to modelowanie konturu twarzy poprzez podanie
podskdrne kwasu hialuronowego. Kosmetyki nasladujgce mecha-
nizm dziafania wolumetrii réwniez bazujg na czasteczkach kwasu
hialuronowego, jednak jego dziatanie dotyczy tylko powierzchni
skéry. Kwas hialuronowy, dzieki bardzo duzej zdolnosci do
wigzania czasteczek wody tworzy na powierzchni skoéry film,
wypetniajacy bruzdy i zmarszczki.

Radiofrekwencja, czyli wykorzystanie fal radiowych wysokiej czes-
totliwosci (0,5-7MHz) dla wywotania efektu termicznego w tkance
stosowane s3 w celu redukgji tkanki tluszczowej oraz sptycenia
zmarszczek. W kosmetykach stosowane sg substancje rozgrzewa-
jace, takie jak np. Vanilyl Buthyl Ether, w celu pobudzenia krazenia
w tkankach i lepszego przenikania sktadnikéw aktywnych.
Zaréwno oferta kosmetykow spersonalizowanych, jak i inspirow-
anych zabiegami medycyny estetycznej kierowana jest do
klientow wymagajacych, ale jednoczesnie znajacych mozliwosci
naprawcze kosmetyku — zaden nie bedzie w stanie zlikwidowac
gtebokich  zmarszczek, ktére powstajg na poziomie skory
wiasciwej.
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The newest trends

on cosmetic market

— personalized cosmetics

and cosmetics inspired

by aesthetics medicine treatments

Cosmetic industry has already used the enormous resources of hi-
tech and biotechnologically advanced active substances. Many
times those substances were put in one coherent composition
to give an efficient product. The sensor advantages of creams
were refined in such way so that they give the feeling of silky and
smooth skin and quick absorption without leaving a sticky layer.
However, the producers are constantly striving to meet clients
expectations and try to create even more efficient and adjusted
cosmetics.

The last inspirations refer to a fashionable and accepted trend of
products created in small amounts, for individual demand of a
single person, or being an alternative for the aesthetic medicine
treatments by stimulating the similar mechanisms in the skin.

Cosmetic perfectly matched

Despite of the enormous range of cosmetics available in pharma-
cies and drug stores, it is still very hard for many people to find
the ideal product, meeting all of their expectations, the one they
would like to come back for. There might be a few reasons of such
a situation, but one of the most frequent ones might be the pre-
disposition to allergies, which causes considerable limitations in
the cosmetics that can be used. Moreover, the limitless amount of
combinations of skin types, their individual needs and problems,
but also particular preferences towards the fragrance or texture,
exceed the possibilities of producing such various compositions
on the mass scale. However, even in this case the producers try
to meet the clients expectations creating the possibility to pro-
duce a personalized cosmetic for one single person responding
to closely defined needs of the skin.

How does the personalization

of a cosmetic look like?

There are a few key factors which determine the efficacy of the
cosmetic. Firstly, it has to be properly adjusted to the skin needs,
its age (not always the age in years is the same as the age of skin),
shape, environmental conditions where the person lives and the
lifestyle. To adjust the right cosmetic it is necessary to get know
your skin and its needs and - if it is possible — indicate allergy pro-
voking ingredients. Often it is quite hard to unmistakably define
the skin type as it can change dependently on the age, lifestyle,
care or environmental factors.
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One can have a few skin types at the same time and it is impossi-
ble to match one category, e.g. mixed skin can be sensitive skin,
couperose and with wrinkles at the same time.

Additionally, when it is exposed to UV rays, connected with hor-
monal changes and photosensitizing drugs intake — it may be
vulnerable to hyperpigmentation, which might not be visible at
the beginning. In order to determine skin type and its needs, we
should consult specialists — dermatologists or cosmetologists.
On the basis of complex machine skin diagnosis and a detailed
interview they are able to determine the skin type and possible
dermatosis. This is the moment of individual match of the ingre-
dients on the basis of the cooperation between cosmetologists
and technologists who create the recipe. The connection of the
experience provided by these specialists and broadening it with
dermatological consultations gives the possibility of creating the
product responding to the individual skin needs. A detailed inter-
view with a client allows to eliminate from the recipe allergenic,
comedogenic and synthetic substances, such as paraffin, sili-
cones, some oils or propylene glycol, but also artificial pigments,
some irritating preservatives or allergenic fragrances. Personaliza-
tion of the composition stands for an individual match of every
single ingredient, both basic (oils, emollients, thickeners), active
(extracts, antioxidants, vitamins, biotechnologically obtained sub-
stances), preservatives and fragrances. Dependently on the skin
problems, the concentration of active substances and the type
of basis is also matched, so that it meets the requirements of a
particular type of skin (light for oily and mixed skin, richer for dry
and couperose skin) and the individual preferences of a client to
the texture of the cosmetic. It means that personalized cosmetic
is always created from scratch. There are no ready bases to which
active substances are added. Thanks to this it is possible to cre-
ate endless number of compositions between active substanc-
es, fragrances, emollients, antioxidants, vitamins, exfoliates. Mass
production of such a cosmetic would not be possible, so that
personalization has its price. However, there are a lot of advan-
tages — a tailor-made care, dealing with exact skin problems and
therefore bigger efficacy, diminished risk of allergies, opportunity
to choose a favourite fragrance or texture. Such a cosmetic usu-
ally has lifelong guarantee — in case of dissatisfaction producers
declare refund of all costs.
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On the market there are also personalized cosmetics available di-
rectly from the shop shelf. The idea of personalization is limited
to machinery examination of skin and the choice of the best fitted
cream from the existing ones. Customers do not have any influ-
ence on the texture, fragrance, preservatives, colour, concentra-
tion and the kind of chosen active substances. However they will
obtain the basic information about the moisturization and grea-
sity, number and depth of wrinkles, flexibility of pH. Certainly it
makes the choice of cosmetic easier, but will it be a real person-
alization?

Personalized cosmetic

and the Cosmetic Resolution

Every cosmetic has to go through a number of tests and exam-
inations according to the Resolution WE 1223/2009 before it is
bought. Among them there are: dermatological examinations,
tests of preservations (challenge test), microbiological examina-
tions, stabilization and physical-chemical tests. The most import-
ant document permitting a cosmetic to be marketed is a Safety
Report provided by a Safety Assessor. The Cosmetic Resolution
does not differ a personalized cosmetic and any specific kind
of product which should be a subject of separate research. The
master question is to provide a customer with a maximum of
safety while the cosmetic is being used, therefore every product
without any exception should go through mandatory examina-
tions. And here is the point when we meet a problem, because
in case of a personalized cosmetic, one of its kind and being pro-
duced in small quantities for one person order, the cost of such
tests would outbalance the cost of the product. No wonder that
producers look for some simplifications, using ready-made bases,
where they only add those active substances which were chosen
by their client. It helps to minimize the costs and simultaneously
keep the idea of personalization. Client still has the sense of being
involved in the process of creating his own cosmetic, choosing
the raw materials and following his own preferences. However,
people suffering from dermatosis, allergies and with sensitive skin,
should elaborate a complex personalization and individual reci-
pe along with a dermatologist. Here the idea of personalization is
much broader and its aim above all is a proper care of the most
demanding skin types, which is out of the reach for the mass pro-
duction. Then how is it possible to find a compromise between
the time of waiting for the ready product, the cost of research and
the reasonable price of a ready product? The question of exam-
inations should be discussed with the Safety Assessor, who would
match the best solution considering the use of the cosmetic and
unconventional approach to skin care. Some part of the tests —
e.g. the interaction and stability in the recipe — can be made on
the stage of the initial research, where ingredients are matched
in different combinations. Dermatological research is not neces-
sary if the whole treatment is run under control of dermatologist.
However, microbiological tests of even small amount of cosmetic
are definitely mandatory. Considering the fact, that the offer of
personalized creams is offered by many bloggers and such a cos-
metic is created at home, it is worth asking for the microbiological
tests results. The maximum match of the composition to the skin
type is not everything — the basis is to provide safety, including
the microbiological cleanliness.

Cosmetic as an alternative

for aesthetic medicine

Creating cosmetics inspired by aesthetic medicine began with in-
troducing neuropeptides on the market. The mechanism of how
they operate can be compared to botulin toxin. They supress the
impulses from the neuro cells in the skin to the muscles by block-
ing receptors influencing permeability of sodium ions. Thanks to
this face muscles shrink less intensely, preventing mimic wrinkles.
Quite recently appeared the cosmetics, which imitate the effects
gained as a result of carboxytherapy, volumetry or radiofrequen-
cy. Carboxytherapy stands for implementation of medical carbon
dioxide to the dermis or subcutaneous layer with a device which
controls the pressure of gas implementation. It is a fully safe meth-
od, because CO? is a part of our organism as a cell metabolism
product. CO? implementation causes blood vessels extension
and blood circulation enlargement, making skin better nourished
and oxygenated. The result of a local inflammation is an enlarged
production of collagen fibres and elastin. Adipocytes are also de-
stroyed which sculpts silhouette and leads to lymph drainage.
Cosmetic does not obviously have such properties, for example
because its ingredients do not get to the dermis and subcutane-
ous layer. However, thanks to properly adjusted ingredients, it may
influence the state of epidermis and the upper layers of subcuta-
neous layer, stimulating the microcirculation and giving smooth-
ing effect. Massage provided with the application of the cosmetic
additionally supports adipocytes destroy and lymph flow.
Volumetry is a face oval sculpting method with hyaluronic acid
implementation under the skin. Those cosmetics which imitate
the mechanism of volumetry are also based on the hyaluronic
acid particles, but its activity does not concern only the skin layer.
Hyaluronic acid, thanks to a high ability to bind water molecules,
creates a layer which fill in wrinkles and facial sulcus.
Radiofrequency uses radio waves of high frequency (0,5-7 MHz) to
create a thermal effect, which helps to reduce the adipose tissue
and wrinkles. The cosmetics contain thermal substances, such as
Vanilyl Buthyl Ether to improve circulation and better absorbtion
of active substances.

Both the offer of personalized cosmetics and those inspired by
aesthetic medicine treatments is targeted to demanding clients,
but simultaneously those who know the repairing properties of
a cosmetic — none of them would be able to eliminate deep
wrinkles, which arise in the dermis.
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Bezpieczenstwo stosowania
surowcow hamujgcych wypadanie
oraz stymulujgcych wzrost wiosa.

Wypadanie wloséw to dos¢ powszechny problem, ktéry dotyczy
zaré6wno mezczyzn, jak i kobiet, niezaleznie od wieku. Przyczyn
takiego stanu moze by¢ wiele, jednak wiekszos¢ z nich sygnalizu-
je zaburzenie rownowagi wewnetrznej organizmu. Jesli proces
utraty wlosow utrzymuje sie dtuzej, niz 6 tygodni warto zgtosic sie
do specjalisty. Aby podja¢ odpowiednie dziatania nalezy przede
wszystkim pozna¢ przyczyne wypadania wloséw, a nastepnie
polaczy¢ odpowiednia diete oraz, w razie koniecznosci, srodki
farmakologiczne z wlasciwa pielegnacja. Najczesciej pierwsza linig
obrony przed wypadaniem wloséw skory glowy sg suplementy
diety, kosmetyki przyspieszajace ich wzrost oraz wzmacniajace
cebulki wlosa. Na rynku kosmetycznym, poza stosowanymi od lat
ekstraktami roslinnymi, witaminami z grupy B, czy kofeing poja-
wiaja sie nowe substancje, majace zrodto w farmacji. Na ratunek
wypadajacym wlosom spiesza réwniez zabiegi medycyny estety-
cznej, niektore dos¢ kontrowersyjne. Powszechnym trendem jest
obecnie takze wzmocnienie i przyspieszenie wzrostu rzes.

Budowa i cykl zyciowy wiosa

Wiosy to gietkie, zrogowaciate widkna powstajace z komorek naskorka.
Zbudowane s3 z czesci zewnetrznej, zwanej todyga wiosa oraz korzenia,
siegajacego w gfab do tkanki podskdrnej. W czesci dolnej korzen wiosa
rozszerza sie w opuszke zwang cebulkg witosa. W wydrazeniu cebulki
wiosowej znajduje sie brodawka wilosa z naczyniami krwionosnymi
i nerwami. Komorki cebulki, zwane macierzg (matrix) wiosa, zywo sie
namnazaja i sa zrédtem materiatu, z ktérego powstaje wios. Gérna czesé
korzenia wtosa, ponad gruczotem tojowym, sktada sie z mieszka wtosa, ktéry
stanowi wypuklenie naskérka i ze znajdujacego sie w nim wiosa wiasciwego.
Srodkowa i dolna cze$¢ korzenia wiosa sklada sie z wiosa whasciwego
otoczonego wewnetrzng i zewnetrzng pochewka oraz z fgcznotkan-
kowej torebki wiosa, do ktérej przytwierdzony jest miesiert przywiosny.
W bezposrednim sasiedztwie wiosa znajduje sie gruczot tojowy.
Pod wzgledem miejsca wystepowania, dtugosci, ksztattu i zabarwienia
wyrdznia sie wiosy brwi, rzes i glowy.

Cykl wzrostu wiosa sktada sie z trzech faz:

- Fazy wzrostu (anagenu), ktora trwa od 2 do 6 lat. Na skorze glowy
w tej fazie jest ok. 80% wiosdw.

- Fazy przejsciowej, zwanej inwolucyjna lub zanikowa (katagen),
trwajacej od 1 do 2 tygodni. W tej fazie znajduje sie 1% wiosow skory glowy.

- Fazy spoczynku (telogenu), trwajace od 5 do 6 tygodni i obejmujaca
19% wiosow.

W tym samym czasie sasiadujgce ze soba mieszki wiosowe znajdujg sie

w innej fazie cyklu zyciowego. Na dtugos¢ poszczegolnych faz cyklu wioso-

wego znaczacy wptyw maja hormony. Estrogeny zmniejszaja czynnosci

gruczotow tojowych i dziatajg stymulujgco na wzrost wioséw u cztowieka,

przedtuzajac faze telogenu. Natomiast zmniejszona utrata wioséw podczas

ciazy, jakizwiekszenie wypadania w okresie przekwitania wskazujg na udziat

hormonu  pecherzykowego w zachowaniu prawidlowego owlosienia

gfowy. Androgeny hamuja wzrost wtoséw na gtowie, natomiast pobudzaja

go poza skérg glowy zaréwno u kobiet, jak i mezczyzn.

Do zwiekszonego wypadania witoséw dochodzi woéwczas, gdy liczba

wiosow w fazie spoczynku jest zwiekszona przy jedoczesnym zmniejszeniu

liczby wioséw anagenowych.
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Przyczyny wypadania wiosow
Kazdego dnia tracimy okofo 100 wioséw i jest to naturalny proces fizjolo-
giczny. Przyjmuje sie, ze o nadmiernym wypadaniu witosow mozemy
mowi¢, gdy dziennie wypada ich ponad 100. Pomimo, iz zliczenie wypada-
jacych wiosdw nie jest praktykowane, nie mamy problemoéw z okresleniem,
czy wypada ich za duzo- zwiekszong ilos¢ wioséw widaé na szczotce,
w umywalce, na podiodze, poduszkach. Przyczyny takiego stanu sa
réznorodne i zaliczamy do nich:
- Szkodliwe dziatanie czynnikéw fizycznych i chemicznych: wptyw promie-
niowania UV, chlorowana lub morska woda, radioterapia, chemoterapia
- Niewfasciwa pielegnacja: stylizacja, farbowanie, prostowanie, ondulacja
(uszkodzenia mechaniczne i chemiczne), Zle dobrane szampony
- Uwarunkowania genetyczne
- Niektére choroby ogdlnoustrojowe: zaburzenia hormonalne (nadczyn-
no$¢ i niedoczynnos¢ tarczycy), cukrzyca, choroby zakazne, anemia,
nerwica, przewlekly toczery rumieniowaty, sarkoidoza, twardzina skorna,
choroba nowotworowa, zespdt wielotorbielowatosci jajnikdw, spadek
masy ciafa, stres
+ Choroby dermatologiczne: choroby skéry gtowy (tuszczyca, grzybica,
fojotokowe zapalenie skory), tysiejace zapalenia mieszkéw wiosowych,
przewlekty toczer rumieniowaty, twardzina skérna
- Niektére leki: cytostatyki i leki o dziataniu immunosupresyjnym, przedaw-
kowanie witaminy A i aromatyczne retinoidy, beta-blokery oraz srodki
przeciwzakrzepowe, heparyna, Propranolol i Captopril stosowane
w chorobie nadcisnieniowej, amfetamina czy Prozac, leki antydepresyjne
- U kobiet po porodzie, po odstawieniu srodkéw antykoncepcyjnych oraz
w okresie menopauzy
Najczestsza przyczyna tysienia u mezczyzn jest tysienie androgenowe,
uwarunkowane genetycznie i obejmujace 87% przypadkow lysienia w tej
grupie. Rozpoczyna sie poszerzaniem zatok czotowych, a nastepnie poja-
wianiem sie tzw. fysiny centralnej czesci szczytowej gtowy. Pod wptywem
androgendw testosteron zamienia sie w dihydrotestosteron za posred-
nictwem enzymu 5-alfa-reduktazy powodujac obkurczanie sie mieszkow
wiosowych. Obkurczeniu nie ulegaja jednak mieszki usytuowane wokot
gtowy (tzn. w okolicy potylicznej i okolicach skroniowych nad uszami).
Dzieki temu we wskazanych miejscach wiosy nie wypadaja. tysienie
androgenowe dotyczy réwniez kobiet, u ktorych wystepuje zaburzenie
réownowagi pomiedzy androgenami i estrogenami. Przyczyna moga by¢
uwarunkowania genetyczne lub zaburzenia uktadu wydzielniczego.

