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ke FAIRS/TARGI
B POLISH NATIONAL PAVILLION AT INTERCHARM
UKRAINE / ,ﬂopoeue nokynamejsiu u 6ucmpu6bfomopb/,
POLSKI PAWILON NARODOWY Mebl nepedaem 8 sawu pyku cneyuadsibHell 8binyck XypHana Cosmetic Reporter,
NA TARGACH INTERCHARM UKRAINA 15 8 Komopom el Hatideme 08a O6WUPHbIE KAMAn02d NOJbCKUX 3KCNOHEHMOs,

npuHumarowux ydacmue 8 eebicmaskax interCHARM u Cosmoprof Asia.
OHU CcMaHosaAM nNPesocxoOHbIl UCMOYHUK UH(OpMayuu OmHoCcuUmesbHo
BPOLISH NATIONAL PAVILLION AT INTERCHARM / wupokol 2amMmmel, npedndeaemol NObCKUMU KOMNAHUAMU, KOCMeMUKU d makxe
POLSKI PAWILON NARODOWY NOKA3blBamM 02pOMHble B03MOXHOCMU 3moli ompacsiu & lMosbuie.
NA TARGACH INTERCHARM 27 lMpuenawaem nocemume nNoJbCKUE CMeHObI U O03HAKOMUMbCA € meM, Ymo
Creatively made in Poland u Ymo xapakmepu3yemca Hauay4wum coomHoweHuem
Mex0y Ka4ecmeom U yeHoU.

0 POLISH NATIONAL PAVILLION

AT COSMOPROF ASIA / Dear Buyers, Distributors
POLSKI PAWILON NARODOWY NA TARGACH We are consigning you a special edition of Cosmetic Reporter, which contains three
COSMOPROF ASIA 46 extensive catalogues of Polish exhibitors at interCHARM Ukraine (Kiev), 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

MARKETS/RYNKI show the huge potential of Polish cosmetic branch.
N COSMETIC MARKET IN POLAND/ Visit us and familiarize with the cosmetics Creatively made in Poland - the best ratio
RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE 8 between quality and price.
Dear Producers,

FAIRS/TARGI We are inviting all the companies which want to present their offer on the worldwide
B SCHEDULE OF FOREIGN BEAUTY & COSMETIC FAIRS 6 cosmetic market to cooperate with our magazine.

B INTERCHARM UKRAINE 2018 - PRE-SHOW RELEASE 14 We hope that the fairs are very fruitful for all of you!

B INTERCHARM RUSSIA 2018 — PRE-SHOW RELEASE 26 We also encourage you to become acquainted with a brief report about Polish

cosmetic market, which will give you a fresh look on it. As Poland is celebrating this
year the 100th anniversary of regaining independence, we encourage you to read

0 COSMOPROF ASIA (HONG KONG) 2018

PRE-SHOW RELEASE 42 an article (Polish Roads to Independence), which is going to help you understand
 COSME TOKYO 64 the twists and turns of Polish history.
B BEYOND BEAUTY ASEAN BANGKOK 75 i Par
I COSMOPROF 2018 (BOLOGNE) Szanowni Paristwo,
POST-SHOW RELEASE 84 Przekazujemy w Paristwa rece kolejne wydanie Cosmetic Reportera, a w nim wiele
B CHINA BEAUTY EXPO 2018 naprawde ciekawych informacji, nie tylko z najwazniejszych tegorocznych wydarzen
targowych ale réwniez z obszaru marketingu (rebranding, strategia PR, jak poradzi¢
POST-SHOW RELEASE 72 sobie z problemem zalegania towaru w magazynie), sprzedazy z wykorzystaniem
B LOOK BEAUTY AND VISION (POZNAN) globalnego rynku e-commerce czy, co jest u nas nowosciq - bezpieczeristwa i higieny
POST-SHOW RELEASE 100 pracy w naszej branzy. To co szczegélnie powinno zainteresowac tych sposréd

Paristwa, ktdrzy sq aktywni w promowaniu polskiej produkcji kosmetykéw za granicq
to aktualny i petny raport na temat eksportu polskich kosmetykéw w 2017 roku.

NEWS/Z KRAJU | ZE SWIATA 74 Z perspektywy wydawcy informatoréw prezentujqcych polskich wystawcéw na
zagranicznych imprezach targowych naszej branzy mozemy z satysfakcjq odnotowa¢
LAW 106 zdecydowany wzrost llosci polskich firm zainteresowanych rozwojem eksportu.
Sprzyja temu aktywna polityka administracji paristwowej, wspierajqca potencjalnych
eksporteréw w ramach szerokiego spektrum réznych przedsiewzie¢ promocyjnych
MARKETING 108 . o .
czy programdéw pomocowych, finansowanych z funduszy unijnych. Szerzej na temat
dostepnych programéw w obszarze badar i rozwoju czy wsparcia eksportu, pisze nasz
DONATIONS/ DOTACJE UNIJNE 119 ekspert prezentujqc programy ogélnokrajowe i regionalne.
Tegoroczne targi Cosmoprof Asia sq kolejnq — po Cosmoprof w Bolonii oraz Beauty
COSMETIC CLUSTER/LAW 120 World Middle East w Dubaju - imprezq branzowgq, ktéra bedzie goscita rzgdowy

2019 program promocji branzy kosmetycznej w ramach realizacji programu GO TO BRAND
14 fa— 17 MARGH 15 -— 18 MARC H na lata 2018 i 2019. Program ten obejmuje targi w Bolonii, Dubaju i Hong Kongu.

COSMOPROF COSMETOLOGY/ KOSMETOLOGIA 124 Tak jak do tej pory, na specjalnym stoisku promocyjnym pracownicy Polskiej Agenc-
ji Inwestycji i Handlu (PAliH) bedq prowadzili bezptatne formy promocji skierowane

BOLOGNA, ITALY - FAIR DISTRICT | COSMOPACK COBMO SR | QOBMO seltiitts TECHNOLOGIES) TECHNOLOGIE 126 dosegancaychkupcow orazmedin

Z okazji 100-lecia odzyskania przez Polske niepodlegtosci chcielibysmy przypomniec
naszym Czytelnikom tto historyczne wydarzer, ktére towarzyszyty naszej drodze

A new world for beauty Organiser Company of In partnership with With the participation ot PACKAGING/ OPAKOWANIA 129 ku wolnosci. Zapraszamy wiec do lektury artykutu ,Polskie drogi ku niepodlegtosci”.
Bologna, Hong Kong, BolognaFiere Cosmoprof S.p.a.
Las Vegas, Mumbai Milan, Italy \ L M i
P +39 02 796 420 pl?'.ologna 2] SOSME‘T'CA ITALIA gi? 1 JL A® ABOUT US/ O NAS 132 Mitej lektury! .
cosmoprof.com F +39 02 795 036 v‘ Fiere A the personal care associafion —— Adriana Jakubowska
info@cosmoprof.it Mttt St ovnrni Managing Editor
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Telephone: Connecting
Rozmowy przez telefon

Useful Phrases

How can | help?

—W czym moge poméc?

Can | speak to ..., please?

- Czy moge rozmawiacz ...?
Who's calling, please?

- Kto dzwoni?/ Z kim mam przyjemnos¢ romawiac?
Please hold

- Prosze chwile poczekac

I'll just put you through

- Przetacze Pana/ Pania

Could I speak to......please?

- Czy moge rozmawiac z ...

Who shall I say is calling?

- Mam przekaza¢, ze kto dzwoni?
Just a second

- Chwileczke

I'll seeif he'sin

- Sprawdze czy jest w biurze

I've got ........ on the phone for you
- Pan/Pani czeka przy telefonie
Hang on a moment

- Prosze chwile poczeka¢

Michelle: Hello, you've reached the marketing department.

How can | help?

Male: Yes, can | speak to Rosalind Wilson, please?
Michelle: Who's calling, please?

Male: It's Richard Davies here.

Michelle: Certainly. Please hold and I'll put you through.

Male: Thank you.

Michelle: Hello, marketing. How can | help?

Male: Could | speak to Jason Roberts, please?

Michelle: Certainly. Who shall | say is calling?

Male: My name’s Mike Andrews.

Michelle: Just a second - I'll see if he's in.

Hello, Jason, I've got Mike Andrews on the phone for you ...
Okay - I'll put him through. Hang on a moment,

I'm just putting you through.

B LEKCJA ANGIELSKIEGO ENGLISH LESSON

Presentations: opening
Prezentacje: otwarcie

Useful Phrases

Ladies and gentlemen, thank you very much

for coming along here today

- Panie i Panowie, dziekuje za dzisiejsze przybycie
The purpose of today’s presentation is to discuss
how we can...

- Celem dzisiejszej prezentacji jest dyskusja nad tym
jak mozemy...

I've invited you here today to have a look at my
findings

- Zaprosilismy Panstwa tutaj dzisiaj, aby przyjrzec sie
moim odkryciom

Now let me begin by...

- Pozwdlcie, ze zaczne od...

Secondly...

- Podrugie...

...and finally...

- ...iwkoncu...

I'd be happy to invite you to ask questions

at the end of the session

- Zapraszam do zadawania pytan pod koniec sesji
At the end I'd be very happy to answer any

of your questions

- Na koniec z radoscig odpowiem na Paristwa pytania

“Ladies and gentlemen, thank you very much for
coming along here today. | hope my presentation
isn't going to take too long and that you will find it
interesting.

The purpose of today’s presentation is to discuss
how we can improve internal communications
within our company. Now let me begin by
explaining that I'd like to talk about the business
case for better communication; secondly, | want
to cover different styles and methods; and finally
I would like to finish off by talking about some

of the basics we need to have in place to deliver
good quality, consistent communications across
the company. I'd be very happy to invite you to ask
questions at the end of the session and I’'m sure
there’ll be plenty of time for us to discuss some of
the points that have been raised.”

Meetings:

Agenda setting
Spotkania:

Ustalanie planu dziatania

Useful Phrases

On the agenda today

- W dzisiejszym planie

OK everybody, thanks for coming

- Dziekuje wszystkim za przybycie

Just a couple of things on the agenda
- Tylko kilka punktéw w planie

If we could go through them in order

— Gdybysmy mogli przejs¢ przez nie po kolei
Right then... let’s get down to business
- W porzadku, zabierzmy sie do pracy
First of all

- Po pierwsze

Secondly

- Po drugie

And finally

- W koncu

Let’s keep this meeting fairly brief

- Niech to spotkanie bedzie dos¢ krétkie
Executory

- dziatanie, przeprowadzenie jakiego$ dziatania
Any other business

- Jakie$ inne sprawy

CLIP 1

Sarah: Right then, Alex, let’s get down to business.
On the agenda today for our public relations meeting
are the research project, the launch of the website,
the timeline for press releases, and the executory

of the year award.

Are you quite happy with those points?

Alex: Yeah, that’s fine. If you could go through them
in order, that'd be great.

CLIP2

Alex: OK everybody, thanks for coming. Let’s keep this
meeting fairly brief, really just a couple of things on the
agenda. First of all, as you can see, the news on the book
re-launch; and secondly, the office move; and finally,

we will have a little bit of time for any other business.

cosmetic reporter VII-XII 2018
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SEPTEMBER

OCTOBER

NOVEMBER

JANUARY

FEBRUARY

MARCH

20

September 18-20: InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine
September 20-22: Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand
September 21-23: Beauty Days Warsaw, Poland

October 11-13: Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia

October 13-15: Salon International London, United Kingdom

October 21-22: International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Florida, USA
October 21-23: Beauty Professional Kazan, Russia

October 24-27: InterCHARM Moscow, Russia

November 1-3: Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan
November 13-16: Cosmoprof Asia Hong Kong, China

November 20-23: PharmaTech Moscow, Russia

019

January 16-18: 1C Packaging Technology Expo Tokyo, Japan
January 30- February 1: Cosme Tokyo Tokyo, Japan

February 7-9: interCHARM Professional Petersburg, Russia

February 26-28: Personal Care & Homecare Ingredients Shanghai, China

March 2-3: Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland

March 10-12: International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA

March 5-7: HealthPack Portland, USA
March 14-18: Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy

March 18-19: Dubai Worlds Dermatology and Laser Conference and Exhibition Dubai, United Arab Emirates

March 19-21: Int’l Trade Fair and Conference Karachi, Pakistan
March 27-28: Int’l Beauty Exhibition Guangzhou, China
March 28-29: Beauty Forum Slovakia Trencin, Slovakia

March 30-31: Pharmagora Paris, France

cosmetic reporter VII-XI12018

B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2018-2019

APRIL

MAY

JUNE

JULY

AUGUST

SEPTEMBER

April 2-3: Packaging Innovations Warsaw, Poland

April 2-4: In Cosmetics Amsterdam, Netherlands

April 2-4: Interphex New York, USA

April 6-7: LOOK and Beauty Vision Poznan, Poland

April 6-7: Congrés International d’Esthetique Paris, France
April 12-14: Cosmofarma Bologne, Italy

April 15-17: Beautyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates
April 18-20: InterCHARM Professional Moscow, Russia

April 18-20: Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam
April 27-30: NACDS Annual Meeting Palm Beach, USA

April 28-29: Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland

April 28-29: International Congress of Esthetics Dallas, USA

May 1: International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia

May 13-15: BeautyWorld Japan Tokyo, Japan

May 18-19: Beauty Forum Lipsk, Germany

May 19-20: Beauty UK Birmingham, United Kingdom

May 20-22: China Beauty Expo Shanghaj, China

May 21-23: FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil

May 21-22: PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands
May 28-31: SibBeauty Novosibirsk, Russia

June*: Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanmar

June 1: Packinnove Europe Troyes, France

June 4-6: Licensing International Expo Las Vegas, USA

June 5-6: Cosmetic Business Muinich, Germany

June 15-16: International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA
June 19-21: Propack China Shanghai, China

June 26-27: Chemspec Europe Koln, Germany

July 15-18: Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia

July 28-30: Cosmoprof North America Las Vegas, USA

August 1-3: Plasti & Pack Pakistan - International Plastic and Packaging Industry Exhibition Lahore, Pakistan

August 22-24: Vietbeauty Ho Chi Minh City, Vietnam

September 23-25: Pack Expo East Philadelphia PA, USA

cosmetic reporter VII-XI12018 7
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market and product trends and the
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Cosmetic Reporter is happy to present you an updated analysis of export of Polish cosmetic products for the whole year 2017 in
comparison to year 2016. The analysis presents the split between the main categories of products and information regarding the
main export markets. Export data has been presented based on information provided as of 1 August 2018.

Total export of cosmetics from Poland in whole of 2017 amounted to EUR 2.993 m (two billion 993 million EUR) or PLN 12.783 miillion. The
export figure denominated in EUR is higher by EUR 275 million (an increase of 10 % of amounts denominated in EUR) for 2017 versus 2016.
Cosmetics produced in Poland in 2017 were exported to 140 countries and territories with majority of key markets dominating the
export. The general trend is to increase the sales to already strong export markets.