Prewencja wypadania oraz stymulowanie wzrostu wtosow

Pierwszym krokiem do podjecia wiasciwej kuracji zapobiegajacej wypada-
niu wloséw jest poznanie przyczyn ich nadmiernej utraty. Z pomoca
przychodzi specjalista trycholog, ktory wykona odpowiednie badania
oraz postawi diagnoze. Badania obejmuja trichoskopie oraz trichogram.
Pierwsza z nich polega na ocenie wideodermoskopowej wtoséw i owto-
sionej skory gtowy, a nastepnie pordwnanie wyniku z kryteriami trichosko-
powymi. Trichogram analizuje natomiast cykl wiosowy na podstawie
mikroskopowej oceny opuszek wioséw i ich analizie statystycznej pod
katem wioséw rosngcych (anagenowych) i bedacych w fazie poprzedza-
jacej ich wypadanie (telogenowej). Niezaleznie od przyczyn wypadania
wiloséw nalezy wprowadzi¢ diete zawierajacg ryby, pestki stonecznika,
siemie Iniane, warzywa surowe i w postaci koktajli, herbate z pokrzywy oraz
drozdze. Odpowiednia pielegnacja wtoséw na co dzien w postaci odzywek
i szampondw ma znaczenie wspomagdajace, jednak ze wzgledu na krotki
czas obcowania szamponu czy odzywki ze skorg nie rozwigze problemu.

W TECHNOLOGIE

Mozna réwniez stosowac tzw. wcierki, czyli toniki skfadajace sie z naparow
i ekstraktow ziotowych: z pokrzywy, czarnej rzodkwi (zwanej czarng rzepa),
podbiatu  pospolitego, krwawnika pospolitego, chinowca, czarnuszki
siewnej, witaminy PP, kofeiny czynnika wzrostu fibroblastéw (FGF), biotyny,
ktore poprawig ukrwienie skory gtowy oraz pobudza fibroblasty.

Substancje stymulujace wzrost wtosa

Minoxidil

Minoxidil byt jedna z pierwszych substancji przeniesionych z farmacji do
kosmetyki. Poczatkowo stosowany byt jako lek hipotensyjny, w ciezkich
przypadkach nadcisnienia tetniczego. Jednak ze wzgledu na wiele dziatan
ubocznych, zostat wycofany z terapii nadcisnienia tetniczego. Skutkiem
ubocznym stosowania minoxidilu byto nadmierne owtosienie wystepu-
jace u pacjentéw. Wiasciwos¢ te wykorzystano do leczenia tysienia andro-
genowego zardbwno u mezczyzn i kobiet, gdzie stosowany jest wytacznie
zewnetrznie. Dziata stymulujgco na mieszki wiosowe, zmniejszajac ich
wrazliwo$¢ na androgeny. Zwieksza przeptyw krwi przeztozysko naczyniowe
skory, otwierajac kanaty potasowe transportujace sktadniki odzywcze
do mieszkéw wiosowych. Jednoczesnie stymuluje podziaty komdrek
macierzy wiosa przyspieszajac proces wzrostu wiosdw. Pierwsze efekty
zahamowania wypadania wtosow s zauwazalne po 2 miesigcach stosowa-
nia (2 razy dziennie wcierajac w skére gtowy), natomiast pierwsze odrasta-
jace wioski po okoto 4-6 miesigcach. W Polsce dozwolony jest w stezeniu
do 5%. Niestety zaprzestanie stosowania minoxidilu spowoduje cofniecie sie
efektéw kuracji. Pomimo, iz skuteczno$c tej substancji zostata potwierdzona
wieloma badaniami, nie jest pozbawiona dziatari niepozadanych. Do skut-
kow ubocznych naleza: zaczerwienienie, swedzenie, sucho$¢ i tuszczenie
sie skory w miejscu aplikacji, czasem odbarwianie badZ wypadanie wiosow,
zapalenie mieszkow wiosowych, reakcje alergiczne.

Astressin- B

Peptyd astressin-B wprowadzony zostat do obrotu po dobrych wynikach
badan klinicznych przeprowadzonych na myszach przez naukowcow
z Uniwersytetu w Kalifornii oraz przez Veterans Administration. Badania
wykazaty, ze po podskérnym zaaplikowaniu peptydu myszom, ktére nie
posiadaty witoséw ze wzgledu na nadmiar hormondéw stresu, astressin-8
zablokowat receptory dla czynnika uwalniajacego kortykotropine - zaan-
gazowana w reakcje na stres. Doprowadzito to do odrostu witosow
u gryzoni. Produkt zostat wprowadzony pod nazwga Spectral.F7, marka
Laboratories DS. Wg producenta Astressin-B nie powoduje dziatan
ubocznych i jest bezpieczny w uzyciu.

Bimatoprost

Skutki uboczne dziafania leku na jaskre staty sie inspiracja dla przemystu
kosmetycznego, ktory wykorzystat bimatoprost, syntetyczny prostamid
przypominajacy dziataniem naturalne hormony- prostaglandyny. Stosowa-
ny w kroplach do oczu obniza cisnienie srodgatkowe i okotogatkowe poprzez
zwiekszenie odptywu cieczy wodnistej z oka. Okazato sie, ze u pacjentdw
7 jaskra stosujacych krople z bimatoprostem zaobserwowano znaczny
wzrost dtugosci rzes oraz ich $ciemnienie. Producenci kosmetykdw
przyspieszajacych wzrost wtosa szybko wykorzystali ten fakt, tworzac jedng
z najskuteczniejszych odzywek na porost rzes. Oczywiscie stezenie bimato-
prostu jest 10-krotnie mniejsze, niz w kroplach na jaskre (0,3% w kroplach,
max. 0,03% w kosmetykach), jednak wystarczajace do uzyskania dtugich,
ciemnych rzes. Bimatoprost przediuza faze anagenu, czyli aktywnego
wzrostu wiosa, przez osiagaja one wieksza dtugosc. Odzywki zawierajace
bimatoporst dostepne sg pod nazwami handlowymi: Revitalash (zawiera
pochodng bimatoporstu- Dechloro Dihydroxy Difluoro Ethylcloprostenol-
amide) , Realash, 4 Long Lashes, Revive Lashes, FEG Eyelash Enhancer.
Odzywki te dajg bardzo szybki efekt wydtuzenia rzes, sg chetnie stoso-
wane nie tylko przez kobiety pragnace poprawi¢ naturalny wyglad rzes,
ale réwniez przez pacjentéw po chemoterapii, a szampony przez boryka-
jacych sie z problemem fysienia. Nalezy jednak pamieta¢, ze bimatoprost
moze powodowac wiele skutkdw ubocznych, takich jak: zaczerwienienie
spojowek, szczypanie, pieczenie, swedzenie, uczucie suchosci oka lub
piasku pod powiekami, zaczerwienienie i zapalenie brzegow powiek,
wzmozona pigmentacja teczowki. Gdy wystapi ktéres z wymienionych
skutkow ubocznych nalezy zaprzestac stosowania preparatu. Odzywki nie
maja natomiast negatywnego wplywu na sam wzrok. Z odzywki powinny
zrezygnowa¢ kobiety w cigzy i podczas karmienia piersia, pacjenci
w trakcie chemioterapii oraz osoby ponizej 18. roku zycia. Pomimo dziatar
niepozadanych obecne na rynku odzywki do rzes sg przebadane i uznane
przez dermatologdéw i oftalmologdw za bezpieczne.

Koralowiec karaibski Plexaura Homomalla

Naturalng alternatywa dla bimatoprostu sa lipidowe prostaglandyny
wydobywane z karaibskiego koralowca Plexaura Homomalla. Wydtuza ona
faze wzrostu wiosa, zmniejszajac tym samym przechodzenie wtosow w faze
katagenu i telogenu. Stymuluje réwniez do podziatu komaérki cebulki wiosa.
Substancja jest w petni bezpieczna i nie powoduje dziatar niepozadanych.

Chlorek-1-methylonikotynamidu (Molekuta Regen?7)
Substancja ta powstata w wyniku wspotpracy polskich naukowcow
z Politechniki tédzkiej i z Uniwersytetu Medycznego w todzi. Badania
nad zastosowaniem wybranych soli pirydyniowych jako potencjalnych
terapeutykdw rozpoczety sie w latach 90-tych. Szczegdlng uwage nau-
kowcdw zwrdcito dziatanie metabolitu witaminy PP — obecnie Regen7.
Substancja ta nie tylko chroni przed powstawaniem podraznien i korzystnie
wplywajaca na naskorek, ale réwniez poprawia mikrokrazenie w skérze
odzywiajac i wzmacniajac mieszki wiosowe. Wydtuza cykl zycia wiosa
w fazie anagenu, powodujac odwrdcenie procesu miniaturyzacji mieszka
wiosowego i zahamowanie utraty wioséw, nie powodujac podraznien
skory. Czasteczka jest chroniona przez firme Pharmena SA prawem
patentowym (P-330768; EP 1147086).

Olejek z czarnuszki siewnej (Nigella sativa)

Olejek z Nigella sativa, dzieki zawartosci tymochinonu, hamuje mediato-
ry prozapalne, takie jak cyklooksygenaza i prostaglandyna D2 dziafajac
przeciwzapalnie i antyoksydacyjnie. Doskonale sprawdzit sie w leczeniu
tysienia telogenowego, spowodowanego zaburzeniem proporcji pomiedzy
wiosami w fazie wzrostu, a wiosami w fazie spoczynku, ktéra ulega
wydtuzeniu. Konsekwencjg jest zahamowanie wzrostu wioséw i ich
ostabienie, a nastepnie wypadanie. Przyczynga takiego stanu najczesciej jest
stres, zaburzenia hormonalne i zta dieta.

Propolis

W badaniach przeprowadzonych na myszach przez zespédt badaczy
Kena Kobayashi udowodniono, ze propolis sprzyja rozwojowi komaorek
zaangazowanych we wzrost wtoséw. Myszy pozbawione futra, otrzymu-
jace miejscowg terapie propolisowg szybciej odtworzyly futro, niz myszy
u ktérych nie zastosowano propolisu. Dodatkowo, dzieki antybakteryjnemu
dziataniu propolisu moze by¢ on wykorzystywany w preparatach do skory
gtowy ze stanami zapalnymi.

Nanogen Fibres

Ciekawym rozwigzaniem jest zageszczenie wioséw za pomocg drobno
pocietych widkien keratyny, ktére facza sie z wtosami tworzac przylegajaca
siateczke. Daje to natychmiastowy, optyczny efekt zageszczenia wiosow
utrzymujacy sie do pierwszego mycia.

NHAC Biocervin MIC-1

Opatentowana przez polskich naukowcdw substancja NHAC Biocervin
MIC-1 to linia komorek macierzystych MIC-1 pozyskiwanych z poroza
jelenia. Zawiera aktywne czynniki peptydowe oraz biatka macierzy zewnatrz-
komarkowej, ktdre docieraja do cebulek rzes i brwi, hamujac ich wypadanie
i pobudzajac wzrost nowych wioséw. Sa bezpieczne i nie powoduja reakgji
alergicznych.

Zabiegi medycyny estetycznej

Poza substancjami aktywnymi stosowanymi w kosmetykach, duza

skutecznoscia dziatania charakteryzujg sie zabiegi medycyny estetycznej
przyspieszajace wzrost wiosa. Naleza do nich:

- Iniekcja osocza bogatoptytkowego do skory gtowy

- Terapia peptydowa, czyli wprowadzenie réznych rodzajow peptyddw
biomimetycznych, m.in Dekapeptyd-28, Oligopeptyd-71, Oktapeptyd-2,
Dekapeptyd-18,  Oligopeptyd-54,  Oktapeptyd-11,  Dekapeptyd-10,
w pofaczeniu z kwasem hialuronowym

+ Mezoterapia skory gtowy.

MONIKA KRZYZOSTAN

Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog.

0d 4 lat zwigzana z sektorem badawczo-rozwojowym przemystu
kosmetycznego. Prowadzita badania nad skutecznoscia dziatania kwasu
hialuronowego na skdre oraz nad uwalnianiem peptydéw z réznych
formuladji kosmetycznych. Doswiadczenie zawodowe zdobyta na stanowisku
technologa w dziatach R&D firm kosmetycznych i farmaceutycznych.
Zajmowata sie réwniez personalizacja sktadu kosmetyku.

Opracowata szereg receptur kosmetycznych dopasowanych do
indywidualnych potrzeb skdry klientow. Dziennikarka, redaktor

portalu branzowego, autorka wielu publikacji naukowych i branzowych.
Obecnie Gtowny Technolog w Laboratorium Kosmetycznym AVA.

Jej pasja jest taczenie wiedzy z zakresu dermatologii

i najnowoczesniejszych rozwiazan przemystu kosmetycznego.
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Storytelling

— opowiedz nam swaojg historie

Opowiadanie historii towarzyszy ludzkosci od zarania dziejow.
Stuzylo ono niegdys do przekazywania madrosci ludowych,
podan oraz historii. Byto swego rodzaju rytuatlem. Ludzie groma-
dzili sie, aby stucha¢. Dzieki temu spedzali czas razem, jednoczac
sie. Mozna stwierdzi¢, ze Swiat opiera sie na opowiesciach, ktore
sa przekazywane i rozpowszechniane. Dzis, w dobie wysokoroz-
winietych form komunikacji, nasze historie docieraja do naj-
dalszych zakatkow swiata w kilka sekund. Moc opowiesci dostrze-
gt juz w starozytnosci Platon ujmujac ja w stowach ,Ci, ktorzy
opowiadaja historie, rzadza spoleczenstwem”. Zjawisko to
zaczeto wykorzystywac takze jako narzedzie marketingu.

Storytelling — zwany takze marketingiem narracyjnym - to, najkrocej
mowiac, sztuka swiadomego budowania relacji, poprzez oddziatywanie
na wyobraZnie i emocje stuchacza za pomoca opowiesci,z zycia wzietych”
i metafor. Stuzy on przede wszystkim do opowiadania historii marek.
Analizujac  komunikacje swiatowych brandéw mozna zauwazy¢, ze
zawiera ona cos wiecej niz tylko produkt. Marki i ich produkty wywotuja
w nas okreslone emocje i reakcje, ktérych czesto sobie nie uswiadamiamy
w pierwszym momencie. Mozna postawic¢ pytanie, po co zadawac sobie
tyle trudu. Dobry produkt sam sie sprzedaje i dzieki temu marka zyskuje
swoich zwolennikow. To prawda, ale ta historia nas dzi$ juz nie przekonu-
je. W swiecie, w ktorym nie wystarczy zaspokoi¢ potrzeb konsumenta,
w ktérym mamy niewielkie szanse na wyprzedzenie konkurencji o kilka
krokéw, marka musi zadbac o to, aby stworzy¢ swéj autonomiczny swiat
wartosci. Ta opowies¢ ma sprzedac szerszg idee, a nie tylko sam produkt
w jego fizycznym aspekcie. Przekaz angazuje emocjonalnie konsumenta,
pozwala wyrdznic sie na tle konkurencji. Przemyslany storytelling tworzy
pomost pomiedzy marka, a klientem, buduje zaufanie, lojalnos¢ oraz
zacheca do dzielenia sie ustyszang opowiescia”z innymi.

Wiele branz na $wiecie z powodzeniem wykorzystuje narzedzie
marketingu narracyjnego juz od ponad 40 lat. W Polsce zyskuje ono na
znaczeniu dopiero od kilku lat. Jest powszechne w branzy elektronicznej,
spozywczej, monopolowej, finansowej, HoReCa czy chemii gospodarczej.
Nadeszta kolej na branze kosmetyczna.

Jak kazde narzedzie promodji, storytelling rzadzi sie pewnymi zasadami,
bez stosowania ktérych nie odniesiemy pozadanego efektu. Sa to:
Budowanie wiezi. Storytelling to uzywanie opowieéci do budowa-
nia wiezi. Nie tylko wzajemnie miedzy ludzmi. Oczywiscie s one wazne,
ale firmom zalezy na sprzedazy, dlatego istotniejsze jest tworzenie
emocjonalnych wiezi z marka, produktem, ustuga, idea. Wiezi miedzyludz-
kie moga wzmacnia¢ postrzeganie marki w przypadku grup skupionych
wokot produktdw lub marek.

Emocje. Dlaczego wybieramy okreslone produkty, pomimo ze te same
potrzeby mozemy zaspokoi¢ produktami konkurencyjnymi, a czasem
nawet takimi o lepszych parametrach? Moze to wydawac sie czasem
nieracjonalne. Co nami wtedy kieruje? Oczywiscie emocje. Najpierw
czujemy, potem myslimy. Marka wywotujaca odpowiednie emocje
Jprzelewa” swoj wizerunek na produkty i jednoczesnie niewerbalnie
naktania do zakupu. Musi to robi¢ w sposéb subtelny, poniewaz nie
mowimy tutaj o manipulagji, tylko o czystych emocjach.
Autentycznos’c’. Nie wystarczy, ze historia, ktérg opowiada sie innym,
jest ciekawa. Przede wszystkim ma by¢ autentyczna. Odbiorca ma
w nig uwierzy¢ i sie nie zawies¢. Nalezy pamietad, ze spora czes$¢ 0sob jest
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nieufna, bardzo czesto na skutek negatywnych doswiadczen
i niespetnionych obietnic. Poza tym w dobie mediéw spotecznosciowych
historie sg szybko weryfikowane.

W pierwszej chwili mozna pomysle¢, Zze storytelling wykorzystywany
jest w wielkich kampaniach reklamowych, gdzie pierwsze skrzypce graja
reklamy i filmy promocyjne. Oczywiicie, Ze tak. Firmy moga wykorzystac
powierzchnie na opakowaniach do kontynuowania wiekszych kampanii
lub historii marek, ktére dzieja sie w internecie, telewizji, czy innych
mediach. Jednak kazda firma moze wykorzysta¢ to narzedzie na witasny
sposob. Nic bowiem nie powinno opowiadac historii tak jak opakowa-
nie, ktére w bezposredni sposdb wptywa na klienta na sklepowej potce,
przy ktérej zapadaja decyzje zakupowe.

Wykorzystanie opakowania jako narzedzia storytellingu nie oznacza
napisania na jego powierzchni noweli. Wrecz przeciwnie — powierzchnia
opakowania i jego ksztatt mogg stuzy¢ do symbolicznego przedstawienia
tozsamosci marki. Storytelling opakowania uzywa jezyka stéw i obrazu.
Odpowiednie potaczenie tych dwdéch elementdw jest kluczowe podczas
skanowania wzrokiem regatu w punkcie sprzedazy lub przegladania stron
e-sklepu. Zaledwie kilka sekund decyduje o tym, czy klienta przekona
nasza historia. Komunikacja stowna na opakowaniu powinna uzupetniac
i wspiera¢ komunikacje graficzng w prosty sposob. Gtownym, nosnym
elementem opakowania jest front, na ktorym znajduje sie gtéwny przekaz.
Jest on najistotniejszy w przypadku klientéw dokonujacych zakupu
naszego produktu po raz pierwszy. Historie mozna przenies¢ takze na po-
zostate czesci opakowania, jako uzupetnienie. Konsument, zaciekawiony,
moze poswieci¢ wiecej czasu naszemu produktowi przed zakupem lub
zapoznac sie z dodatkowymi tresciami w domu. To z kolei odgrywa wazna
role w przypadku zakupow powtérnych, w celu zbudowania i utrzymania
lojalnosci klienta. A staje sie to coraz trudniejsze, szczegdlnie w przypadku
pozbawionych twarzy sprzedawcédw internetowych, gdzie klient nie ma
fizycznego doswiadczenia z produktem i marka. Opakowanie jest czesto
jedynym namacalnym elementem marki, innym niz sam produkt.
Marki poszukuja wiec rozwigzan, ktére zacheca do powtarzalnego zakupu.
Opowiedziana opakowaniem dobra historia sprawi, ze klient bedzie
chciat wiecej.

Dobrym przyktadem storytellingu na opakowaniu sg produkty Mr Muscle,
ktorych historia opiera sie na postaci superbohatera — pogromcy, ktéry
ma nadprzyrodzone moce, walczy ze ztem, zawsze wygrywa, ratuje
ludzko$¢ przed zagtada. W tym przypadku brud utozsamiany jest ze
ztem, a nasz bohater - srodek do czyszczenia — zawsze z nim wygrywa.
To historia, ktéra budzi w nas pozytywne skojarzenia z bohaterami
komiksow i filmow, wywotuje usmiech na twarzy oraz daje obietnice
skutecznosci. Czujemy sie tez bezpieczni, poniewaz wiemy, ze nasz
bohater zawsze nas obroni przed ,strasznym brudem” i wyreczy
w codziennych pracach.

Marki coraz bardziej u$wiadamiaja sobie, Zze sprzedaz promocyjna
w formie opakowania pomaga zwiekszy¢ zasieg marki. Wykorzystanie
opakowania jako ,mobilnego bilbordu’, ktéry zawiera wizualne elementy
marki i przestanie kojarzone z jej wartosciami, pomaga wzmocni¢ jej
obecnos¢ wsrdd grupy docelowej. Elementy te muszg opowiadac pewna
historie, wyjasniac dla kogo jest dany produkt, swiadczy¢ o przynaleznosci
do pewnej grupy.

B OPAKOWANIA

Australijska marka kosmetyczna Aesop zainspirowata sie mate-
riatami luksusowymi i stworzyta w 2014 roku linie opakowan dla
zestawdw upominkowych. Stworzyta w tym celu historie odnoszaca
sie do wykwintnego tradycyjnego rzemiosta, ktére przeniosta go
na grunt wspodtczesnosci. Dzieki temu marka wzmocnitfa wizerunek
swoich produktéow jako tych o wysokiej jakosci. Kazdy zestaw
upominkowy byt zainspirowany przez inny materiat, a cechy produktu
odnosity sie do tego materiatu. Na przykfad opakowanie z marmuru
zawierato produkty wygtadzajace skoére. Opakowanie kazdego
z zestawdw imitowato efekt korcowy uzycia danego materiaty,
zapewniajac luksusowy i cenny wyglad zestawu. Catos¢ koncepdji
uzupetniat  film  przedstawiajacy wysoko  wykwalifikowanych
rzemieslnikdw, recznie przetwarzajacych  szlachetne  surowce
w gotowe opakowanie. Koncepcja zostata przeniesiona takze na
strone internetowa firmy, podkreslajac uzyte materiaty. Opakowania
z pewnoscig identyfikowaty grupe odbiorcéw, wywotywaty skojarze-
nia i pozytywne emocje. Wiarygodnos¢ potwierdzita wysoka jakos¢
produktéw, a marka dzieki tym zabiegom zyskata gwarancje,
ze konsumenci do niej powrdca.

Nowoczesnym i mato powszechnym sposobem potgczenia opa-
kowania z przestaniem marki jest wykorzystanie nowoczesnych
technologii. Kody QR czy technologia augmented reality wykorzystujg
opakowanie do rozszerzenia i pogtebienia doswiadczen konsumenta
w kontakcie z produktem i marka. Klient przenosi wyobrazenie
powstate w cyberprzestrzeni do $wiata rzeczywistego. W ostatnim
czasie na catym $wiecie furore robi pewna gra na smartfony polegajaca
na fapaniu stworkdw. taczy ona rzeczywisto$¢ z augmented reality.
Zostata w Swietny sposéb wykorzystana przez marketeréw do pro-
modji i budowania wizerunku marek. Niestety, tego typu rozwiazania
nie s3 zbyt powszechne z uwagi na wysokie koszty ich implementacji.

Storytelling uznawany jest przez wielu marketeréw i twércéow con-
tent marketigu jako jedno z kluczowych narzedzi nowoczesnego
marketingu. Pozwala na prowadzenie uczciwej walki konkurencyjnej.
Licza sie bowiem autentyczne wartosci, nie sztuczki. Efekty dziatan
mozna zobaczy¢ juz w krétkim czasie. Dobre story szybko przykuje
uwage konsumenta i naktoni do zakupu. W dtuzszym okresie zbuduje
lojalnos¢ i pozwoli na jej utrzymanie. Wazny jest pomyst i stosowanie
sie do zasad. Trzeba odwotac¢ sie do DNA marki, jej pierwotnych
wartosci i przedstawi¢ w ciekawy sposob, zaciekawi¢, wywotac
emocje oraz zbudowac wiez. Nie nalezy zapomina¢, ze to historie
sprzedaja, a ich najlepszym nosnikiem jest opakowanie.

Jaka wiec historie chcesz opowiedzie¢ swoim opakowaniem?

Jakie emocje chcesz wywotac? Co ma utkwi¢ w konsumencie?

Zrédto:
www.packworld.com/package-design/graphic/let-your-packaging-be
-ultimate-brand-storytelle « stylus.com « 3 najwazniejsze zasady storytellingu,
dr Monika Gorska, www.sprawnymarketing.pl « www.packagingnews.co.uk/
features/comment/soapbox/vince-kerrigan-how-to-use-packaging-to
-strengthen-your-brand-18-02-2016 « nowymarketing.pl/a/6715,s-storytelling
- encyklopedia-marketingu (Wiktor Orzef)

PRODUKTY AESOP  zrédto: www.aesop.com/fr/

ANNA PIEKUT

Marketer z zawodu i zamitowania.

Ukoriczyta Wydziat Zarzadzania o specjalnosci
Marketing na Uniwersytecie Mikotaja Kopernika
w Toruniu oraz liczne kursy i szkolenie z zakresu
tematyki marketingowej.

Marketingiem zajmuje sie od blisko 7 lat.
Zdobyta bogate doswiadczenie w takich branzach
jak wyposazenie wnetrz, FMCG, budownictwo.
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Midd jako sktadnik kosmetykow
| Zywnosci prozdrowotnej

Agnieszka Godek
mgr kosmetologii, mgr biotechnologii, dietetyk, pielegniarka

Streszczenie

Miéd jest naturalnym surowcem wytwarzanym przez pszczoly
z nektaru kwiatowego lub spadzi. Zawiera flawonoidy, kwasy
organiczne, karotenoidy, aminokwasy i szereg innych skfad-
nikéw dziatajacych leczniczo na skoére i caty organizm czlowieka.
Miéd znany jest m.in. z przeciwutleniajacych, wzmacniajacych
i bakteriobéjczych wtasciwosci.

Niniejszy artykul przedstawia krétka charakterystyke natural-
nej substancji jaka jest miéd, omawia lecznicze i pielegnacyjne
wiasciwosci miodu jako sktadnika kosmetykow oraz zywnosci
prozdrowotnej, przedstawia tez najnowsze nowinki na temat jego
zastosowania w przemysle kosmetycznym.

Stowa kluczowe
miéd, przeciwutleniacze, zywnos¢ prozdrowotna, miéd w kos-
metykach

Wstep

Midd jest stodka substancjg produkowang przez pszczoty z zebranego
nektaru kwiatowego lub innych stodkich sokéw roslinnych przetwa-
rzanych przez mszyce (spadzi). Posiada oprocz walorow smakowych,
wiasciwosci leczniczo-profilaktyczne wykorzystywane zaréwno w prze-
mysle spozywczym jak i kosmetologii [1]. Jest naturalnym produktem
spozywczym wykorzystywanym przez cztowieka w celach leczniczych od
ponad 4 tysiecy lat. Jako srodek pielegnacyjny stosowany byt przez kobiety
juz w starozytnosci. Stynaca z pieknosci zona Nerona stosowata na twarz
maseczke przygotowana z miodu zmieszanego z mlekiem oélic, podob-
nie jak urodziwa przyjaciétka kréla Francji Ludwika XV — Madame du Barry.
Znane za$ z pieknych, zadbanych dtoni Japonki od dawien dawna stosu-
ja krem do rak na bazie miodu, olejku z migdatéw i zéttek jaj. W Chinach
kobiety przygotowuja krem do twarzy, dodajac do miodu rozgniecione na
miazge pestki pomaranczy. Wspodtczesny przemyst kosmetyczny korzysta
z doswiadczen swoich przodkéw i oferuje kobietom szeroki wachlarz
preparatéw i zabiegdéw kosmetycznych poprawiajacych wyglad i samo-
poczucie, wytwarzanych na bazie miodu, czesto w potaczeniu z mlekiem
lub innymi naturalnymi sktadnikami kosmetyczno-spozywczymi [2].

Charakterystyka, skfad i wtasciwosci miodu

Midd jest substancja wonna o stodkim smaku, wystepujaca w postaci
ptynnej i krystalicznej. Pod wzgledem chemicznym jest przesyconym wod-
nym roztworem cukru (80% miodu stanowia cukry, gtéwnie glukoza i fruk-
toza). Cechuje go ztozony sktad chemiczny, ktéry decyduje o jego wiasci-
wosciach odzywczych i leczniczych [3]. Dotychczas zidentyfikowano
181 substancji zawartych w miodzie. Sa to m.in.: flawonoidy, kwas
fenolowy, karotenoidy, kwas askorbinowy (witamina C), kwasy organiczne
(np. kwas cytrynowy), sacharydy, proteiny, aminokwasy (np. prolina),
enzymy (np. katalaza, diastaza, oksydaza glukozowa, inwertaza, katalaza
i peroksydaza) [3, 4, 5. Kwasy obecne w miodzie pochodza wewnetrznych
organdéw pszczdt, a takze z procesdéw enzymatycznych, ktére zachodza
w trakcie powstawania miodu.

Z aminokwasow najwieksze ilosci stanowi prolina (50-80% wszystkich
aminokwasow), a jej najwieksza ilos¢ wystepuje w miodzie gryczanym
(80,8 mg/100g produktu). W miodzie zawarte jest réwniez 0,3-25 mg
/kg choliny niezbednej do wtasciwego funkcjonowania uktadu krazenia
i mdézgu oraz 0,06-5 mg/kg acetylocholiny bedacej neuroprzekaznikiem
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w ukfadzie nerwowym cztowieka [3]. Midd jest tez zrodtem sacharyddw
spetniajacych funkcje prebiotyczne i energetyczne. Do tej pory oznaczono
ich 40, z czego 2 to monosacharydy (glukoza i fruktoza), 19 disacharyddw,
15 trisacharyddw, 4 oligosacharydy o dtuzszym taricuchu oraz dekstryny
[5]. Kolejnym sktadnikiem sa flawonoidy — zidentyfikowano ich 32, z cze-
go 11 stwierdzono w nektarze kwiatowym, 9 w pytku kwiatowym, a 25
w propolisie. Wykazano silng zalezno$¢ pomiedzy zawartoscig zwigzkdw
fenolowych, a pojemnoscia przeciwutleniajaca miodéw. Dowiedziono,
ze pojemnos¢ antyoksydacyjna miodu spowodowana jest potaczeniem
szerokiego zasiegu aktywnych mieszanin poza fenolowymi. Dodatkowo
midd jest lepszym inhibitorem utleniania lipoprotein niz odpowiedniki
cukru, co dowodzi jego biologicznym wiasciwosciom przeciwutleniaja-
cym. Zwigzki fenolowe w miodzie nadaja mu wiec najwyzszg skutecznos¢
przeciwutleniajaca [4].

Zwiazki biologicznie czynne w miodzie mozna sklasyfikowa¢ na dwie
grupy decydujace o jego wiasciwosciach. Jedng grupe tworzg czynniki
bakteriobojcze, a druga czynniki antyoksydacyjne. Wiasciwosci bakte-
riobojcze i bakteriostatyczne wynikajg z obecnosci nadtlenku wodoru
powstajacego na skutek enzymatycznego utleniania glukozy do kwasu
glukonowego, z wysokiego cisnienia osmotycznego oraz obecnosci
niewielkich ilosci lizyny, ktéra jest substancja o dziataniu bakteriobdjczym.
Na aktywno$¢ bakteriobdjcza miodu wptyw ma takze ich wysoka
kwasowos¢. Jesli chodzi o wiasciwosci antyoksydacyjne, zapewniaja je tak-
ie zwiazki jak: witamina C, witamina E, enzymy (w tym katalaza i peroksy-
daza), zwigzki polifenolowe (fenolokwasy i flawonoidy). Kwasy fenolowe
i flawonoidy dziatajg bakteriobdjczo, przeciwzapalnie, przeciwalergicznie,
przeciwzakrzepowo i przeciwnowotworowo [6]. W miodzie obecne s3
rowniez biopierwiastki (0,3%), gtéwnie fosfor, magnez, potas i wapn.
Nieco mniej jest siarki, zelaza, miedzi, fluoru i manganu. Waznymi biopier-
wiastkami sg réwniez kobalt, chrom, molibden i jod. Pierwiastki takie jak
mangan, cynk, miedz i kobalt aktywuja wytwarzanie przeciwciat zwieksza-
jacych zdolno$¢ organizmu do obrony w czasie ataku drobnoustrojéw.
Z miodu wyodrebniono tez znaczng ilo$¢ substancji warunkujacych
jego aromat. Sa to gtdwnie skfadniki olejkdw eterycznych pochodzacych
z nektaru, m.in.: cyneol, tymol, a- i B-pineny, bisabolol, farnezol i inne.
W miodzie znajduja sie réwniez wspomniane juz zwiazki polifenolowe,
garbniki i woski wykazujace dziatanie antyseptyczne i antybiotyczne [2].