Russia became a leader in the rankings for 2017 with 14,9% of total value of export of cosmetics from Poland in 2017. Germany
slipped to the second place of export market for Polish cosmetics (13,4% of total share of Polish export), followed by Great Britain
(11,0%), Belgium (6,1%) and France (4,6%). Italy and Czech Republic have similar percentage - 3,7%, with small difference in value,
followed by Ukraine with 3.4% of export share of cosmetics.

The value of Polish export of cosmetics to Russia increased by impressive EUR 139 million in 2017 and amounted to EUR 446 million
(PLN 1.908 million). This increase amounts to a massive 45% in 2017 in comparison to prior year. As a result, the share of Polish
export of cosmetics to Russia increased to 14,9% in 2017, from 11,3% in prior year.

Germany increased the value of import of cosmetics from Poland from by EUR 29.8 million (increase by 8%) in 2017 vs 2016 and
reached the level of EUR 400 million in 2016 (PLN 1.711 m). Germany'’s share decreased slightly - from 13,6% in 2016 to 13,4% in
2017, as a result of lower pace of export increase, but this market has been growing constantly for the last 4 years.

The value of export to Great Britain decreased by EUR 35.6 million in 2017, a decrease by 10%. We have to remember that in 2016
the UK market increased by massive 28%, therefore a decrease in 2017 is not extremely alarming, but definitely the reason for the
drop should be of concern for the exporters and producers. The UK market valued in 2017 of EUR 330 million (PLN 1.411 million).
This market decreased from 13,2% in 2016 to 11,0% in 2017.

Export to Belgium and to France increased by impressive 81% and 21%, respectively. Export sales reached the level of EUR 184
million for Belgium and EUR 139 million for France (PLN 782 million and PLN 593 million, respectively). This gives them the share of
6,1% for Belgium and 4,6% for France of the Polish export of cosmetics.

Export sales to the remaining biggest markets in top seven: Italy, Czech Republic and Ukraine increased in 2017 by 4%, or EUR 11.6
million, in comparison to prior year.

The biggest importer of Polish cosmetics were EU countries, which received approx. 63% of the value of our export. An increase in
the value of export in comparison to last year amounted almost to EUR 108 million.

The value of an export for 2017, divided by type of countries is presented below in Table 1 and Chart 1

B Countries of European Union import 63% of the value of cosmetics in total, which comprises EUR 1.893 m. The export to those
countries increased by 6% in comparison to 2016;

B Central and Eastern European countries import 19% of total value of cosmetics (an increase of market share by 4% in compari-
son to 2016), which gives the value of EUR 574 million in 2017. In 2017, this region generated an increase in the value of export
of EUR 165 million in comparison to prior year. Both major markets in this category — Russia and Ukraine shown a substantial
increase of value of imports from Poland;

B Developing countriesimport 11% of total value of export of cosmetics, and although this share decreased in 2017 in comparison to prior
year, the value of Polish export increased by almost EUR 6 million. The total value in 2017 was EUR 325 miillion — an increase by EUR 2%.

B Other developed countries import 7% of value of exported cosmetics, which comprises a total value of almost EUR 201 million,
a decrease by EUR 4 million in 2017 in comparison to prior year (decrease by 2%).

www.cosmeticreporter.com

B MARKETS

Chart 1. Export of Polish cosmetics, 4 quarters
of 2017, percentage share by type of countries

European Union
® Central and Eastern European
countries
¥ Developing countries
& Other developed coutries
Export of Polish cosmetics, 4 quarters of 2017
Split between markets 4 quarters of 2017 4 quarters of 2017 4 quarters of 2016 4 quarters of 2016 2017 vs 2016 2017 vs 2016
'000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change
European Union 1893 320 63% 1785433 66% 107 887 6%
Central and Eastern European countries 573 705 19% 408 790 15% 164 915 40%
Developing countries 325616 11% 319920 12% 5696 2%
Other developed coutries 200718 7% 204 697 8% -3979 -2%
2 993 359 100% 2 718 840 100% 274 519 10%

The export in 2017 had increased in comparison to 2016 by double digit number of 10%. The situation improved well in countries
of Central and Eastern Europe and difficulties occurred in Other developed countries.

The main markets for Polish cosmetics in the particular regions are:

M European Union countries - Germany — EUR 400 million (PLN 1.711 million), Great Britain — EUR 330 million (PLN 1.411 mil-
lion), Belgium — EUR 184 million (PLN 782 million) and France — EUR 139 million (PLN 593 million) are the biggest markets.
Other important markets include: Czech Republic - EUR 111 million (PLN 474 million), Italy — EUR 110 million (PLN 469 million),
Spain - EUR 105 million (PLN 451 million) and Hungary — EUR 84 million (PLN 359 million). The European Union markets with an
increase of Polish export were: Belgium - by 81%, Austria — 42%, Ireland and France - both by 21 %, and Netherlands - by EUR
19%. The biggest decrease of sales was to United Kingdom and to Hungary — by both 10%. In the report last year, we indicated
that Ireland and Austria could have become a target market of Polish exporters and it seems they start to explore these markets
more aggressively.

M Central and Eastern Europe countries — Russia imports 78% and Ukraine 18% of all Polish cosmetic products sent to this part of
the world, which is the same as in similar period of 2015 and 2016. Although the country is affected by international sanctions,
the sales to Russia increased by 45% and reached the level of EUR 446 million, which had become in 2017 the biggest export
market for Polish cosmetics. Export to another country in this category — Ukraine — has increased by EUR 16 million (to total of
EUR 103 million), which is a good indicator of the price to quality factor of Polish products.

M Developing countries. The sales to this category of markets amounts to EUR 325.6 million and increased in 2017 by EUR 5.7
million in comparison to 2016. However, the dynamic of growth is slowing down in comparison to increase of prior year (EUR
61 million). The main markets in this category of states are: Turkey — EUR 74.7 million with the slight 1% increase in comparison
to prior year. Second biggest market is Mexico with value of its market of EUR 31.8 million (an increase by EUR 5.6 million or of
21%; followed by Indonesia with a big 20% increase of export of value EUR 4.4 million, in comparison to prior year. Next in the
ranking is the export to Kazakhstan of total EUR 27.6 million — an increase by 40% in comparison to prior year (an increase of
EUR 8 million). The last country in top four is Thailand with a value of the export market of EUR 10 million, an increase by 28% in
comparison to prior year (increase by EUR 2 million).
One of the last year’s leaders — Myanmar (Birma), experienced a dramatic drop of the value of the export by 99% in comparison
to prior year — from EUR 21 million for 2016 to EUR 215 thousand in 2017.

www.cosmeticreporter.com
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Export to China for the whole 2017 increased by 82% and reached the level of EUR 10 million. Let us remind our readers that last
year's dynamic was 171% and although the value of this market is still quite small, the trend is very positive.

The dynamic of export to India is complete reverse of positive information from last year, when the increase in 2016 was by 175%
to the value of EUR - 12 million. The value of the export for 2017 amounted only to EUR 5 million, which was a massive drop of 58%
in comparison to prior year. The potential of this country as an export market for Polish cosmetics is still very much underutilized.