Dziatanie miodu na skére

Midd dziata korzystnie na skore dlatego jest czesto wykorzystywany jako
sktadnik kosmetykdw pielegnacyjnych. Obecne w miodzie cukry proste,
kwasy owocowe, zwiazki azotowe i biopierwiastki powoduja, ze midd
odznacza sie wysoka wartoscia odzywcza oraz zaopatruje skore w liczne
substancje aktywne biologicznie. Wykazuje dziatanie odkazajace, odtru-
wajace oraz immunostymulujace. Poprzez osmoze zwieksza przeptyw
krwi w skorze, poprawiajac jej odzywienie i nawilzenie, a tym samym
przyspiesza metabolizm komorkowy i procesy regeneracyjne. Substancje
zawarte w miodzie zwiekszajg tez napiecie skory, poprawiajg jej elasty-
cznos¢, wygtadzajg zmarszezki i normuja koloryt skory. Kwasy owocowe
przyspieszaja usuwanie ztuszczonego naskoérka, a sole mineralne i kwasy
ttuszczowe hamuja rogowacenie skory, wygtadzaja ja i dziataja tagodza-
co na podraznienia. Dziatanie fagodzace wspomagajg wystepujace
w miodzie zwiazki antyseptyczne. Ponadto wiasciwosci higroskopijne
miodu pomagaja wchtania¢ produkty przemiany materii wydzielane przez
skore. Midd dziatajac bakteriobdjczo zapobiega tworzeniu sie wypryskdw
i przebarwien, w zwigzku z czym jest szczegdlnie zalecany dla skory tradzikowej.
Powodujac delikatne ztuszczanie skory, udraznia ujscia mieszkow
wiosowych i tym samym zapobiega powstawaniu zaskornikow.

B KOSMETYKA

Ze wzgledu na dziatanie oczyszczajace i ujedrniajace wskazany jest rowniez
do pielegnadji skory stabo ukrwionej lub o rozszerzonych porach [2].

Miéd moze by¢ réwniez stosowany na skore w celach leczniczych.
Wykazano np. wysokg skutecznos¢ miejscowego stosowania miodu
w leczeniu nawracajacej opryszczki. Gtowna role odgrywaja tu flawonoidy,
witamina C, E, miedZ, cynk, aminokwasy oraz witaminy z grupy B, ktore
tacznie przyspieszaja gojenie zmian opryszczkowych [3]. Miéd poprzez
dziatanie odzywiajace, wygtadzajace, regeneracyjne i przeciwzapalne
przyczynia sie do zdrowego wygladu i dobrej kondycji skéry. Ponadto
tworzac na jej powierzchni pewnego rodzaju ptaszcz hydrofilowy, dziata
nawilzajaco, gdyz zatrzymuje w skérze wilgoc i nie dopuszcza do wysycha-
nia naskorka. Pobudzajac za$ metabolizm skéry, poprawia jej ukrwienie
i zapewnia lepsze odzywienie [2,3].

Miod w kosmetykach

Miéd ze wzgledu na wielokierunkowe dziatanie i szerokie spek-
trum wiasciwosci moze by¢ wykorzystywany w réznych rodzajach
kosmetykow. Bardzo czesto uzywa sie go jako skfadnik maseczek,
tonikéw, mleczek czy kremdw do pielegnacji réznych rodzajéw cery, jest
réwniez czesto dodawany do ptyndw do kapieli oraz wykorzystywany do
masazu kosmetycznego, gtownie ze wzgledu na odprezajace i rozluznia-
jace wiasciwosci. Miod pszczeli jako dodatek do szampondw, dziata na
wiosy wzmacniajaco i odbudowujaco, ma tez dziatanie przeciwtupiezowe.
Z uwagi na wysokie powinowactwo do keratyny traktowany jest jako
strukturant wiosow, ktory przywraca zniszczonym wiosom  zdrowy
wyglad i potysk. Midd stosowany jest réwniez w masciach przeciw
piegom, ma bowiem wiasciwosci rozjasniajace. Jest tez aktywnym sktadni-
kiem balsamoéw lub innych kosmetykéw przeznaczonych do odzywienia
spierzchnietych ust. Ma zdecydowanie lepsze dziatanie niz gliceryna
z olejem mineralnym i sztucznym aromatem, ktéra dziata tylko powier-
zchniowo i krétkotrwale [2,3]. Scukrzony miéd chetnie wykorzystuje sie
do produkgji peelingdw usuwajacych ztuszczony naskérek. Midd w tym
przypadku nie tylko wspomaga ztuszczanie naskorka, ale tez w wyniku
szybkiego przenikania przez skére dostarcza do tkanek glukoze przez co
skutecznie odzywia je. W ostatnim czasie w Europie do$¢ popularnym
staje sie zabieg cukrowej depilacji, ktory w Afryce i na Bliskim Wschodzie
jest od dawna tradycja. Paste cukrowa, ztozong zazwyczaj z cukru wy-
dzielonego z miodu, z soku z cytryny i dodatku réznych ziot naktada sie na
skore jak wosk. Pasta jednak znacznie mniej drazni, gdyz nie przykleja sie
do ciata jak wosk i moze by¢ wykorzystywana réwniez przez osoby majace
zylaki. Usuwa ona nawet najkrétsze wioski pozostawiajac skére idealnie
gtadka. Jedynym minusem stosowania zabiegéw z uzyciem miodu lub
korzystania z kosmetykdw na bazie miodu jest ryzyko wystapienia uczulen.
W przypadku oséb uczulonych na biatko pszczele, przeciwwskazane jest
stosowanie jakichkolwiek kosmetykéw z miodem, natomiast w przypadku
uczulenia na pytki kwiatowe, nalezy unika¢ jedynie okreslonych odmian
miodu. W kosmetyce najwieksze znaczenie maja: miéd rozmarynowy
(narboriski), lawendowy (prowansalski), akacjowy, koniczynowy, bfawat-
kowy, lipowy, gryczany, rzepakowy, wrzosowy, spadziowy i ziotowo
-gorski. Szereg korzystnych kosmetycznie wiasciwosci miodu powoduje,
ze moze on by¢ wykorzystywany do prostych, skutecznych i mozli-
wych do wykonania w domu zabiegéw upiekszajacych. Miéd w celach
kosmetycznych mozna taczy¢ z innymi naturalnymi produktami spozy-
wczymi np. mlekiem, oliwa z oliwek, zottkami jaj, sokiem z cytryny lub
pomaranczy, herbata, ziotami itp. Kazdy z tych produktéw wnosi do
mieszanki cenne wiasciwosci pielegnacyjne i upiekszajace [2].

Midd jako sktadnik zywnosci prozdrowotnej

Midd jest naturalnym zrédtem prebiotykdw, dlatego znajduje zastosowan-
ie jako sktadnik zywnosci prozdrowotnej. Dowiedziono, ze dodanie 5%
miodu do mleka odttuszczonego powoduje wzrost zywotnosci B. bifidum
Bf-13. Wykazano takze korzystny wptyw dodatku miodu na wzrastanie
bakterii: B. longum ATCC 15707, B. adolescentis ATCC 15705, B. breve ATCC
15700, B. bifidum ATCC 29521, B. infantis ATCC 15697 i stezenie produ-
kowanych przez nie kwaséw mlekowego i octowego [5].

Miéd stosowany w codziennej diecie dziata na organizm odzywczo
i wzmacniajaco. Liczne badania wskazuja, ze miéd jest produktem spozy-
wczym bogatym w skfadniki energetyczne, budulcowe i regulujace.
Szybciej niz inne naturalne produkty, uzupetnia i wyréwnuje niedobory
energetyczne oraz utrzymuje wiasciwy poziom energii przez wiele godzin.
Dowiedziono, ze dzienne spozywanie miodu w ilosci 1 g/kg masy ciata
przez miesiac zwieksza fizyczng wydolnos¢ organizmu do pracy o 14%.
Z tego powodu miod jest zalecany dla mtodziezy szkolnej, studentow,
sportowcdw, 0sob ciezko pracujgcych, rekonwalescentdw, oséb starszych
i niedozywionych [1]. Ponadto midd jest pokarmem fatwo przyswajal-
nym i lekkostrawnym. Jego trawienie, podobnie jak trawienie sokow
owocowych, nie przekracza 2 godzin (dla poréwnania: trawienie kawy
i herbaty trwa ponad 2 godziny, trawienie szpinaku ok. 3 godziny, chleba,
rzodkiewki, ogorka, ziemniakéw, pieczonego kurczaka ok. 3-4 godziny,
miesa wedzonego ok. 4-5 godzin, a ttustego miesa ponad 5 godzin).
Cukry proste obecne w miodzie s3 bezposrednio wchtaniane do krwi.
Nalezy zaznaczy¢, ze podgrzewanie miodu niszczy substancje biolo-
gicznie czynne, sprowadzajac jego wartos¢ jedynie do mieszaniny cukréw
prostych. Miéd powinno sie przechowywac w pomieszczeniach ciemnych,
suchych i chtodnych, gdyz wiele substancji zawartych w miodzie rozktada
sie pod wptywem S$wiatta. Zaleca sie spozywanie miodu z pieczywem,
by jak najdtuzej utrzymywat sie w gérnych czesciach przewodu
pokarmowego [7].

Podsumowanie

Miéd pszczeli jest naturalnym produktem spozywczym wyko-
rzystywanym przez czlowieka od tysiecy lat. Jego zdrowotne
wlasciwosci pozwalaja na zastosowanie go nie tylko jako Srodka
spozywczego, ale rowniez jako skladnika biologicznie czynnego
w kosmetykach i zabiegach upiekszajacych. Bogactwo substancji
zawartych w miodzie czyni z niego srodek o wielorakim dziataniu,
a grono os6b siegajacych po kosmetyki z miodem ciagle wzrasta.
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/astosowanie mocznika
W przemysle
kosmetycznym

Streszczenie

Substancje chemiczne stosowane w przemysle kosmetycznym maja
$cisle okre$lone dziatanie i s3 dodawane do kosmetykéw w okreslo-
nym celu. Szczegdlne znaczenie przypisuje sie kosmetykom nawilzaja-
cym, dzieki ktérym skoéra staje sie elastyczna, lepiej odzywiona, przez
co wyglada mtodo. Jedna z najlepiej dziatajgcych substancji nawilza-
jacych wykorzystywanych w przemysle kosmetycznym jest mocznik.
Stanowi on sktadnik wielu preparatéw kosmetycznych, zaréwno tych
stosowanych do codziennej pielegnacji, jak i do specjalistycznych
kuracji dermatologicznych. Jest coraz powszechniej spotykanym
sktadnikiem kreméw nawilzajacych, balsaméw do ciata, tonikéw,
emolientéw, a nawet szamponéw i odzywek do wiloséw. Z uwagi
na zdolno$¢ do zatrzymywania wody w naskérku znajduje
zastosowanie w terapii skory atopowej. Jest réwniez niezastgpiony
w pielegnacji skdry kobiet w okresie menopauzy, kiedy to z przyczyn
hormonalnych staje sie ona przesuszona, wiotka i pozbawiona zycia.
W niniejszym artykule przedstawiono najwazniejsze wihasciwosci
mocznika, omdwiono jego dziatanie i mozliwosci wykorzystania
w kosmetyce.

Stowa kluczowe
mocznik, nawilzanie, suchos¢ skéry, kosmetyki z mocznikiem

Wstep

Jedng z najczedciej wystepujacych  dolegliwosci  wystepujacych
u kobiet po 30. roku zycia jest suchos¢ skory, ktora objawia sie szorstkoscia,
utrata elastycznosci, swedzeniem, tuszczeniem. Dolegliwosci te staja sie
szczegdlnie uporczywe w warunkach mrozu, wiatru czy zmniejszonej
wilgotnosci powietrza. W celu zapobiegania suchosci skory, siega sie
po kosmetyki nawilzajace, ktorych celem jest zwiekszenie nawodnienia
skory, odnowa bariery naskérkowej. Dostepne na rynku kosmetyki bogate
sa w substancje nawilzajace, z ktérych najwieksza skutecznos¢ wykazuje
mocznik (ang. urea).

Mocznik jako substancja naturalnie wystepujaca

w organizmie

Mocznik (karbamid, diamid kwasu weglowego) jest naturalng substancja
chemiczna wystepujaca w organizmach zywych jako produkt przemiany
materii substancji biatkowych. Powstaje w organizmie na skutek procesu
przemian biochemicznych zwanych cyklem mocznikowym, w wyniku
ktérych z ustroju usuwany jest nadmiar azotu. Wydzielany jest z potem
i moczem, w iloéciach 20-30 mg/dzier. Srednia jego zawarto$¢ w osoczu
krwi waha sie w granicach 2,5-7,5 mmol/l, przy czym wptyw na jego
poziom maja: nawodnienie organizmu, dieta bogato biatkowa oraz leki
[1, 2. W skorze zawarte jest okoto 1% mocznika, ktory stanowi sktadnik
naturalnego czynnika nawilzajgcego skére (NMF) odpowiadajacego
za nawodnienie warstwy rogowej naskérka [1]. llo$¢ mocznika w skorze
zmniejsza sie wraz z wiekiem, co istotnie ttumaczy problem suchosci
skory u osob starszych.

Produkcja mocznika i jego wtasciwosci fizykochemiczne

Mocznik ma postac biatego lub bezbarwnego, bezwonnego, krystaliczne-
go proszku, dobrze rozpuszczalnego w wodzie i alkoholu. Jego masa
czgsteczkowa wynosi 60,06, temperatura topnienia 132,7°C, a pH 10%
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roztworu wynosi 7,2. W roztworach wodnych oraz emulsjach mocznik
moze ulega¢ hydrolizie, w wyniku czego powstaje amoniak i dwutle-
nek wegla. Wywotuje to zmiane pH roztworu oraz destabilizacje emulsji.
Aby do tego nie dopusci¢ przemyst kosmetyczny wypracowat metode
stabilizacji mocznika w produktach kosmetycznych poprzez obnizenie
ich pH, dodanie kwasu mlekowego, salicylowego lub tauryny. Pochodng
mocznika wykazujacg wieksza stabilnos¢ jest hydroksyetylomocznik
(Hydroxyethyl Urea) [3].

Mocznik w sktadzie podawanym na opakowaniach kosmetykdw wystepuje
pod nazwa INCI - ,Urea” Jest produkowany w laboratoriach. Po raz
pierwszy zostat sztucznie wytworzony przez Friedricha Wohlera w 1828
roku. Byt pierwszym zwigzkiem organicznym, otrzymanym z zupetnie
nieorganicznych substratéw — na skutek ogrzewania cyjanianu amonu.
Szczegdlne znaczenie przemystowe ma synteza mocznika z amoniaku
i ditlenku wegla, zachodzi ona dwuetapowo. W pierwszym etapie
powstaje karbaminian amonowy, ktory w dalszym procesie traci wode,
przechodzac w mocznik. Reakcje te zachodzg w fazie ciektej, pod cisnie-
niem 150-300 atmosfer, w temperaturach 170-220 °C. ze wzgledu na to,
ze reakcja powstawania karbaminianu amonu jest odwracalna, stosuje
sie nadmiar — zazwyczaj 3-4 krotny amoniaku w stosunku do dwutlenku
wegla, uzyskujac przereagowanie ditlenku wegla rzedu 80%.
Substraty nieprzereagowane zostaja poddane recyrkulacji lub zostaja
przekserowane do ubocznej produkgji soli amonowych, czyli weglanu
amonu, siarczanu amonu i azotanu amonu. Synteza mocznika moze tez
nastapi¢ bez zawracania amoniaku i ditlenku wegla. Reakcje ta prowadzi
sie w temperaturze ok. 180 °C pod cisnieniem okoto 200 atmosfer.
Mieszanine ciekta poreakcyjna, zawierajaca w swym skfadzie karbaminian
amonu, ktéry nie ulegt przemianie w mocznik poddaje sie rozktadowi.
W wyniku tego procesu, z karbaminianu tworzy sie ditlenek wegla
i amoniak, ktore nastepnie zostaja przerobione na sole amonowe.
Roztwdr mocznika zas zostaje poddany filtracji, a pdzniej krystalizacji.
W nastepnej kolejnosci, powstate krysztaty mocznika odwirowuje sie
i suszy. Roztwdr pokrystalizacyjny zostaje odparowany pod préznig,
a otrzymany osad poddaje sie ponownie krystalizacji [1].