B Other developed countries. The export to these countries decreased in 2017 by EUR 4 million (decrease by 2%) to the level of EUR 201
million. Number one export market is still South African Republic, where the export increased in 2017 by EUR 4.5 million (an increase
by 12%) and it reached the level of EUR 42.8 million. Second biggest export market is Israel - EUR 21.8 million, with an increase of by
EUR 1.7 million or 9%. Top three place is occupied by the USA with the value of Polish cosmetics import of EUR 19 million — similar
value to prior year. The country with the biggest drop in this category was Australia — with the drop of EUR 1 million EUR.

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

Chart 2. Export of various categories of Polish cosmetics for
of 2017.

® Decorative/make-up and skin care
produces

rsOo%

= Hak care products

¥ Shaving products, deodorants, shower gels
and bath foams, depilatonies, todetnes md
10 om deodorants

Perfume and e de todeties

®Onlcare

= Odorderous mextures

“Etherealol

Export of Polish cosmetics, 4 quarters of 2017 4 quarters of 2017 4 quarters of 2017 4 quarters of 2016 4 quarters of 2016 2017 vs 2016 2017 vs 2016
Split between categories of export '000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change
Decorative/make-up and skin care products 1274 649 43% 1179 129 43% 95520 8%
Hair care products 443 281 15% 360 040 13% 83 241 23%
Shaving products, deodorants, shower gels and 431926 14% 375757 14% 56 169 15%
bath foams, depilatories, toiletries and room
deodorants
Perfume and eau de toilettes 409 195 14% 382284 14% 26910 7%
Oral care 379 821 13% 363 944 13% 15877 4%
Odoriferous mixtures 52828 2% 49 427 2% 3401 7%
Ethereal oils 1659 0% 8259 0% -6 600 -80%

2993 359 100% 2718 840 100% 274 519 10%

Decorative/make-up and skin care products - total value of export for 2017 amounted to EUR 1.275 million, giving this category 42.6%
of share of total sales of cosmetics, which is similar to share of this category in 2017 and in 2016.The sales in this category increased period
to period by EUR 95 million (by 8%) and this was the strongest increase in 2017 in all categories of export of cosmetics, in terms of value;
Hair care products - total value of export for 2017 amounted to PLN 443 million, giving this category share of 14.8% (vs 13.4%
in 2017). The sales in this category increased period to period by EUR 83 million (an increase by 23%) and this was the strongest
increase in 2017 in all categories of export of cosmetics, in terms of percentage increase.

Shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room deodorants - total value of
export for 2017 amounted to EUR 432 million, giving this category 14.2% in 2017 vs. 13.9% in 2016. The sales in this category in-
creased period to period by EUR 56 million (an increase by 15%);

Perfume and eau de toilettes - total value of export for 2017 amounted to EUR 409 million, giving this category 13.7% of share
(the same as in 2016). The sales in this category increased period to period by EUR 27 million (an increase by 7%);

10 cosmetic reporter VII-XI1 2018 www.cosmeticreporter.com
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| Oral care - total value of export for 2017 amounted to EUR 380 million, giving this category 12.7% in 2017 vs. 13.4% of share in
2016. The sales in this category increased period to period by EUR 15.9 million (an increase by 4%);

The value of export sales in other categories, like ethereal oils or odoriferous mixtures, amounted to EUR 54 million, which is 1,8%
of the total export value. The sales of these products decreased period to period by EUR 3.2 million or by 5.5%.

FVELINE

COSMETICSs 174

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

Chart 3. Export of Polish decorative, make-up and skin care
products, for 2017.

INNOVATION!

HYALURON

mSkn Care
BEye Makew
U Products
CROSS-LINKED Braasiate
HYALURONIC ACID
N Preduen
+ PRO-VITAMIN B5
Export of Polish cosmetics, 3 quarters of 2017 4 quarters of 2017 4 quarters of 2017
Decorative, make-up and skin care products % share '000 EUR
Skin Care 67% 854 374
Eye Make-up 10% 133 046
Lip Products 9% 111 356
Facial Make-up 7% 89 394
3 Nail Products 7% 86 479
bt
HYALURON
' 1274 649

The main export group of this category are skin care products, with the value of export sales estimated at EUR 854 million, which
mﬁmm g ] amounts to 67% of the whole export in this category.
= £ sty inw Tranaces The export of eye make-up products is estimated at EUR 133 million (10.4% of the total value in this category).
i S it s | Further positions are taken by lip make-up products (the value of export is EUR 111 million giving 8,7% of share in this category), nail prod-
ucts (manicure and pedicure) — EUR 89 million, (share of 7%), facial make-up (loose and pressed powders) — EUR 86 million, (share of 6.8%).
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2017 was another year, where the value of export of Polish cosmetics was higher than in prior year. All positive trends from prior years
continued during 2017: good quality of products, attractive prices, weak of Polish zloty in comparison to EUR and USD, existence in
Poland of many factories of global companies, which produce their products in Poland with the aim to export them to other markets.

C |_ | N | C \/\/ R | N I,< |_ E D E R I\/I O CO R R E CT | O N Based on the available preliminary data for four months of 2018 (January to April), we were able to makes some preliminary com-

parison to similar period of 2017. Total export of cosmetics for period January — April 2018 amounted to EUR 1.046 million, which

HYALURON CLINIC series is the new dimension of daily care inspired by aesthetic medicine treatments. IS hlgher by EUR 135 million Ir; cpmparlson to similar period of 2017 of EUR 911 million.
Uses the synergistic action of pro-vitamin B5 and five forms of hyaluronic acid: The increase amounts to 14,8% is very strong but'let us'r'emember thaf thgse results are only for1/3 or the year and the results for
the whole year could change. Anyhow, the trend is positive, let us believe it would be sustained during the whole 2018 and let us

expect a strong increase for 2018, as well. We would of course report in a due course the results for 2018 in our magazine.
Together they form the three-dimensional network, ensuring the effect of GLOBAL REJUVENATION AND SPECTACULAR WRINKLE REDUCTION. Piotr Pyziak

. ¥ . : . .
www.eveline.eu  f e Available in the following age categories: 30+, 40+, 50+, 60+ .
www.cosmeticreporter.com cosmetic reporter VII-XI12018
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InterCHARM Ukraine
18 — 20 September 2018, KIEV

: COSMETICS

CREATIVELY MADE IN POLAND

Dear Friends!

We're pleased to invite you to the biggest, the most recognized
and authoritative beauty event on the Ukrainian market
- InterCHARM Ukraine 2018, which annually gathers thousands
of beauty industry experts. InterCharm Ukraine 2018 presented
more than 80 foreign companies with the national pavilions of
France, Germany, Poland, China and South Korea and appeared
to be more powerful and more beautiful. Being a networking
platform for Ukrainian and foreign representatives, the Exhibition
gives huge opportunities for all participants of beauty industry
topresentnewproducts, tofinddistributors andpotential partners, to
sign the contracts and just to feel the market tendencies. InterCHARM
Ukraine is also famous for its rich program of professional training
events, including thematic forums, conferences, seminars and
workshops with the leading experts and specialists of the beauty
industry.

Beauty Salon products

« Cosmetology

« Aesthetic medicine

+ SPA & wellness

« Hairdressing art

« Nail service

« Equipment and furniture for beauty salons
« Professional make-up

- Solarium, tanning cosmetics

Retail products

« Perfumery

« Color cosmetics

« Face and body care cosmetics

+ Baby care products

+ Hygiene products

« Cleaning products

InterCHARMpack

+ Machinery for cosmetics production

« Packaging and raw materials

« Laboratories

Also we would like to mention that thanks to our common efforts the
Ukrainian beauty market is always developing and improving itself.
We're very pleased that it plays an important role to you and we're
always trying to do our best to get you acquainted with all the market’s
specifics, to support your efforts and to facilitate your presence.

interCHARM 2017 KEY FIGURES

Exhibitors: 574

Exhibiting countries:
Hungary, Israel, Iraq, Italy, China, Korea, Latvia, Lithuania,
Poland, Russia, USA, Turkey, Ukraine

National groups: Korea, Poland, Turkey
Unique professional visitors: 40 839

Exhibition space: 3 pav.: - 28 000 m?

Business program: 24 professional and opened events

The number of brands represented: more than 2,500
Number of local manufacturers: 100

cosmetic reporter VII-XIl 2018

Exhibition sections

Cosmetology

Professional cosmetics for face and body Cosmetic equipments
Laser equipments Aesthetic medicine, Beauty injections Furniture
for cosmetology and massage Solariums, tanning, sauna Wellness-
SPA-equipments and technologies Permanent makeup, tattoo, piercing
Aromatherapy Disinfection Tools and accessories for cosmetics,
disposable supplies Professional clothing Tools for depilation

Retail products
- Perfumery - Color cosmetics - Face and body care cosmetics - Baby
care products - Hygiene products

Hairdressing art

Hair-dye Styling Trichology All for beard Professional tools,
consumables and accessories for hairdressers Equipments for
hairdressers Hair extension Disinfection Professional clothing Training
centers of Hairdressing

Nail service

» Materials for manicure, pedicure, design and nail - Apparatus
and instruments for nail care « Preparations for the treatment of
nails and feet - Disinfection - Disposable supplies for nail service
- Podiatry - Training centers for masters of nail service

Professional make-up
Professional cosmetics for makeup Greasepaint Eyelash, eyebrows
Brushes Cases for makeup artists

Creation of the product and technology of sales

InterCHARMpask - raw materials, packaging, equipment for
the production, filling and packaging of perfumes and cosmetic
products - Franchising in the beauty industry - Private Label

INTERNATIONAL EXHIBITION CENTRE (IEC)
Address: 15, Brovarsky Prospect, Kiev, Ukraine

IEC is a modern exhibition centre including 3 pavilions with general
area about 58 000 m*

- display area:

1st pavilion — 10 564 m?

2nd pavilion — 6 600 m?

3rd pavilion — 10 596 m?

- 16 entrance groups and 15 entrance groups for delivery of bulk
freights straight in a pavilion

- ceiling height in central part of halls from 14 m. to 24 m.

- ceiling height in lateral parts of halls from 8 m. to 9,5 m.

- modern system of ventilation and conditioning

- vast storage facilities, possibility for the entrance of freight transport

- mail, telephone, Internet, service centre, bank

- conference halls, press-centre

- restaurants, cafe, buffets

- office apartments, cloak-rooms, rest rooms

- parking

- comfortable traffic interchange

How to get there

Kiev's metro has a renowned reputation and it is a fast, reliable and
inexpensive way to beat the traffic. The nearest metro station to the
International Exhibition Centre (IEC) is Livoberezhna. The airport, located
27 km away from Kiev.

Visit us at

18 - 20 September 2018
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Professional Products

In Aba Group we care about highest quality.
This is what set us apart from the competition.
We focus on most advanced technologies.
We can promise you, that we certainly will
cross your highest expectations. Specializes
in producing high quality abrasive products.
We are a manufacturer of nail files, abrasive
caps / med caps for pedicures, nail buffers and
other disposable products for nail care.

\)

MISTERO

M TLANO

Our products are aimed at professionals, the
offer includes polymers, gel lacquers, UV
gels, using the latest advances in chemical
technology, which allows you to perform
perfect nail. The polymer and the gel were
divided into lines intended for designers
starting their careers and those with high
technical skills. Ranges of products Mistero
Milan are also ancillary products and high
quality cosmetic tools. All products have been
refined in terms of style and quality, so as to
satisfy the most demanding customers.

Our mission:

The company’s mission is to facilitate the work
of our customers by providing them with
innovative products of superior quality.

cosmetic reporter VII-XI12018

ABA GROUP
producer of nail files

KLIMASA 41C

50-515 WROCLAW

POLAND

Phone: +48536917 022

e-mail: abagroup@wp.pl;
export@e-abagroup.com

www.e-abagroup.com

B Aba Group mbi 3a60TMCA 0 BbicoYaiiLem
KayectBe. 3JTO TO, YTO OTANYaeT Hac
OT KOHKypeHTOB. Mbl opueHTUpyemcA
Ha camble nepefoBble  TeXHOJMOMMMW.
Mbl Moxem o6ewjaTtb, 4YTO, BHe BCAKMNX
COMHEHMIi, npeB3oNAemM Bawu camble
cmenble  oxupaHua. Cneumanusmpyemca
Ha MNpPOW3BOACTBE BbICOKOKaYeCTBEHHON
a6pasuBHoin npoaykuun. Mbl nponssogum
NUNOYKN V1A HOrTell, abpasnBHbIe KoNMayku
/ wnndoBanbHbie KONNavkn Ana negukiopa,
6adbl ana HorTeil U Apyrue ofHopasoBble
uspenua AnA yxoaa sa HOrTaAMu.

APM GROUP Sp. z o.0.
(BRAND MISTERO MILANO)

KRAKOWSKA 154

35-021 RZESZOW

POLAND

Phone/fax: +48 17 864 19 94
e-mail: biuro@misteromilano.pl
www.misteromilano.com

Hawa npopykuus opueHTMpOBaHa Ha
npodeccnoHanoB; npeanoxeHne BKAOYaeT
B ceb6a nonumepbl, reneBble naku,

Y®-renn, ncnonbsysa HoBeMwmne
BOCTVKEHMA B 065acTM  XMMUYeCKom
TexHonorum, KoTopble no3BonsAlT

BbINOJIHATbL MAeanbHble HorTu. Monumepnbl,
renb-Naku 1 renv paspesieHbl Ha NUHUWK,
npepgHasHayeHHble AnNA  AW3aliHepoB,
HauYMHALWUX CBOIO Kapbepy, U TeX, KTo
o6napaer BbICOKMMU TeXHNYeCKuMmn
HaBblkamMn. ACCOPTUMEHT  MpoayKuuu
Mistero Milano - 3To Tak)Xe Bcnomoraresib-
Hble MPOAYKTbl U BbICOKOKaYeCTBEHHbIe
KocmeTunyeckme WHCTPYMEHTbI. Bce
NMPOAYKTbl YCOBEPLUEHCTBOBAHbl C TOUKU
3peHuss CTUWAA U KayecTBa, 4TOOGbI
YAOBNETBOPUTb BCEX K/TMEHTOB.

Hawa muccuns:

Muccna komnaHum - obnerumtb paboty
HallMX  K/IWEHTOB, MNpefocTaBuUB UM
MHHOBALMOHHbIE  MPOAYKTbl  BbICLUEro
KauecTtBa.
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OUR STORY IS... AUTHENTIC

Innovative- Naturale Luxurious-Professional

Our philosophy is simple: we believe we can change
the status quo. We think differently. The change
we provide starts with the discovery of the needs
and tailoring our offer with cosmetics produced in
harmony with nature, that are easy to use and eco-
friendly. They fulfill numerous expectations providing
synergy between nature and human being needs.
Our goal is to provide cosmetics that fulfill most
important functions for the individual, his skin and
hair, namely health, effect, vitality, shine with easy
application. It is synergy of carefully picked up
ingredients, which are unique and their properties
interact boosting the final effect.