Dziatanie preparatéw z mocznikiem na skére

Miejscowe zastosowanie preparatu z mocznikiem powoduje, Ze
z fatwoscig wnika on do warstwy rogowej naskérka, gdzie powoduje
wzrost zawartosci wody w obszarach cementu miedzykomdrkowego
oraz w strukturach keratynowych korneocytéw. Zrywajac wigzania
wodorowe w biatkach filamentéw, wywiera wpltyw na metabolizm
filagryny oraz hamuje proces tworzenia silnych jonowych wigzan przez
siarczan cholesterolu i fosfolipidy. W rezultacie dochodzi do rozluznienia
potfaczen miedzykomdrkowych i poszerzenia przestrzeni hydrofobowych
w warstwie rogowej naskorka, co z kolei poprawia strukture cementu
miedzykomorkowego, zwieksza uszczelnienie bariery naskorkowej
i obniza przeznaskdrkowa utrate wody TEWL [3].

Dziatanie mocznika na skére w duzej mierze zalezy od jego stezenia w prepa-
racie kosmetycznym oraz od rodzaju podtoza w ktérym jest zawarty [1, 2].
W stezeniach mniejszych (3-10%) dziata on nawilzajgco poprzez mo-
dyfikacje struktury chemicznej biatek, ochrone miejsc wigzania wody
i zwiekszenie jej zawartosci w warstwie rogowej naskérka [4, 5].
W stezeniu 2% stymuluje podziaty komorek warstwy ziarnistej skory,
wykazuje silne dziatanie regeneracyjne, przyspiesza gojenie ran.
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Skéra po zastosowaniu kosmetyku staje sie miekka, gtadka, bez podraznier. Mocznik
w stezeniu 2% czesto wystepuje w kremach do rak, balsamach do ciata, ptynach po
goleniu [1]. W stezeniu 5-10% mocznik pochtania wode i utatwia jej wigzanie przez
keratyne. Petni role humektantu i emolientu — zwieksza ilo$¢ wody w warstwie
rogowej naskérka ujedrniajac w ten sposéb i uelastyczniajac skére; oraz tworzy
na powierzchni skéry ochronny film, ktéry zatrzymuje wode w stratum corneum.
W takiej postaci znajduje zastosowanie w kremach gteboko nawilzajacych oraz
kremach do stép przesuszonych. 5% mocznik jest najbardziej zalecany przy
stosowaniu na twarz [1, 5. Mocznik w stezeniu powyzej 10% wykazuje dziatanie
przeciwbakteryjne i przeciw$wigdowe, dlatego jest wykorzystywany w terapii cery
tradzikowej. Wptywa tez regulujaco na proces rogowacenia naskérka, ma fagodne
dziatanie ztuszczajace. Znajduje zastosowanie w tonikach przeciwtradzikowych,
mleczkach do ciafa, kremach do silnie przesuszonej skory czy kremach na zrogowa-
ciale i popekane piety [1]. W stezeniach 10-30% mocznik niszczy biatkowe struktury
miedzykomaorkowe, utatwia usuwanie korneocytéw i ich aglomeratow (np. tusek).
Dziatanie to jest jednak mniej agresywne niz w przypadku kwasu salicylowego czy
fenolu [3]. W stezeniach wyzszych (40-50%) mocznik dziata keratolitycznie, czyli
silnie ztuszczajaco, co wywotane jest rozrywaniem wigzar wodorowych w keratynie [6].
Preparaty z wysokim stezeniem mocznika, zalecane s3 przez dermatologéw do
pielegnacji i terapii skéry atopowej, tuszczacej sie, stosowane sg w tuszczycy,
przymieszkowym rogowaceniu skory, tupiezu itp. Wysokie stezenia mocznika
znalez¢ mozna w kremach do stop, w kremach ztuszczajacych, balsamach
do skory gtowy i ciata [1].

Dziatanie mocznika jest rowniez uzaleznione od fazy, do jakiej zostat wprowad-
zony. W emulsjach typu O/W (olej/woda), gdzie zewnetrzng faze stanowi woda,
dziatanie mocznika jest bardzo szybkie, ale przez to tez krétkotrwate. Czas aktywnego
dziatania mocznika w tego typu emulsjach wynosi kilkadziesigt minut [2]. Natomiast
w emulsjach W/O (woda/olej) uwalnianie mocznika z preparatu zachodzi znacznie
wolniej, wnikanie w warstwe rogowa jest gtebsze, dzieki czemu woda zatrzyma-
na jest na dtuzszy czas. Jest to zdecydowanie bardziej efektywne dziatanie z uwagi
na lepszy efekt penetracyjny [1, 7]. Wykazano, ze w emulsjach typu W/O czas
aktywnego dziatania mocznika wynosi kilka, a nawet kilkanascie godzin od momentu
aplikacji kosmetyku [2].

Zastosowanie mocznika w preparatach kosmetycznych

Mocznik w réznych stezeniach znajduje zastosowanie w takich kosmetykach jak:
kremy do twarzy, kremy do rak, emulsje do ciata, kremy i emulsje specjalne, emulsje
na suchg skoére gtowy, szampony nawilzajace, balsamy do pielegnadiji ciata, olejki do
kapieli, filtry przeciwstoneczne, kosmetyki tagodzace podraznienia itp. [1, 8].

Kremy do twarzy z mocznikiem to zazwyczaj emulsje typu O/W zalecane do
codziennego stosowania, do pielegnacji skéry suchej, szorstkiej, atopowej, po-
draznionej. Dziatanie mocznika oparte jest tutaj na ograniczeniu przeznaskérkowej
utraty wody (TEWL), odbudowywaniu ptaszcza hydrolipidowego skéry. Kremy do
rak zawierajg najczesciej do 10% mocznika, ich celem jest rozmiekczenie skéry dtoni,
nattuszczenie, likwidacja wzmozonego rogowacenia, suchosci, tuszczenia skory.
Emulsje do ciata to najczeiciej emulsje typu O/W przeznaczone do codziennej
pielegnacji skéry podraznionej, suchej, szorstkiej, z tendencja do atopii. Dziatanie
mocznika polega na wigzaniu wody, ograniczaniu TEWL, budowaniu cementu miedzy-
komarkowego, regeneracji pfaszcza hydrolipidowego skéry. Efektem jest zmiekcze-
nie i uelastycznienie naskérka, lepsze odzywienie i nawilzenie skory. Kemy i emulsje
specjalne to zazwyczaj emulsje typu W/O, ktére dtugotrwale nawilzaja, nattuszczaja,
odbudowujg pfaszcz hydrolipidowy, fagodzg $wiad i podraznienia. Przeznaczone
sq do pielegnacji skory bardzo suchej, popekanej, szorstkiej, atopowej. Sg réwniez
zalecane dla 0s6b z chorobami skéry, m.in. z rybig tuska, tuszczyca, liszajem oraz
innymi dermatozami w przebiegu ktérych wystepuje nadmierne rogowacenie
i suchos¢ skory. Preparaty te czesto stanowig uzupetnienie kuracji kortykosteroidami
stosowanymi miejscowo [2, 3]. Emulsje na sucha skoére glowy najczesciej
zawieraja mocznik w stezeniu 10%, ktory wspotwystepuje z innymi sktadnikami NMF,
pantenolem, kwasem mlekowym itp. Zalecane s3 do pielegnacji skéry gtowy gdy
doszto do wzmozonego przesuszenia, np. w wyniku zabiegéw fryzjerskich,
ekspozycji na storice, kontaktu z woda chlorowang itp. Mocznik obecny jest réwniez
w szamponach nawilzajacych przeznaczonych do skoéry wrazliwej, swedzacej,
sktonnej do atopii lub alergii. Keratolityczne wiasciwosci mocznika wykorzystuje sie
w preparatach do pielegnadji stép. Ich zadaniem jest regeneracja i ztuszczanie zgru-
biatej, twardej, nieraz pekajacej skory stép. Najczesciej wykorzystywany jest mocznik
w stezeniach 15-30%, ktory wspdtwystepuje z kwasem salicylowym oraz NNKT
dzieki ktérym skorze dostarczane sa substancje tagodzace i regenerujace [3]. Mocznik
nie trudno jest wprowadzi¢ do zasypek, emulsji, masci czy kremdw, dlatego na
rynku wystepuje duze bogactwo réznorodnych form kosmetycznych i derma-
tologicznych z wykorzystaniem mocznika [1, 31.

Podsumowanie

Mocznik jest substancja o cennych wlasciwosciach
nawilzajacych, tagodzacych i ztuszczajacych. W zaleznosci
od stezenia, moze by¢ wykorzystywany w wielu preparatach
kosmetycznych, ktére zazwyczaj sa dobrze tolerowane
z uwagi na naturalne wystepowanie mocznika w organizmie
ludzkim. Substancja ta znalazla zastosowanie zaréwno
w kosmetykach do codziennej pielegnacji skory jak
i w kosmetykach specjalistycznych przeznaczonych do
leczenia réznego rodzaju dermatoz, tradziku czy atopowego
zapalenia skoéry. Brak ubocznych skutkéw stosowania
mocznika, jego wysoka skutecznos¢ oraz niewielki koszt
sprawiaja, ze jest cennym i chetnie wykorzystywanym
surowcem w przemysle kosmetycznym.
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SWIATOWE TRENDY KOSMETYCZNE 2016/2017
— SUBIEKTYWNY RANKING
WORLD BEAUTY TRENDS 2016/2017/

— SUBJECTIVE RANKING

Przedstawiamy subiektywny przeglad tych trendéw w swiecie kosmetycznym
zroku 2016, ktore z pewnoscig utrzymaja sie takze w nadchodzacych sezonach.

We are presenting to you the subjective rank of those trends in the beauty world
in 2016, which are sure to stay fresh also in the upcoming seasons.

1. WZMACNIACZE

Sa ultraskoncentrowane, zawieraja formute fluidu, ktéra
daje réznego rodzaju korzysci w zaleznosci od skfadnikéw.
tacza sie z aktualnie uzywanym kremem nawilzajacym,
srodkiem pielegnujacym czy serum, co wzmacnia jego
dziatanie przeciwstarzeniowe czy przeciwtradzikowe.
Jedne z nich wzmacniaja efekt nawilzenia, inne

pomagaja w wyréwnaniu kolorytu cery.

BOOSTERS

Essentially, they are ultra-concentrated, fluid formulas whose
benefits vary dependent on their superstar ingredients. What
they have in common is that they're formulated to be mixed
in with your current moisturizer, treatment product or serum
to give it an even greater anti-aging or, depending on the
formula, anti-acne edge.

For instance, some increase hydration, others help with
evening out skin tone.

2. MAKEUP Z KORZYSCIA DLA SKORY

Ten trend utrzymuje sie od jakiego$ czasu, ale podczas gdy do tej
pory byt raczej rozczarowaniem z powodu znikomych ilosci tzw.
sktadnikéw odzywczych, to teraz mozemy zaobserwowac coraz
wiecej kosmetykdw, ktére przynoszg wymierne korzysci dla skory.
Podktady, kremy nawilzajgce nadajace koloryt skorze, kremy
BB/CC i korektory z zawartoscia aktywnych sktadnikéw przeciw-
starzeniowych, takich jak antyoksydanty, rozjasniacze do
przebarwien i sktadniki naprawiajgce skore robia krok

do przodu w kierunku hybrydowej kategorii care/makeup.

MAKEUP WITH (BETTER) SKIN CARE
BENEFITS

This trend has been around for a while, but whereas it once used to
disappoint due to negligible amounts of the called-out ingredients,
we're now seeing more and more makeup that make good on their
skin care claims. Foundations, tinted moisturizers, BB/CC creams and
concealers formulated with anti-aging actives like antioxidants, dark
spot faders and skin-repairing ingredients are stepping up the skin
care/makeup hybrid category.

3. NIACYNAMID

Prawdopodobnie nowym hitem kosmetycznym bedzie niacynamid.
Coraz wiecej badan potwierdza korzystny wptyw, jaki ma na skore,
poczawszy od poprawy elastycznosci, regulacji poréw, wyréwnania
kolorytu skéry i poprawy warstwy ochronnej skory.

Zauwazalny jest tez potencjalny wptyw na walke z tradzikiem.
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NIACINAMIDE

Probably we are going to see the buzz built around niacinamide.

There is growing research showing it benefits skin in a number of ways,
including improving elasticity, regulating pore size, evening out skin
tone and enhancing skin's barrier function. We are also

starting to see its potential for helping with acne.

4. ESENCJE I INNE SUBSTANCIE
WODNOPODOBNE

Coraz wieksza popularnosé beda zyskiwac lekkie konsystencje oraz
produkty warstwowe. Eksplozja produktéw z etykietka ,lekkie jak
woda” to doskonata oferta dla oséb o ttustej cerze i ze sktonnoscia
do wypryskéw. To, co mozemy obecnie zaobserwowac to szeroka
gama produktéw przeciwstarzeniowych o niettustej konsystenc-

ji. Pielegnacja skory staje sie coraz bardziej rutynowym, a takze
ztozonym zabiegiem, dlatego tez coraz wiekszg popularnoscia
beda cieszyty sie produkty o lekkiej konsystencji, poniewaz

tatwo facza sie z innymi kosmetykami.

ESSENCES AND OTHER WATER-LIKE
PRODUCTS

There is also going to be quite a bit of focus on weightless textures
and layering products. The explosion of ‘light-as-water’ consistencies
in cosmetics is opening new doors for people with oily and/or
breakout-prone skin—they have more options than ever when it
comes to getting a great anti-aging formula packed into weightless,
nongreasy texture. We're starting to see skin care routines become
more and more complex with more and more steps, so lightweight
consistencies are going to play a big role in that because they blend
cohesively with other products.

5. KWASY TLUSZCZOWE

Kwasy ttuszczowe Omega staja sie coraz bardziej popularne
takze w pielegnacji skéry. Najnowszy trend méwi:, to, co jest
dobre jako jedzenie, jest tez dobre dla skory”, a w przypadku
kwaséw ttuszczowych to nie tylko zabieg marketingowy.
Doskonale suplementujg macierz miedzykomdrkowa skory
i chronig skore przed uszkodzeniami oksydacyjnymi.

FATTY ACIDS

Omega fatty acids are becoming more popular in skin care.
There’s a trend of ‘what’s good to eat is good for skin, and
in the case of fatty acids, it's not just marketing fluff.
They're brilliant for helping supplement the skin's
intercellular matrix and protecting the body against
oxidative damage.

B NOWOSCI

6. GADZETY HIGH-TECH | APLIKACJE

Coraz wieksza popularnos¢ beda zyskiwac w dziedzinie pielegnacji
skory bedg zyskiwa¢ najnowsze technologie i aplikacje. Na przyktad
mozna pobra¢ na smartphony narzedzia analizujace kondycje skory
online. Péki co rynek ten jest wigkszy w Europie niz w Stanach
Zjednoczonych.

HIGH-TECH BEAUTY GADGETS
AND APPS

Not surprisingly, we're also going to start seeing more technology
-based skin care tools and apps. For instance, in-store smartphone
interactive displays and online skin analyzers. It's bigger in Europe
than in the States right now.

7. MIKROFALE DO DEPILACJI OWLOSIENIA

Myslisz, ze o depilacji wiesz juz wszystko? Najnowsza metoda usuwa
nie tylko niechciane owtosienie, ale i pot! W przeciwienstwie do
zabiegow laserowych, mikrofale nie rozrézniaja koloréw, dzieki
czemu nawet bardzo jasne wtosy moga zosta¢ usuniete. Takze
odcien skéry i opalenizna nie sg tutaj przeciwwskazaniem.

MICROWAVE TECHNOLOGY FOR HAIR
REMOVAL

Do you think that you already know everything about depilation?

The newest method removes not only unnecessary hair, but

also sweat. On the contrary to the laser treatment, microwaves

do not differ colours, thanks to what eve very fair hair can be removed.
Also the tone of the skin and tan are contraindication.

8. PRODUKTY DO PIELEGNACIJI SZYI

Firmy kosmetyczne wciaz przescigajg sie w tym ktéremu z nich uda
sie wreszcie przekonac 2/3 populacji kobiet do uzywania kreméw
do szyi. Wiekszos¢ firm wypuszcza specjalnie opracowane produkty
liftingujace do szyi i dekoltu, jak np. : Estée Lauder Dimension
Tighten+Tone Neck/Chest Treatment.

NECK PRODUCTS

Beauty companies are busy chasing the two-thirds of women who still
don't use a neck cream — even though there are plenty of us worrying
about the skin on our décolleté. Therefore companies are launching for
a new generation of lifting and firming products for chin to bust to land
in your skincare regime: Estée Lauder Dimension Tighten+Tone Neck
/Chest Treatment.

9. BRAZYLIJSKIE PIEKNO

Na globalnym rynku kosmetycznym pojawit sie nowy gracz — Brazylia.
Tamtejsze kobiety wydajg na kosmetyki i dbanie o wyglad 11 razy
wiecej niz przecietna Brytyjka! Najwiekszym brazylijskim hitem
eksportowym sa wygtadzajace produkty do wtoséw na bazie k
eratyny oraz preparaty ujedrniajaco-rzezbiace do catego ciata,

ktore dziataja tak samo precyzyjnie jak te do twarzy.