Creation of advanced products affordable for
everyone

Technologically advanced cosmetics may be
expensive because special formulas and processes
have to be used, and distribution thru closed network
of cosmetic salons is necessary.

Our 20 years of experience with luxury cosmetic allows
us to deliver high quality products at reasonable
prices. Products, that meet expectations of the most
demanding customers.

We produced our own brands as well as OEM products
for global customers. Our production facilities have
GM, GMPC, FDA, and ISO Certificates.

C\haw

Chantal is a Polish manufacturer of hair
cosmetics. Almost 30 years of experience
has allowed to create unique portfolio of
professional products for hairdresser’s salons:
PROSALON and cosmetics dedicated for
the retail market: VARIETE. PROSALON is a
full range of professional cosmetics for hair
care, colouring and styling. The products are
exported to over 35 markets worldwide. We
also supply training courses & master classes
by our creative team at PROSALON ACADEMY
run at our premises or at our partner’s.

BEAVER COSMETIC GROUP
Sp. zo.0.

AL. JOZEFA PILSUDSKIEGO 46

10-450 OLSZTYN, POLAND

Phone: +48510568514

e-mail:  kzalewski@beaverprofessional.pl
www.beaverprofessional.eu
www.gsynergie.com

HALLA UCTOPUA ... AYTEHTUKA

WMHHOBauumoHHbIe « EcTtecTBeHHble « PocKowHble
MpodeccnonanbHble

Hawa ¢unocopna npocras - unsmeHnTb MUp
KOCMETMKMN.

CTpeMMMCcA XOpPOLIO y3HaTb TPe60BaHNA KNTNEHTOB
1 NPeAnoXnTb MM TOYHO TO, Yero OHU UIYT B
HauMBbICLIEM KayecTBe 1 MPOCTOM UCMONb30BaHNM.
Hawa 3Konornyeckn yncran KOCMeTMKa
OTBEYAEeT OXMAAHMAM CaMbiX Tpe6oBaTeNbHbIX
KNMEHTOB, o6ecneuynBas CUHEPrui0 Mexay Tem B
4YeMm HyXpaeTcA npupoga U yenoseK. 3aboTumca
0 TOM, YTO Camoe Ba)KHOe /1A Ye/IoBeKa, ero Koxu
1 BOJIOC T.e. 3[0POBbe, XKU3HEHHOCTb, 6neck. K
TomMy po6aBnsem eie YAOGCTBO NpuMeHeHMsA.
CneuuanbHo oTobpaHHbie WHIPeANEeHTbI,
copepxalwmecs B Halwux npoaykrax, 6narogaps
YHUKa/IbHbIM CBOWICTBaM AONOJIHAIOT APYr ApYra,
co3paBaA B3auMoOfeiicTBUe B pesynibTaTe 4ero
NOBbILIAETCA KOHEUHbIN 3 deKT.

Llenbio Hawei AeATeNnbHOCTN ABnAerca
co3paHne MNPOABMHYTON KOCMETMKWN AOCTYMHON
pnAa Bcex. Kak n3BecTHO BbICOKOTEXHONOTUYHbIE
KOCMeTMYecKue cpefcTBa MOryT 6biTb goporummn
N3 -3a UCMNONb3( cnewy dopmyn n
MeTo/i0B NMPOM3BOACTBA a TaKkKe AMCTPMObIoLMN
yepes JKCKMIO3MBHble CanoHbl Kpacotbl M
BblGOPOYHbIE TOUKY NpopAaxun. OfHako 6naropapa
Hawemy 6onee uem 20-neTHemy OnNbITy Mbl
npeoponeBaemM TPYAHOCTM W MNpeaocTaBnsem
BbICC T A NPOAYKT NO OTHOCUTENbHO
Hu3Kol uLeHe. Mbi npc A cobcT!

MapKkm a Takxke npopayktbi OEM. Y Hac ecTb
ceptudukarbl GMP, GMPS, a Takke FDA un ISO.

CHANTAL

WSPOLNA 1, DUCHNOW

05-462 WIAZOWNA

POLAND

Phone/fax: +48 222553445

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

Chantal - nonbckuii npousBoguTeNb
KocmeTuku ana sBonoc. Moutn 30-netHuin
onbIT NO3BONMA CO34aTb YHUKaJbHbIN
noptdenb npodeccmoHanbHbIX NPOAYKTOB
Kak Aana  napuKMaxepckux  CajloHOB:
PROSALON, Tak M AnA 3HNYHOrO pblHKa:
VARIETE. PROSALON - 310 ©6peHp
npodeccnoHanbHON KOCMETUKN AnA yxoaa
3a BONocamu, oKpacku u yknagku. Hawm
NPOAYKTbl 3KCMOPTMPYeTCA Ha Gonee uem
35 pbiHKOB no Bcemy mupy. Mbi Takxke
NpoBOANM YyuyeGHble Kypcbl M MacTep-
Knaccbl Ana napukmaxepos B Akapgemuu
PROSALON nopg BapwaBoii.

cosmetic reporter VII-XI12018 17
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NEW!! PEELING SHAMPOOS. Daily styling of
hair, dust, smog and other pollutants affect
the condition of scalp and hair adversely,
which become dull, overloaded and porous to
the touch. For a healthy scalp and hair full of
natural splendour and health, a plan home care
should be implemented including a regular
peeling and detoxification of scalp and hair.
For this purpose a line of peeling shampoos
COSMODERMA was created, combining the
elements of care, cleansing and peeling (3in 1).

COSMODERMA ﬁ A\ EUDUCO KBC GROUP
TASMOWA 1 EI_,I dl_l CO f Eu du co LWOWSKA 160

02-677 WARSZAWA cosTodenme KBC Group > KBC Group 37-700 PRZEMYSL

POLAND POLAND

Phone: +48 603554575 Phone: +48690063 123
e-mail: cosmoderma@cosmoderma.pl e-mail: export@euduco.com

www.cosmoderma.eu

HOBOE ! MWIUNHI LULAMMYHDb. ExxepHeBHble
yKnagkm BONOC, MNbUib, CMOr W Apyrune
3arpA3HeHNA oOTpuuaTesibHO BAUAIOT Ha
COCTOSIHMEe KOXW TroNioBbl, a 0cCo6eHHO
BOJIOC, KOTOpble CTAHOBATCA TYCKNbIMWY,
TAXKEeNbIMAU U NOPUCTbIMKA Ha ouwynb. AnAa
3[40POBOI KOXW FOJIOBbl U BOJOC, MOJIHbIX
€CTeCTBEHHOro CMAHUA U 3[40pPOBbA,
cnepyeTt NpuaepXuBaTbCA NnaHa no yxopy
B AOMALWIHNX YCNOBUAX C PerynsapHbIM
MWINHIOM N AeTOKCMKaLMell KOXXWU rosioBbl
1 BONOC.

C >3Toin uenblo 6bina co3gaHa NUHUA
wamnyHeii COSMODERMA, o6bepguHatowasn
3N1eMeHTbI yXoAa, OYNCTKN 1 nunuura (38 1).

EUDUCO KBC GROUP is a big company running
business activity from 2005, on the Polish
market as well as dynamically developing
export under own brands - Gallus, Blitz and
Cadi.

We offer: washing products (powders, gels,
capsules), household chemistry, cosmetics
(liquid soaps, bar soaps, hair shampoos, shower
gels, toothpastes) as well as food products
(www.rovena.eu).