BRAZILIAN BEAUTY

There's a new player in global beauty: Brazil, where women spend
11 times more money on beauty than the average Brit. Its biggest
beauty exports? Smoothing keratin-infused hair products and
sculpting skincare that treat the skin on your body as preciously
as that on your face.

10. ANTYCELLULITOWE LASERY

Koniec z inwazyjnymi zabiegami chirurgicznymi czy wycienczajacym
»szczotkowaniem” skdry w celu pozbycia sie cellulitu. Coraz bardziej
popularne sa zaawansowane zabiegi laserowe, ktére pozwalajg na
pozbycie sie tego problemu raz na zawsze. Zabiegi te sa potacze-
niem stymulujacego wytwarzanie kolagenu $wiatta podczerwone-
go z falami radiowymi przyspieszajacymi obieg krwi oraz troche
staromodnym, tradycyjnym masazem. Jednym z takich zabiegow
jest Multisculpt at EF Medispa (od £1200 za sze$¢ sesji.

ANTI-CELLULITE LASERS

No more invasive surgery or exhausting body brushing! This year,
what you'll want is an advanced skin laser treatment to banish cellulite.
Look out for treatments that combine collagen-stimulating infrared
light with circulation-boosting radio frequency, plus with just a little
old-fashioned mechanical massage. Try Multisculpt at EF Medispa
(from £1200 for six sessions.

11.25/7

To nowe hasto, ktére dotyczy konsumentdw starajacych sie
wygospodarowac¢ dodatkowa godzine w ich zyciu na zatrzymanie
sie i relaks. Jesli chodzi o kosmetyki, oznacza uzywanie wieloza-
daniowych produktéw, ktére pozwola zyskac wiecej korzysci w
krétszym czasie, jak np. ztuszczajace kremy na noc, rozswietlajace
kremy do twarzy oraz korektory o wtasciwosciach pielegnacyjnych.

25/7

'25/7 beauty'is about consumers trying to reclaim an extra hour
a day in their lives to pause and relax. Beauty-wise, this means
using multitasking products that will achieve more in less time,
like exfoliating night creams, highlighting face creams and
concealers with skincare.

12. PODKLADY NOWEJ ERY

Najnowszy trend polega na wydobywaniu naturalnego kolorytu
cery raczej niz jego ukrywaniu. Przejrzyste i $rednie pokrycie skéry

- to trend zapoczatkowany w tym roku, ktéry z pewnoscia utrzyma
sie jeszcze przez kilka nastepnych sezonéw. Mac Matchmaster Shade
Intelligence Compact, stuzacy do modelowania kolorytu skéry,
zaprezentowany zostat w postaci kompaktu z poduszeczka do
aplikowania oraz w eleganckim opakowaniu.
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NEW-AGE FOUNDATIONS

When it comes to base, it promises now to reveal rather than conceal
your skin's natural undertone. 2016 was the year of sheer-to-medium
coverage. Mac Matchmaster Shade Intelligence Compact presented
in a cushion compact that releases the product in a fine layer.

13. PIEKNO SZYTE NA MIARE

Przyzwyczailismy sie do myslenia o naszej skorze jako o okreslonym
typie (sucha, normalna, tlusta, mieszana) - ale co, jesli masz cere
thusta z tendencjg do wypryskéw oraz suchych miejsc? Najnowszy
trend polega na dostosowywaniu kosmetykéw do indywidualnych
potrzeb skory, jak np. zrobita to w listopadzie ubiegtego roku firma
Haute Custom Beauty. Po dokonaniu analizy online, klienci otrzymuja
30-dniowy plan. Ustuga posiada ponad 600 ,DermaProfilow” katego-
ryzujacych typ skory. Uwaga, ustuga nie jest tania — jej koszt to £235.

BESPOKE BEAUTY

We're used to thinking of our skin as a finite type (dry, normal, oily,
combination) — but what if you're oily and prone to breakouts yet
also suffer from dry patches? Good news, because beauty is about

to get bespoke. Haute Custom Beauty launched in November,
offering tailored skincare regimes. After taking an online survey,
clients are prescribed a 30-day plan. The service has more than 600
‘DermaProfiles’into which skin can be categorised — which is far less
limiting than the traditional dry, normal, oily and combination labels.
The service is pricey at £235.

14. PRZECIW ZANIECZYSZCZENIOM

Zapoczatkowany w 2015 roku trend polegajacy na uzywaniu
kosmetykoéw, polegajacych na doktadnym oczyszczaniu skory
z zanieczyszczen i toksyn, wciaz sie utrzymuje i wydaje sig, ze
bedzie zataczat coraz szersze kregi. Badania pokazuja, ze efekt
zanieczyszczenia na skdrze moze by¢ tak samo szkodliwy jak
nadmierna ekspozycja skory na storice. Dlatego tez tak wazne
jest zapewnienie odpowiedniej ochrony - dotyczy to zwtaszcza
0s6b mieszkajacych w duzych miastach.
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ANTI-POLLUTION

There was a surge in anti-pollution products in 2015, and it's an area
of skincare we think will only get even bigger next year. With studies
showing that the effects of pollution on the skin can be as damaging
as sun exposure, it's important to protect yourself (particularly for
city-dwellers).

15.BEZ KONTURU

Ostatnie kilka sezondw to istne szaleristwo na punkcie konturowania
twarzy. Teraz przyszedt czas na co$ nowego - subtelniejszy make-up,
mniej wyrzezbiony, z naciskiem na efekt ‘real skin’ Zapomnij wiec

o 12 krokach modelowania twarzy, nat6z nadajacy koloryt krem
nawilzajacy na policzki i dodaj do tego odrobine rézu.

UN-CONTOURED

The past couple of years have been contour crazy. We're ready for
something new. The look for the next seasons will be far more subtle,
less sculpted, with an emphasis on ‘real skin effect’ make-up.

So skip the 12-step contour routine, apply tinted moisturiser on

to your cheeks and follow with a pop of fresh, springtime blush.

16. GRUBE BRWI

Jeszcze kilka lat temu unikany temat brwi jest wcigz na topie.
Dotyczy to wszystkiego - grubosci, tuku i koloru. Bloggerzy twierdza,
ze w przysztym roku brwi beda jeszcze wigksze i grubsze - geste

i wypetnione. Na rynku mozemy spodziewac sie wiekszej ilosci
opartych na technologii wtékien zeléw pogrubiajacych, jak

np. Gimme Brow firmy Benefit.

THICK BROWS

Until a few years ago, brows weren't on the beauty agenda - but now
it'’s all about your shape, your arch and colour. Bloggers claim next
year, brows get bigger and thicker than ever - dense and full.

We expect to see many more fibre-based thickening gels on

the market, following Benefit's Gimme Brow.

17. KOREANSKIE PIEKNO

Swiat kosmetyczny wciaz przezywa zachwyt nad kosmetykami

i technologiami z Korei. Nie spodziewamy sig, ze zachodnim markom
uda sie za nimi nadazat, ale z pewnoscia bedziemy obserwowac
coraz wiecej pionierskich produktéw do pielegnacji skéry. Erborian,
linia faczaca naturalne sktadniki z Korei z francuskim poczuciem
luksusu, wypuscita produkty z zawartoscig zen-szenia. Dla przykfadu,
nawilzajace i wygtadzajace whasciwosci zen-szenia sa wykorzysty-
wane w Korei od 2000 lat. Warto sprébowac Elixir au Ginseng.

B NOWOSCI

KOREAN BEAUTY

The trends and technology in Korean skincare continue to flourish.
We don't expect the West will catch up any time soon, but we will be
seeing more of their pioneering skincare products. Erborian, a line
combining natural Korean ingredients with French luxury, launches
its Ginseng range. The moisturising and smoothing properties of red
ginseng have been used in Korea for 2000 years. Try Elixir au Ginseng.

18. KONTUROWANA PIELEGNACJA

Kosmetyki w 2016 roku koncentruja sie bardziej na konturze twarzy
niz na zwalczaniu zmarszczek. Uwydatniaja policzki, podkreslaja linie
szczeki lub tez skupiaja na ujedrnianiu.

CONTOUR SKINCARE

The focus for 2016 in anti-ageing is less about lines and wrinkles,
and more about the contours of the face — a real shift in how
we think about ageing skin. They plump the cheeks and

define the jawline or focus on skin firmness.

19. DNA

Jednym z najwigkszych trendéw w kosmetyce od kilku lat

sg antyoksydanty, jednak beda one powoli ustepowac

technologii DNA. Podczas gdy badania nad antyoksydantami
zatrzymaly sie na pewnym etapie, najnowsze osiggniecia naukowe
pokazuja, ze uszkodzenia DNA (pod wptywem stofica, starzenia sie
czy czynnikéw kancerogennych) moga by¢ naprawione dzigki
enzymom DNA zawartym w takich kosmetykach jak np.

DNA Defense 50+.

DNA

Antioxidants have been the biggest buzz in beauty for years,

but they'll soon be stepping aside for DNA technology.

While the science behind antioxidants hasn't grown over the years,
new studies continue to prove that DNA damage (sun damage,
ageing and carcinogenic influences) can be repaired with

DNA repair enzymes. The enzymes included in the products

were years in the making and promise to actively reverse

existing cellular damage.

TRENDY ODCHODZACE DO LAMUSA

TRENDSTO LEAVE BEHIND

1. BALSAMY DO CIAtA POD PRYSZNIC

W zatozeniu majg utatwiac zycie i oszczedzac czas. Problemem
jest jednak to, ze nie s wstanie pozostawi¢ skory tak nawilzonej
jak zwykly preparat nawilzajacy a takze czesto pozostawiaja lepki
film na skérze. Poza tym jesli balsam posiada korzystne sktadniki
dla twojej skdry, chcemy aby pozostaty one na niej jak najdtuzej,
a nie zostaty wytarte za pomoca recznika.

IN-SHOWER BODY LOTIONS

They're intended to make your life easier as a timesaving 'skin
conditioner”applied to wet skin in the shower. But the problem

is they simply can't leave skin as hydrated as a regular body
moisturizer, and despite their'nonsticky’ claims, they often end up
leaving an initially tacky feel on skin. Moreover, if your body lotion
contains truly beneficial ingredients, you want those to stay on
skin for as long as possible - not be rinsed away.

2. KOSMETYKI WELASNEJ ROBOTY

Przegladajac Pinterest mozna pomysle¢, ze awokado, miédd,
jogurt i inne sktadniki oparte na jedzeniu s3 cudownym remedium
na wszystko — od zmarszczek po tradzik. Prawda jest taka, ze

nie umywaja sie do dobrze opracowanych produktéw petnych
odzywczych sktadnikéw. Co wiecej, niektére z tych cudownych
naturalnych sktadnikéw moga wywotywac podraznienie

i uszkadzac skore.

DIY SKIN CARE RECIPES

Going by Pinterest, youd think avocado, honey, yogurt and other
food-based ingredients are wonder-working cure-alls for everything
from acne to wrinkles. The truth is they simply don't hold a candle
to what a well-formulated product can do with a robust blend

of beneficial ingredients. More to the point, some of those natural
ingredients can actually cause irritation and damage skin beyond
the surface layer, so you don't even know it's happening.

3. BEZ PRZESADY

Trendsetterzy, bloggerzy i projektanci mody odchodza od wszyst-
kiego, co przesadne: zbyt grube i podkreslone brwi, rzesy z efektem
wachlarza, dtugie i szpiczaste tipsy, zbyt dtugie przedtuzenia wioséw,
idealnie dopracowane fale i loki oraz mocne konturowanie twarzy.
Naturalnosc to najnowszy trend!

WITHOUT EXAGGERATING

The trendsetters, bloggers and fashion designers send away
everything that is to big and excessive: too thick and overdone
eyebrows, fan-like eyelashes, eagel talon tips, too long extensions,
forced waves and crazy contouring. Naturality is the new trend!

Zrédta/ Sources:
www.harpersbazaar.com
www.skinic.com
www.dermstore.com

Opracowata

SANDRA WINIAREK
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POLISH COSMETIC HITGHLIGHTS OF 2016/2017

The end of the year is a time of summaries and analyses, but also forecasts of what might happen on the market in
the upcoming months. What essential appeared in the branch and what is going to be a hit in the near future?

The cosmetic market is constantly changing, but even here we are able to indicate some trends. Here are the offers
of Polish producers of the best products of 2016, which are also going to be on the top in 2017.

Out of all categories, the most highlighted ones are colourful cosmetics, which has been observing a double-digit

rate of sales every year.

LIPSTICK OR LIP GLOSS

EVELINE offers:

LIP ELIXIR PUSH UP EFFECT

- moisturizing lips oil in a form of a lip
gloss, which joins extremely efficient
oils (argan, coconut, avocado, olives,
Inca Inchi) with lip boosting collagen.
The potion excellently nourishes and
softens lips by increasing the blood
supply. It rejuvenates them by filling in
wrinkles, preserves the ones to appear,
neutralizes free radicals and improves
the cell renovation. It protects lips skin
from low temperature, sun and wind.

It is recommended to dry and chapped
lips. Delicate texture leaves the feeling
of comfort all day long.

For a few seasons lashes and brows have been on
the top. Many producers meet clients expectations
by creating avant-garde products.

OCEANIC offers:
LONGA4LASHES

Serum enhancing the growth of eyebrows

80

EYEBROW ENHANCING SERUM

Thanks to the newest world-wide aesthetic medicine
achievements there has been created an efficient
serum, which thickens and strengthens eyebrows,
improving its shape. It contains bimatoprost - an
active substance considered one of the most effec-
tive compounds stimulating the eyebrows growth.
Hyaluronic acid moisturizes and smoothens
eyebrows and provitamin B5 improves the structure
of hairs and makes them stronger, more flexible
and shiny. Alantoine prevents irritations and
redness. This cosmetic can be used after finished
chemotherapy, on the permanent makeup and
henna.
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BELL offers:
HYPOAllergenic

Creamy Lipstick

Velvet, long lasting finish of
lips makeup and intensely
covering colour. Creamy
texture gives smooth and
even application. Thanks
to emollients the lipstick
smoothens, moisturizes and
gives a gloss without living
a sticky layer.

LONGA4LASHES

Serum enhancing eyelashes growth

EYELASH ENHANCING SERUM

This serum lengthens, thickens and strengthen eyelashes and
visibly improves their shape. Its recipe contains bimatoprost,
hyaluronic acid which moisturizes and smoothens the hair surface
and provitamin B5, which is absorbed by the hair fibre, enhancing
its structure and making them stronger, more flexible and shiny.
Alantoine prevents irritations and redness.The cosmetic is recom-
mended to those women, who dream of long and thick eyelashes,
especially to those whose lashes are naturally weak, short or were
weakened due to lengthening or chemotherapy. The first effects
(strengthening and easy brushing) can be observed even after
3 weeks of regular use. In order to observe the full effect of
lengthening and thickening, a full six-month curation should be
implemented. To keep the effect after the curation, the serum
should be used 3-4 times a week. One container of 4 ml is enough
for approx.. 6 months of every-day use. The cosmetic can be used
by people wearing contact lenses (before the application lenses
must be worn off), after chemotherapy, on lengthened and
thickened eyelashes, permanent makeup and henna.

M SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS

DELIA COSMETICS offers:
JELLY HENNA FOR EYEBROWS
AND EYELASHES

To get the effect of dark, but natu-
rally looking eyebrows and lashes
- here is the exceptional product
from Delia Cosmetics - a jelly hen-
na for eyebrows and eyelashes no.
1 in Poland. A special applicator
and a jelly texture enables precise
and easy application. The colour
effect is natural and lasts even 3
to 4 hours, which helps to forget
about eyebrow pencil or a mas-
cara.

VERONA COSMETICS offers:
INGRID - eyebrow styling set

A set of three shadows and a wax
for professional eyebrow arch
styling. The colours have been
matched in that way, so that ev-
ery woman can choose the shade
suitable for her and get a natural
and perfect look. The set contains
a two-side applicator - a slanted
brush with a sponge. -

ANTIALLERGIC MAKEUP MEANS HYPO...

BELL offers:

HYPOAllergenic Creamy Rouge Glow Stick

Rouge highlighting cheekbones and sculpting the
face oval. The form of a stick makes the application
comfortable and precise. Light formula makes the
application smooth and without any smudges. It adapts
the skin perfectly and leaves a natural look. The rouge is
longlasting and does not rub out, leaving the skin shiny,
bright and relaxed.

Hypoallergenic Contour Stick

Longlasting bronzer in a handy stick, perfect for face
shape sculpting. Thanks to velvet application and light
formula it apples easily and precisely. It matches to skin
perfectly and does not overload makeup. It gives the
skin healthy look and leaves a sunny effect of a light tan.
HYPOAIllergenic Waterproof Stick Eyeshadow

It is a perfect solution for women, who want to gain a
perfect look with a minimum of effort. The comfortable
formula of a pencil enables easy and precise applica-
tion. It perfectly covers eyelids, do not fall off or crease.
The wide range of intense colours guarantees a perfect,
incredibly long lasting eye makeup and the creamy
texture with pearl pigments gives it a satin finish.
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FACIAL CREAMS - SHOWER OF NOVELTIES

VERONA COSMETICS offers:

INGRID BAMBOO LOOSE POWDER

- NEW!