We offer high quality products, interesting
design and competitive prices to our partners.

www.euduco.com

EUDUCO KBC GROUP saBnsietca 6onbluoi
KOMMaHuen, ocyulecTBnsAowWell KoMmmep-
YeCKylo AeATeNIbHOCTb Ha MOJIbCKOM pbIHKe
c 2005 roga, m 6bicTpo pasBuUBalOLLEin
3KCMOPT MoA COGCTBEHHbBIMU TOProBbIMU
6peHgamu - Gallus, Blitz n Cadi.

MNMpepnaraem cTypanbHbie NOPOLWKN U renu,
yncTAWme cpeacTBa ANA AOMa, KOCMETUKY
(KupKne mbina, 6pycKoBbie Mbina, LLaMnyHu,
renu ansa Aywa, 3y6Hble nacTbl) N NPOAYKTbI
nuTaHuAa (Www.rovena.eu).

Hawwmm naptHepam mbl  npepnaraem
nNpoAyKuuio BbICOKOro KayecTBa,
npuBneKaTenbHblii An3aliH U KOHKYpeH-
TOCNOCOGHbIE LieHbl.

. COSMOGROUP Sp. z o.0.
o cl i Sp. K. NEONAIL Firma GORGOL
P ROFESSIONAIL JASIELSKA 10A . KMICICA 37

60-476 POZNAN, POLAND cOoasSoL 42-202 CZESTOCHOWA

Phone/fax: +48 612502 467 POLAND

e-mail: export@neonail.pl Phone: +48343659010

www.neonail.com Fax: +48 343659270
e-mail:  gorgol@gorgol.pl

NeoNail is one of the leading brands on the
Polish market. It offers over 300 colours of UV
gel polish, all the accessories required to create
perfect nail styles, as well as care products.

The products are intended to meet the needs
of a wide group of care enthusiast: beauty salon
owners and employees, SPA centres, manicure
specialists and those nail art admirers who are
just starting out.

About

NeoNail is an innovative brand for women
who express themselves through the perfect
manicure. Instead of following the trends, we
create them and encourage others to continue!
We offer more than 2500 products and 270
breath-taking UV gel polish colours. These
products are not only perfect for professionals
butalso forallwomen who pay attention to their
beauty and value their time. NeoNail polishes
stand out for their chip-resistance, durability of
up to 21 days and quick application.
Distribution

NeoNail has been developing its activity
since 2006, both in Poland and abroad, and
is successful on the demanding cosmetics
market. Our distribution network crosses
European borders, and the world map
constantly broadens our horizons.

cosmetic reporter VII-XI12018

NeoNail - 3to oguH 13 Begywmnx 6peHaoB Ha
Nnonbckom pblHKe. KomnaHusa npepnaraer
6onee 300 LBeTOB renb-naka ¢ YO-punorpom,
BCe aKceccyapbl, Heo6xoauMbie AnA co3gaHnA
COBepLUEHHOro MaHUKIopa,

a TaKXKe NPoAYKTbl Mo yxoay. 3T NPOAYKTbI
npeAgHasHauyeHbl AN YAOBNETBOPEeHUs
notpe6HocTeii GONbLIOW FpynMnbl  3HTY-
31acToB KOoCMeTu4ecKon nHAycTpUn:
BnajenbueB U COTPYAHUKOB  CaJIOHOB
Kpacotbl, CT1A-canioHOB, MacTepoB MaHMKIopa
1 HAUMHAKLWMX Nlo6uTenein aAn3aiHa HorTe.
O 6peHpe

NeoNail - 3T0 nHHOBauuoOHHbINI 6peHp ana
JKEHLMH, BbipaXkalowwmx ce6a npu nomowm
CcoBepLUEeHHOro MaHuKiopa. Mbl He cnegyem
TpeHpam. Mbl cosgaem nx camu v npusbiBaem
Apyrux cnepoBatb 3a Hamu!

Mbi npepgnaraem 6onee 2500 NpoayKToB 1
270 ¢aHTacTUYECKUX LBETOB renb-llaka C
YO-punbrpom. Takme npoayKTbl NOAXoAAT
He TONbKo AnA npodeccuoHanos, HO 1 Ana
JKEHLMH, KoTopble GeperyT cBolo KpacoTy n
LieHAT cBoe Bpems. Jlaku NeoNail otnuuatorca
CBOell CTOMKOCTbIO, A/INTENIbHON HOCKOW
CpoKom A0 21 AHA N 6bICTPbIM HAHEeCEHNEM.
Anctpnbyumna

Komnannsa NeoNail ocywecrBnser cBoto
AeATenbHocTb ¢ 2006 roaa, Kak B Monblue, Tak
1 3a py6exxom, 1 ycnelHo paboTaer Ha pbIHKe
KOCMETUKN, MNpeabaBnAiolWemM  BbiCOKMe
Tpe6oBaHUA K Npon3BOAUTENAM.

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

www.gorgol.pl

Oupma GORGOL cneuvnanusunpyetca
B NpoOM3BOACTBE BbBICOKOrO  KayecTBa
AepeBAHHbIX LeTOK ana BOJIOC,
NPOM3BOAVIMBbIX M3 cepTupMLMpPOBaHHON
ApeBecnHbl  FSC. 40  -neTHMiA  onbIT
nossonser <¢upme npegnaratb CBOMM
KNAneHTam WeTKN NCKNIOYUTENbHON
MPOYHOCTM U KauyecTBa. EBponeiickoe
NPONCXOXAEHNEe MPOU3BOACTBA BMecTe
C KOHKYPEHTOCMOCOGHOI LeHOoI co3paloT
MHTepecHoe TOproBoe NpeAsiox eHue.
“Beardyman” 3To HoBeilwas NWNHMS,
KoTopasA MononHAT 6Goratoe noprtdonuo
¢upmbl GORGOL, wmpokum pamanasoHom
BbICOKOKQYeCTBEHHbIX aKceccyapoB
Heob6xofuMbIxX B Kaxkaom 6ap6epiuone.
Oupma GORGOL npurnawaer ToXe K
COTPYAHNYECTBY B 06/1aCTi KOHTPaAKTHOrO
NPOM3BOACTBAa MOA TOProBoill  MapKowu
knueHTa (Privat Label).

cosmetic reporter VII-XI12018 19
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HAIRMA X

The science of hair qrowth.
VASARI oficjalny dystrybutor

HairMax is a technology company dedicated to
improve and enriching lives by incorporating
the science of hair growth into every product
we sell. HairMax has revolutionized the way
men and women around the world treat their
hair loss. It is advanced technology easy to use
at home.

Our Innovative solutions for hair loss & thinning
hair were granted FDA clearance. HairMax is
recognized as the pioneer of hair regrowth
technology and the undisputed global leader
in the field.

J(Rams

IQNAILS is the only Polish producer of cosmetic

and podiatric nails drill bits.

We offer:

- Diamond bits - to work on nail folds

- Carbide bits - a perfect way for gel and acrylic
removal

- Carbide bits with DLC, KMN and ZRN coating

- Ceramic bits - to work on nail folds; gel, hybrid
and acrylic removal

- Kit for manicure and pedicure

cosmetic reporter VII-XI12018

HairMax

GRZYBOWSKA 85

00-844 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 600555270

e-mail: L.mavric@hairmax.com.pl
www.hairmax.com.pl

HairMax - KomnaHus ¢ TexHonoruAMu
hi-tech, o6orawaiouwaa Bawy Ku3Hb
6naropgapA BK/IIOYEHWI0O HayKu O pocTe
BOJIOC B KaXAbll  CO3AaHHbIA NPOAYKT.
HairMax npounsBena peBoniouuio B ie4eHNn
BbINaAeHNA BONOC CPeAu MYXUUH U KEHLWH.
3To nepepoBas TexXHoNOrvsA, KOTOpylo
C NIerkoCTblo MOXXHO MCMNOJIb30BaTb JOMa.
HoBaTopckune  pelweHus B  obnactm
BbIMaAEHNS W WCTOHYEHUA BOJIOC CepTU-
duuyumpoBanbl FDA. HairMax npusHaHa
MUOHEPOM TEXHONOMMN BOCCTAHOBJIEHUA
BOJIOC U 6eCcCnopHbIM MUPOBbLIM NUAEPOM
B 3TOI o6nacTu.