Professional loose powder perfectly smoo-
thens and matts the skin. The proteins of
silk moisturize and smoothen skin, optically
soften face shape and diminish visibility of
wrinkles. The powder guarantees makeup
finish without the effect of white skin. Perfect
for every skin type, especially sensitive, mixed
and greasy.
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SORAYA offers:

MAKE-UPS AQUA

AQUA makeups target those women,
who expect that a good fluid would
do something more than just matting,
covering or smoothening. These bases
also moisturize and give the feeling of
comfort and fresh look all day long.
Thanks to the formula rich in nourish-
ing ingredients, e.g. hyaluronic acid,
proteins of silk and vitamins the skin is
perfectly moisturized, without any signs
of dryness, wrinkles or mask effect.
With such a fluid every woman would
feel comfortable, feminine and sure.
There are three variants available in the
AQUA line:

Aqua MATT Matts and moisturizes
Aqua SATIN Smoothens and moisturizes
Aqua COVER Covers and moisturizes

EVELINE offers the series:

AQUA HYBRID

A ground-breaking moisturizing
and rejuvenating programme
created in Eveline Cosmetics lab-
oratories on the basis of hybrid
technology, using the synergy of
advanced complexes ANTIAGE
and concentrated plant extracts.
Hybrid Moisture Lift & ContourTM
intelligent technology receives
the signals of micro and macro
injuries of the skin and precisely
corrects. Optimally composed
regenerating and  nourishing
recipes bound water particles in
cell, reduce wrinkles and neutra-
lize free radicals, which initiate cell
degradation.

RESIBO offers:

OIL FOR MAKEUP REMOVAL
Delicately removes even waterproof
makeup. Leaves the skin smooth and
clean thanks to oils, which perfectly solve
other oils (sebum) and makeup products.
Special fibre absorbs pollution and
removes it.

In this series you can find e.g.:
Deeply moisturizing smoothening
day and night cream 35+

AQUA HYBRID

It gives a whole spectrum of anti-
wrinkle care after 35 years of age.
It contains collagen, hydromanil
and hyaluronic acid. Thanks to
cosmetic hybridization it joins the
properties of a few products and
acts like an intensely moisturizing
cream, first wrinkles concealer,
antioxidant and anti-aging serum.
Intensely firming anti-wrinkle day
and night serum-cream after 45
years of age AQUA HYBRID

It gives a whole spectrum of care
ANTI-AGE properties after 45 years
of age. It contains proretinol A.
Thanks to cosmetic hybridization
it joins the properties of a few
products and acts like regene-
rating cream, concentrated con-
cealer, serum with effect BLUR
- giving an effect of smoothened
skin.

M SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS

BIELENDA offers:
FACIAL CREAM from the series SEA ALGS
1. HYDROGEL FORMULA of products for the youngest skins (without
age limitation on the packaging):
Very light, half-gel texture does not overload the skin, is perfectly
absorbed and meets its requirements. Apart from a range of active
products originating from sea, it also contains natural polysaccha-
ride ALGINAT. It is extremely efficient in fight with aging process,
rejuvenates, stimulates immunity, moisturizes, regenerates and
bounds toxins.
2. HYDROACTIVE FORMULA for moisturizing products 40+, 50+, 60+
Light, moisturizing and extremely efficient formula prevents dehy-
dration and helps to keep attractive, fresh and young look for a long
time. An active, strongly moisturizing effect keeps skin in good shape
and supports its fight with aging process. For those preferring light
compositions.
3. LIPID FORMULA - for nourishing and vanishing products

40+, 50+ i 60+
Rich formula provides skin with safe and easily-absorbing nourishing
substances, evens hydro-lipid cultivation, softens and smoothens
cuticle. For those preferring heavier compositions.

DERMIKA offers a series:

V-MODELIST

including CREAM CONTOURING AN OVAL FACE
with a complex reversing glycation ageing
Dermika V-Modelist day cream was creat-
ed for the purposes of very demanding wom-
en after 60 years of age, who expect a cosmetic
which would not only act intensely in the struc-
tures of skin, but also would improve the
look of the skin. Thanks to technologically
advanced ingredients, which prevent and reverse
glycation ageing, the producers took care of the
skin in its deeper layers to rejuvenate the face oval.
Precious blackcurrant oil improves the protectives
liner, keeping the optimal level of moisturization.

OCEANIC offers:

AA CODE Sensible series:

Their innovative recipes contain ingredients filling sensitive cuticle
decrement, enabling the skin to absorb highly concentrated active
substances without irritating. High concentration of strong active
substances was mixed withaground-breaking technology CodeSn2
enabling to use it in a uniquely safe way. The scientific research
laboratory OCEANIC for more than 30 years has been collecting
advanced knowledge about the processes in a sensitive skin,
innovative technologies and the most efficient ingredients.
Patents and patent applications from the last few years gradually
have approached us to this breaking discovery.

High concentration of intense active ingredients connected with
innovative technology CodeSn2 (protecting skin from irritation)
provides highly effective and safe care. The advanced formula with
3-PEPt guarantees surprising results, rebuilds and strengthens
collagen fibres and visibly reduces wrinkles. Day after day even
deep wrinkles become flat and skin gets visibly younger, bright
and velvet look.

In this series you can find e.g.:

INTENSIVE DAY CREAM SPF 30 intensive anti-wrinkle day cream
with SPF 30

RESTORATIVE NIGHT CREAM rebuilding anti-wrinkle night cream

SMOOTHING DAY & NIGHT SERUM wrinkle smoothening day and
night serum

REVITALIZING EYE CREAM revitalizing eye cream
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MARKA LIRENE offers:

Formula of Youth

MOISTURIZING AND STRETCHING CREAM WITH
WHITE PEARL 35+

The research team of the Scientific Laboratory Lirene is pro-
moting an innovative new generation day cream with Youth
Formula 35+. It contains a stretching networking complex
proBTS3, which gives effects similar to medical botox -
lifts skin, smoothens it and stretches, creating micro-net
tightly sticking to the skin and supporting collagen fibres.
Long-lasting usage of the cream enables to condense skin
structure and flat even deep wrinkles. White pearl extract
delays aging process, intensely moisturizes and accelerates
elastane fibres rebuild. Thanks to pearl brightening grains
skin gets natural freshness without greasy effect.

M SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS

RESIBO offers:

Naturally smoothening serum

Stoechiol, an extract from a butterfly lavender, acts even after 24 hours as
natural botox - reduces strain of muscles, prevents mimic wrinkles and
smoothens skin, stimulates production of beta-endorphins in the skin,
making it less tightened and smooth. Thanks to Lakesis — the extract of
the “tears” of pistacia lentiscus tree, which produces so called peptide
of youth - the skin regains its density, looks fuller and firmer. The serum
is perfect for the skin with acne problems and after-acne scars. Marula
oil has strong antioxidant, healing and regenerating properties. It flat-
tens wrinkles, improves elasticity and prevents decay of collagen. Plant
squalene prevents the loss of humidity, recovers elasticity and smooth-
ness, flattening wrinkles. It also contains the highest quality derivative
of vitamin C, which is characterized by its durability and high efficacy,
prevents discoloration and sebum oxidation.

We have reached the point where our needs and
consciousness change. We expect something more
than just another ‘boring’ cream. Female clients
adore gadgets and novelties. A different way of
application, formula, name of the product - all of
these influence the imagination and encourages to
purchase. Cosmetics must also be ‘nice; that is why
serums or complex creams have become so popular.

OCEANIC offers:

AA CODE SENSIBLE SERUM
The line of cosmetics with the highest concentration of active

EVELINE offers:

LIFT HYBRIDTM REVOLUTIONARY SERIES FOR MATURE SKIN
Based on a breaking technology of hybrid multilifting. Intelligent
formulas rich in the newest generation peptides, collagen, hyaluron-
ic acid and coral algs extract - use the power of three professional
treatments of proved efficacy in skin stretch improvement and deep
wrinkles reduction.

LIFT HYBRID 40+ Ultra stretching Concealer-Cream

+ Moisturizing day/night serum

ULTRA-MOISTURIZING CREAM - YOUTH ACTIVATOR 40+

Provides multidimensional lifting effect and rejuvenates skin.

The unique formula joins the properties of lifting cream, intensely
moisturizing serum and spot wrinkle concealer. Thanks to the coral
algs extract and adenosine it stimulates the intensive biological rebuild
after the first use. CORAL ALGS EXTRACT is rich in minerals and
phenol compounds with antioxidant properties. It strongly revitalizes
and gives the skin bright colour. It prevents photo aging process
and fights the signs of fatigue. ADENOZINE is a natural peptide
appearing in DNA, filling even deep wrinkles and smoothening
cuticle. MATRIXYL®SYNTHE'6TM - the newest generation stimulates
faster collagen |, Il and IV production. It makes face oval regaining
adequate proportions and shape close to V letter.

LIFT HYBRID 50+ Ultra-Smoothening Anti-wrinkle Cream-Concealer
+ Lifting day/night Serum

LIFT HYBRID 60+ Strongly stretching Deep Wrinkle Cream-Concealer
+ Nourishing day/night Serum

substances, efficiently neutralizing the most common skin dysfunctions

ILLUMINATING POWER C+
Concentrated serum with 10% vitamin C
efficiently neutralizes the signs of fatigue
and brightens skin. Exclusive technology
CodeSn2 protects skinduringtheabsorption
of strong active substances. High concen-
tration of vitamin C suppresses the over-
production of melanin, stimulates collagen
synthesis, neutralizes the signs of fatigue
and visibly brightens skin. Additionally
the antioxidant properties of vitamin C
guarantee an efficient anti-aging care.

Skin get its fresh and blight look
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ANTI-REDNESS FOCUS

Serum with 3% of Silidine® efficiently ease
irritations, redness and skin burning. The
active substance regulates microcircula-
tion and strengthens the walls of blood
vessels, ease redness and irritation. It also
improves the natural immunity of skin
and the level of moisturization making the
skin bright and even. Exclusive technology
CodeSn2 protects sensitive skin during the
absorption of highly concentrated active
substances.

SOMETHING FOR BODY
Body care cosmetics will also
finish the year with a positive rate.

SORAYA offers:

SORAYA IDEAL BEAUTY
Ultralight Tanning Body

and Face Mist

Gives the effect of natural tan and
healthy skin - flawless and without
any redness. Thanks to this the skin
looks more attractive just after the
first use. It makes the skin colour
even and has moisturizing proper-
ties. The tan effect last even 5 days.
The application is smooth and the
absorption quick. Without a sticky
feeling on the skin. It does not
leave any signs on the clothes. Sys-
tematic usage of the mist would
darken the skin and give it a sunny,
beautiful shade of tan.

COLOUR ON THE NAILS - LONG-LASTING

BELL offers:

Hypoallergenic Long Lasting Enamel

Limited collection of spring nail polishes in bright and
long-lasting colours. The modern breathable formula
enables to oxygen the nail by free oxygen particles ex-
change under the layer of nail polish. Thanks to high
quality polymers the product is more rub-off resistible,
coming off and crumbling. The brush easily adjust to
every kind of nail and makes the application precise
and flawless.

ESPECIALLY FOR NEW YEAR'S EVE AND CARNIVAL

OCEANIC offers:

The series of brightening and bronzing body
balms AA GLAMOUR

The balms contain gold and pearly glitter, which
highlight the colour of the skin and beautifully shine
in the sun and evening light. The glamour effect any
time of the day! The light mousse formula enables
easier application, does not overload the skin and
do not leave the feeling of stickiness. Beauty effect of
the balms goes along with care properties: these cos-
metics moisturize, sculpt, slim, regenerates skin and
improve microcirculation.

AA GLAMOUR Shimmer Opal
Brightening body balm with iridescent grains

AA GLAMOUR Shimmer Gold
Brightening body balm with golden grains

BELL offers:

HYPOAllergenic One Glow Eyeshadow

Deep and long-lasting product. A delicate formula
will make the application easier and provide an in-
tensive colour, which gives an effect of shine on the
eyelid. It does not fall down or crease.

Hypoallergenic Wet&Juicy Lip Tint

Extremely long-lasting lip gloss in juicy and fruity
colours. It applicates smoothly on the lips and gives
them a sensual, crystal shine, shimmering like a wa-
ter surface. It give a long-lasting colour and the ef-
fect of permanent makeup. Its creamy texture does
not dry the lips or sticks them. It will brighten your
smile and give it unusual look!
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EVELINE offers:

EASY TO USE PEELINGS

DR IRENA ERIS offers:

MAURITIUS Energizing peeling mousse
The power of active substances: nourishing
mango wax, precious jojoba oil, fruit extract,
cocoa grains. The skin is nicely refreshed
and full of energy. It gives the skin perfect
smoothness and wonderful softness. The
grains of cocoa tree will clean the skin in a
natural way and the soothing properties of
mango wax and jojoba oil provide necessary
moisturization. Let the tropical cleansing
treatment leave the energizing effect for long
time.

LIP SCRUB GENTLE EXFOLIATING
This delicate lip peeling in a form of
a handy stick at the same time mois-
turizes, sculpts the contour and
nourishes lips and the skin around.
Delicate grains of GOTALENE RS very
delicately peel off the dead skin,
especially from the chapped lips.
Natural plant oils provide smooth-
ness, nourishing and moisturizing and
a vitamin cocktail stops the ageing
process. The lips are silky soft,
stretched, moisturized and well
prepared for a perfect makeup.

ZIAJA offers:

Crystal sugar peeling
Peeling-off and smoothening
Cupuacu and karite butter create
on the skin a velvet protection.
They reduce roughness, dryness
and exfoliation. They provide the
effect of soft skin.

WHOLE BODY CARE

EVELINE offers:

SPA! PROFESSIONAL

This series of cosmetics was many times awarded.
It contains luxury body balms, peelings and shower
balms:

LUXURIOUS MOISTURIZING AND ENERGIZING BODY
BALM on the basis of active extract from green tea.
Thanks to the high concentration of polyphenols and
mineral salts it revitalizes deep layers of the skin just
after the application, stimulates firming process and
smoothens skin. The formula rich in hyaluronic acid,
collagen and vitamin E makes skin more flexible and
soft, but also eliminates from its surface free radicals and
stops aging process.
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LUXURIOUS REJUVENATING BODY BALM POMEGRANATE
& FIG on the basis of ultra-nourishing extracts from
pomegranate fruit and fig intensely moisturizes, firms
and smoothens the skin just after application.

The rejuvenating formula rich in strengthening almond
oil, soothing coconut oil and sea collagen. It neutralizes

irritations and redness, strengthens collagen fibres and
elastane. It preserves skin cells from the harmful effect
of free radicals.

LUXURIOUS Multi-Nourishing SHOWER BALM Green
Olives for every skin type. Toxins eliminating curation.
LUXURIOUS ULTRA-SMOOTHENING SHOWER BALM
Mango & Papaya for lacklustre skin. Metabolism
accelerating curation.

M SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS

BIELENDA offers:

The line of SEA ALGS the effect of observation and close approach to skin care
with one of the most interesting and strong active substances and extracts origi-
nating from sea. Skin care with cosmetics based on algs and other sea originating
ingredients is unusually skin friendly and it provides many real advantages con-
nected with the skin shape and appearance improvement. All of the products con-

tain innovative and noble oil from microalgs.
Moisturizing line - blue algs, chitosan, sea minerals

Regenerating line - coral algs, sea water concentrate, bladderwrack

Nourishing line - green algs, sea collagen, samphire

ZIAJA offers:

Shower balm Face, body, hair

Multifunctional cosmetic with natural emollients — cupuacu
and karate butter, Brasilian nuts oils, macadamia and micro-
crystal wax. It differs from traditional balms with active base
of greasing and waterproof substances. It is recommended for
comfortable application on face, body and hair. Softens and
moisturizes skin. Easily absorbed and roughness reducing. It
can be used as a compress on dry and damaged hair.

TIME TO ELIMINATE SKIN DISCOLOURED PATCHES

AFTER SUMMER

OCEANIC offers:

ANTI-SPOT PRECISION Advanced serum with 3% of
tranexamic acid efficiently reduces sun discoloured patches
and those connected with aging and freckles. It prevents from
melanin cumulating caused by ultraviolet rays and ease the
skin colour. The exclusive CodeSn2 technology protects sen-
sitive skin from while absorbing strongly active substances.
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Pharmaceris offers:

VITI-MELO NIGHT Repigmentation night cream
diminishing the area of albinism spots

for body and face

Recommended for adults and children (from 5 years) for skin
with albinism spots problem and depigmentation changes.
It provides a better effect of repigmentation in connection
with NB-UVB lamp.

The unique complex of rosemary acid and thioproline, with
a patented formula against free radicals, globally influences
skin cells with white spots problems. It has anti-inflammatory
properties on IL-6 (patent application) and preserves
mitochondrions against oxidative damages. The active sub-
stances protect the pigment production and prevent its
atrophy. Naringenin (engaged in fading out genes activating
albinism spots and activating mitochondrions) in connection
with VDR (stimulating vitamin receptor) it moderates skin
repigmentation. It has repairing properties and diminishes
albinism spots area, stopping their growth and forefending
new changes. MelPigment diminishes the colour changes,
successively colouring skin and reducing distains.

The product was created as a result of research project
realised by Nencki Istitute of Polish Science Academy and
Science-Research Centre Dr Irena Eris (PBS1/B8/1/2012).
ANTIOXIDANT PROPERTIES patent P. 402105 for Cosmetic
Laboratory Dr Irena Eris

ANTI-INFLAMMATORY  PROPERTIES patent application
P. 407256 made by Cosmetic Laboratory Dr Irena Eris

PRIVATE LABEL- NOT IN EVERY CATEGORY

Boom for private label started a few years ago. Polish consumers appreciate brands, quality and - more of-
ten - Polish origin. This is what differs us in comparison to other markets and still helps Polish producers
to develop. Private label is very popular in the category of shower gels, bath foams (basic versions)
- but not necessarily in the category of face care, hair colouring. Customers are more eager to choose
well-known brands. They want to know the who is the producer of the cosmetic.

The example of Joanna hair colouring products proves that on Polish market it is not only possible
to compete with private label, but also with big concerns (hair colouring products made by Joanna is

no. 1 in Poland in terms of quantity).

JOANNA offers:

ULTRAPLEX - innovative hair regenerating system, created for
brightened and dyed hair at home, during the treatments. It is
a breaking product, rebuilding disulphide linkages inside a hair,
which are responsible for their strength and flexibility. It helps
to maintain much better condition of hair. ULTRAPLEX system
stands for a multilevel regeneration system:

« ULTRAPLEX no 1 AKTYWATOR - after mixing it with every
colouring or brightening product it rebuilds disulphide linkages
inside a hair. Penetrating their fibres they intensely strengthen
structure binds and limits hair breakage.

+ ULTRAPLEX no 2 STABILIZATOR - applied on hair main-
tains and strengthens disulphide linkages inside their structure.
Additionally it closed the hair on its surface and gives them
long-lasting toughness, flexibility and shine.

» ULTRAPLEX no3 REGENERATOR is a nourishing serum,
which allows to keep much better hair condition. It protects
them against mechanical damages. It should be used just before
the first washing after the regenerating treatment.
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CHANTAL offers:

SERIES OF INNOVATIVE PRODUCTS

- PROSALON KERATIN STYLE

Created on the basis of natural keratin, without any harmful chemical
substances. Prosalon Keratin Style is a revolutionary product for hair
smoothening and regeneration. The new formula does not contain any
irritating or harmful formaldehyde or parabens. It is based on a natural
keratin, which deeply nourishes and smoothens hair and eliminates the
effect of frizzy hair. This is first such a product for hair care, which was
elaborated by Polish producer.

The series of innovative products Prosalon Keratin Style contains high
concentration of nourishing and regenerating substances. Keratin is pro-
duced in hair follicle and is the main hair builder. This ingredient short-
age may cause matt effect, hair breakage or loss. The treatment on the
basis of natural keratin aims in filling in the shortages and gives the hair
healthy look and shine.

Prosalon Keratin Style treatment is carried step by step by a professional
hairdresser and lasts from 3 to 5 hours, depending on the hairlength and
thickness. The treatment consists of five products, which give the effect
of perfectly smooth and healthy hair:

1. Deep cleansing shampoo

Prepares hair for the permanent smoothing and reconstruction
treatment. Deeply cleanses the hair of any remnants of styling products
and opens up the scales, allowing for the better absorption of keratin
in step 2. For use before the treatment and any time when deep clean-
sing is required.

2. Keratin smoothing cream

An innovative product for permanent hair smoothing, created on the
basis of the technology based on natural keratin which deeply nourishes
and smoothes the hair and eliminates the frizz effect.

Keratin, under heat, penetrates deep into the hair structure to rebuild
the scale, resulting in enhanced, more flexible hair resistant to mechani-
cal stress. The product is safe for the hair, does not contain formaldehyde.
3. Keratin fixative shampoo

SLES free mild shampoo, designed for use immediately after treatment
keratin. It prevents keratin leaching out from the interior of the hair,
thus prolonging the effect of the treatment. It gently cleanses, helps to
maintain the hair’s moisture. The high content of keratin makes the hair
smooth, strong, nourished and shiny.

4. Keratin smoothing conditioner

Designed for hair care after the keratin smoothing treatment and re-
building to prolong the effect. It contains natural keratin which perfectly
regenerates and nourishes the hair, rebuilding its damaged structure.
It improves the hair strength and elasticity, makes it soft and healthy.
It moisturizes and smoothes the hair so that the hair is shiny, does not
frizzand comb well. It protects against harmful external factors.

5. Keratin smoothing serum

Product used without rinsing in a comfortable atomizer, prolonging the
effect of the keratin treatment, smoothing and rebuilding the hair. It
contains natural keratin which penetrates the hair, rebuilds it from the
inside and its structure. It moisturizes, smooths and disciplines the hair
and protects it against harmful external factors. Moreover, it does not
weigh down the hair at all.

Just after the treatment carried at the hairdresser’s, every client gets a
special solidifying keratin shampoo, keratin smoothening conditioner
and serum to make the effect last longer. The products are dedicated to
everyday use and do not contain SLES or sodium chloride.

Prosalon Keratin Style treatment is dedicated in case of dyed, brightened
and damaged hair. It can be also carried on thin and delicate hair.

GOOD, BECAUSE MADE IN POLAND

Polish cosmetic companies have been maintaining very good
position not only within the domestic market, where they succeed
in spite of strong competition of concerns, but also their export
position is becoming stronger. Polish women buy our cosmetics,
because they know that they purchase a high quality product in a
nice packaging. The times when foreign production was automati-
cally concerned as a better one — have gone away. Nowadays clients
more often consciously choose Polish products and highly evaluate
their quality.

CONVINCING PACKAGING

According to trade experts, Polish women more often check the
compositions of cosmetics. They use the help of internet appli-
cations which decode INCI codes. The information provided by
packagingis moreand moreimportant-the descriptions of cosmetics
must be more detailed and intriguing to catch customers’ eyes. It is
not enough to write ‘anti-wrinkle, but it is necessary to explain why
it acts like that and what ingredients are responsible for that, what
is the age target etc. Nowadays there is no place for incompetent
people on the market — beginning from producers and finishing at
shop assistants.

And what is going to be the 2017 blockbuster? Will any breaking
products appear? It is hard to say now, but the direction of natural
look, green trend, express effect and ... pleasure is still a canon for
cosmetics.

EWATRZCINSKA

A columnist of Cosmetic Reporter

- writing in Polish and Italian to INTERVIEW OF THE ISSUE,
MARKETING and POSITIVELY FREAKED columns.

An author of a thematic cycles concerning among

others the cooperation between business

and culture.
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B POZYTYWNIE ZAKRECENI

20

DOROTA
SOSZYNSKA

Pozytywnie Zakreceni to nowy cykl artykutéw, w ktérych
chcemy pokazac¢ osoby, ktérych - jak sSpiewal Wojciech
Miynarski - zaden walec nie wyréwna i ktérzy zyja do
przodu, kolorowo, marzenia najbarwniejsze maja, wyréznia-
ja sie sposréd innych ponadstandardowymi dziataniami
i cechami.

Pozytywnie zakreceni zyja i pracuja wsrdéd nas, sa wszedzie,
trzeba tylko ich dostrzec, dlatego tez jesteSmy otwarci
na zgtaszane przez Was kandydatury.

W tym numerze:

Kobieta spetniona w zyciu i biznesie, a mimo to kazdego dnia
pedzaca naprzéd. Pouktadana, wrecz pedantyczna, a jednak
bezposrednia i swobodna. Lubi ludzi, a oni odwzajemniaja te
sympatie. Lubi tez siebie i ... jest pozytywnie zakreconal!

DOROTA SOSZYNSKA

absolwentka Akademii Muzycznej w Gdarisku na Wydziale
Wychowania Muzycznego i Fortepianu, swojg przysztos¢ od
dziecinstwa widziata w roli pianistki. | pewnie by nig byta, gdyby
nie znajomos¢ z Wojciechem, ktérego ojciec Ignacy Zenon
Soszynski, jeden z najbardziej znanych polonijnych przed-
siebiorcéw, prowadzit w Maroku fabryke kosmetykdw.

Soszynska nie obawia sie zmian i gdy raz podejmie decyzje to
do wszystkiego podchodzi z taka sama pasja i zaangazowaniem
jak wtedy, gdy jako mata dziewczynka godzinami ¢wiczyta na
fortepianie lub gdy 35 lat temu zaczynata przygode z przemystem
kosmetycznym. Jak sama twierdzi, praca to pasja i przyjemnosc. ..

[T Czy sama okreslitaby Pani siebie jako pozytywnie zakrecong?
Tak, jak najbardziej.

2 Co jest tym zakreceniem?

Do kazdego nowego projektu, ktéry mnie zainteresuje, podcho-
dze z wielkim zapatem i zaangazowaniem. Dotyczy to zaréwno
pracy jak i pasji. Jednoczesnie potrafie by¢ bardzo konsekwentna.
Nigdy to nie jest ,stomiany zapat’ Im wiecej trudnosci, tym
wieksze jest to dla mnie wyzwanie, a potem ogromna satysfakgcja,
jak osiagne cel.

% Co dafa i daje Pani muzyka?

Muzyka nauczyta mnie systematycznej pracy, analityczne-
go myslenia, panowania nad swoimi emocjami. Jednoczesnie
rozwineta we mnie wrazliwo$¢ na otaczajacy swiat.
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[T Kiedy odczuwa Pani potrzebe aby zasigé¢ do fortepianu? Grac¢
coidlakogo?

Czesto gram na fortepianie podczas weekendu, kiedy mam
najwiecej czasu. Przede wszystkim dla siebie — jest to gtéwnie
muzyka powazna. Lubie klasykéw wiedenskich — Ludwiga van
Beethovena, Josepha Haydna i Wolfganga Amadeusza Mozarta
oraz francuskiego kompozytora Claude’'a Debussy‘ego.

Dla przyjaciot i rodziny grywam utwory ze stuchu — te, o ktére
mnie poprosza.

M Czy poznajac tyle oséb kazdego dnia kogos$ zapamietata Pani
szczegolnie?

Jestem bardzo ciekawa ludzi, cenie tych od ktérych moge sie
czego$ nauczy¢ i dowiedzie¢. Imponujg mi ludzie o szerokich
horyzontach i réznorodnych zainteresowaniach. Ciggle jestem
chtonna wiedzy. Lubie rozmawia¢ z dobrymi dziennikarzami,
duze wrazenie zrobito na mnie poznanie wybitnej dziennikarki
Ewy Ewart.

¥ Co Panig wzrusza, a co drazni?

Wzrusza mnie muzyka, sztuka, dobry film, losy ludzkie. A drazni
brak profesjonalizmu, hipokryzja i brak kultury. Nie lubie chaosu
i bataganu, cenie sobie tad i porzadek oraz doskonata organizacje

pracy.

1 Jest Pani postrzegana jako kobieta, ktéra jest zawsze nienagan-
nie ubrana i zadbana. Pomaga w tym sylwetka... Czy mozna
zapyta¢ wprost ile ma Pani lat i jak zapracowata na swéj wyglad?
Bo przeciez to nie tylko zastuga genow?

Jestem kobietg 50 plus i nie mam problemu z akceptacjg swojego
wieku. Poza tym wiek to nie metryka, tylko stan ducha i pozyty-
wne nastawienie do zycia.

Staram sie prowadzi¢ zdrowy tryb zycia, lubie ruch na swiezym
powietrzu, regularnie uprawiam sport. Przywigzuje duza wage
do tego co jem. Potrafie szybko sie regenerowac w otoczeniu
rodziny i natury. Umiejetnosc¢ zachowania réwnowagi w zyciu jest
wazna. Uczytam sie tego latami.

[T Lista rzeczy najwazniejszych ... i tych niewaznych, czyli jak
rozréznic to, dla czego wart poswiecac czas i energie od tego, co
na to nie zastuguje?

Najwazniejsza byta, jest i bedzie rodzina. Kocham moja prace,
cenie przyjaznie i kontakt z natura. Zyje swoim zyciem, dyna-
micznie, nie zwracajac uwagi na rzeczy nieistotne.

¥ Pani wady?
Niecierpliwo$¢, zbytni perfekcjonizm.

¥ Pani porazki?
Nie byto ich wiele, staram sie o nich nie pamietac.

710 przykazan Doroty Soszyriskiej:
- pamietanie o swoich korzeniach
- czas dla bliskich
- przyjaznie
- balans miedzy zyciem prywatnym i zawodowym
- otwarto$¢ na $wiat i ludzi
- tolerancja
- zyCie z pasja
- kontakt z naturg
- sport
- podréze
- obecnos¢ zwierzat w domu

% Jeden dzien taki zwyczajnie zakrecony to ...

Pobudka o siddmej rano, szybki prysznic i poranna pielegnacja.
Wyprowadzenie psa do ogrodu. W miedzyczasie przejrzenie
codziennej prasy, maili, publikacja nowego postu na blogu
i Instagramie. Sniadanie, nordic walking lub jazda na rowerze,
w zaleznosci od pogody, a nastepnie szybkie przygotowanie
sie do wyjscia do pracy. Wieksza czes¢ dnia spedzam w firmie.
Pracujemy nad planem wdrozen nowych produktow, opracowu-
jemy projekty graficzne opakowan, przygotowujemy strategie
marketingowa i reklamowa. Wiaze sie to z wieloma spotkaniami
w biurze, a takze poza nim. Pod koniec dnia pracy udaje sie
do naszych butikow z francuskimi markami odziezowymi,
przegladam kolekcje, uczestnicze w tworzeniu stylizacji witryn
— kosmetyki i moda to dwa sSwiaty, ktére od dawna mnie
fascynuja. Wieczory czesto spedzam poza domem, s3 to gtéwnie
spotkania biznesowe. W miedzyczasie zdaze sie szybko spakowac,
by nastepnego dnia rano wyruszy¢ do naszej siedziby w Sopocie
czy do fabryki w Trabkach Matych lub w kolejna podréz za granice.

M Czy uzywa Pani swoich produktow?

Nie potrafie sobie wyobrazi¢ dnia bez stosowania produktéw
pielegnacyjnych. Z wielka przyjemnodcia testuje wszystkie
kosmetyki naszych marek i wyroby medyczne na etapie ich
powstawania.

Potem zostaje wierna ulubionym. Jednoczesnie bardzo uwaznie
przygladam sie konkurendji i siegam po produkty, ktére mnie
zainteresuja. Zaréwno polskich firm, jak i miedzynarodowych.

[T Jest Pani 0sobg bardzo rozpoznawalna, z tych na tzw. Swieczniku.
To pomaga czy szkodzi?

W niektorych sytuacjach pomaga, w innych szkodzi. Rozpoznawal-
no$¢ otwiera wiele drzwi, ale jednoczes$nie naraza nas nieustannie
na ocene, a to zobowiazuje.

[ W dzisiejszych czasach, gdzie miarg sukcesu zyciowego s
pienigdze i kariera, kogo sama okreslitaby Pani pozytywnie
zakreconym?

Kazdego cztowieka, ktéry ma swojg pasje i jest w stanie wiele dla
niej poswiecic.

[ Krotko i tresciwie: odpowiada Pani na moje pytania tak jak Pani
zyje — konkretnie, precyzyjnie, zdecydowanie i szybko.

Bardzo dziekuje za rozmowe.

Rozmawiata Ewa Trzcinska

Mgz o pani Dorocie:
- urzekta mnie kiedy jg poznatem ... bystrosciq
i urodq, a dzis urzeka: kreatywnosciq i zapatem
« jest pozytywnie zakrecona, bo... ma wiele pasji
« podziwiam jq za...zaangazowanie w to co robi
«zazdroszcze jej... otwartosci do ludzi i tatwosci
w nawigzywaniu kontaktow
« 0ona moze mi zazdroscic... spokoju i dystansu

Pracownicy o pani Dorocie:

« pozytywnie zakrecona bo... ma wiele pasji
i jest doskonale zorientowana we wspétczesnych
trendach

« 3 przymiotniki, ktére charakteryzujq szefowg:
wymagajqca, perfekcyjna, otwarta
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Cosmetic Reporter
- it really pays!

Cosmetic Reporter
- Z nami wartol!

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),

Cosmobeaute (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!

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 wspotpracy.
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 Panstwo, ze w Polsce w bezptatnej
dystrybugji docieramy do hurtowni, dystrybutoréw,
kupcow sieciowych oraz producentow.

Cosmetic market professional magazine
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PROSALON
b W

- Collection of over 100 unigque 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

VISIT US AT INTERCHARM PAV. 13 STAND 13D30

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




VISIT US AT COSMOPROF ASIA STAND 1E-K5 B