IQNAILS

KOLLATAJA 8/4

91-427 LODZ

POLAND

Phone: +48733102021
e-mail: nails@igdent.pl
www.igdent
www.ignails.pl

IQNAILS >3TO0 eAVHCTBEHHDbIN MNONAbCKUI

npousBoguTens ¢pe3 AnA KocMmeTonoruu

1 nogonorunu.

Mbi npepnaraem:

«AnmasHble ¢pe3bl - Ana o6paboTkn
KYTUKYbl, paboTbl NPy HOrTeBbIX BanmnKax

- TBepgocnnaBHble ¢ppesbl — ngeanbHble gna
yAaneHus ru6puaHoro naka, rens v akpuna

- TBepgocnnaBHble ¢ppesbl CO cneyyranbHbiM
nokpbitnem DLC, KMN a Ttakxke ZRN

- Kepamunueckne ¢ppesbl - gna paborbl npu
HOrTeBbIX BaJMKax; ANA YAaneHua rens,
ruépugHoro naka v akpuna

« Habopbl Ana maHuKIopa 1 negukKiopa
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The Lower Silesian Agency of Economic
Cooperation Ltd. is a company with 100%
assets of the Self Government Authority of
Lower Silesia. We support of entrepreneurship
and competitiveness of Small and Medium
Business. Agency is certified partner of Polish
Agency of Investment and Trade, which
imposes upon us requirement of the highest
quality service assurance in cooperation with
foreign partners.

We offer:

« matching of business partners

« Polish contractors verification

« product market research

- products/services promotion

- legal assistance

- export support

WG

Lower Silesian Agency of Economic Cooperation

LOWER SILESIAN AGENCY
OF ECONOMIC
COOPERATION Sp. z o.0.

KASZTANOWA 3A-5

53-125 WROCLAW

POLAND

Phone: +48717366300
+48 71736 63 07

e-mail:  biuro@dawg.pl

www.dawg.pl

HwmxHecunesckoe  AreHTCTBO  DKOHOMU-

yeckoro CoTpyaHMuYecTBa - KOMMaHWA,
yupeauTtenem KOTopoiA ABnAeTca
YnpaBsneHune Mapwana HuxHen

Cunesum. LUenb peatenbHocTn AreHTCTBa
- copeiicTBMe  pasBUTMIO  npeanpu-
HUMaTenbcTBa W KOHKypeHuuu  MCB.
AreHTCTBO - cepTudULMPOBaHHbDII
naptHep [lonbckoro ArentctBa MWHBec-
Tmumin v ToproBan, rapaHTupyiowee
OKasaHMe HaMBbICLIEro KauyecTBa YCHyr,
npepocTaBnsemMbix AN MHOCTPaHHbIX
napTHepoB.

Hawm ycnyrun:

nounck 6usHec-napTHeposB
naeHTUGNKaLMA NONbCKNX KOHTpareHToB
nccnepoBaHA TOBapPHbIX PbIHKOB
NpoABMKeHe TOBapOB 1 ycnyr
lopnanyeckas noaaepxka

copencTBne SKCNOpTy

STAND 2A-10-4
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Paper&Nonwoven Mem Group is a company
that combines professionalism, experience,
high quality products and competitive prices.
We are manufacturer of hygiene products for
the cosmetics industry, hairdressing, spa and
medical. We produce towels, bedsheets, strip
for epilation, nonwoven wipes, disposable
underwear, etc.

ROYX =

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

cosmetic reporter VII-XI12018

PAPER&NONWOVEN MEM
GROUP Sp. z o.0.
Sp. Komandytowa

PONIATOWSKIEGO 50
32-090 SLOMNIKI

POLAND
Phone: +48 662 524080

+48 604 348 789
e-mail: export@panw.com.pl

www.panw.com.pl

Paper&Nonwoven Mem Group 310
KOMMaHWsA, KoTopaA couyeTaeT B cebe
npogeccroHannsm, onbiT, BbICOKOE Ka4yecTBO
NPOAYKLMN N KOHKYPEHTOCNOCOOHbDIE LieHbl.
Mbl cneunannsnpyemca Ha rMrmeHNYecKnx
U3penuAxX OfHOPasoBOro0 WCMNONb30BaHMNA
ANA KOCMETOoNIornn, NapnKkMaxepckoro aena,
MeAuUVHbI 1 cna-canoHos. [pounsBogum
NoNoTeHUa, MNPOCTbIHK, MNONOCKN  AnA
AenunAuun,  npoueaypHble  candeTku,
OiHOpa30BYI0 ofeXAy, UTA.

ROYX PRO

PLONOW 24

41-200 SOSNOWIEC

POLAND

Phone: +48698 114108
e-mail:  biuro@royxpro.com
WWW.royxpro.com

®upma ROYX PRO ABnseTca eANHCTBEHHbIM
NONIbCKUM  NpousBoAuTeNeM caxapHolii
nacrbl, KOTopbIin yaoBneTsopsaet
eBponenckum craHpaptam. KomnaHusa
pa3pa6oTana cOGCTBEHHYI0O NPOAYKLIO
B COOTBETCTBUM C  eBponeiickumu
CTaHfapTamMy  Hapgnexalleii npousBoj-
CTBEHHOMN NpaKkTNKn (GMP). Bce
KocmeTnyecKne cpeicTBa NPOTeCcTMPOBaHbl
N CcHaGXeHbl cepTudMKaTaMu OLIEHKU
6e3onacHoctn. ROYX PRO npepnaraer
npoAyKTbl Bbicoyaliliero KauyecTBa,
co3faHHble Ha 6a3e cOGCTBEHHbIX peLenTyp.
KomnaHuA BbinyckaeT caxapHble nacTtbl ans
BCeX TUNOB Bonoc u Koxu. Mpepnaraemasn
el0 MpoAyKuMA BKOYaeT lWecTb BUAOB
caxapHbIX NacT W BCnomoraresbHbie
KocmeTn4yecKue cpefcTea.

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

¥ASLIMI

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

VYNN GROUP Sp. z o.0.

ZWIROWA 18

05-506 WILCZA GORA

POLAND

Phone: +48575999 870

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

Victoria Vynn™ - npodeccnoHanbHble
NpPoAYKTbI U CpeACTBa MO YyXOAY 32 HOrTAMM,
npeAHasHayeHbl [NA CaJIOHOB KpacoTbl
N MacTepoB MaHMKiopa. CoBpemeHHble,
MofHble dopmynbl, MOJIHOCTbIO
COBMeCTUMbIe, BbICOKONPOM3BOAUNTENbHbIE
n NpouYHble NpoAyKTbI pator
HeorpaHW4eHHble  BO3MOXHOCTM  AnA
yKpawmBaHusa, CTUAN3aLUM 1 fgeKkopauun
HorTeil. CospaBafA HOBble  KOAneKUuun
NPOAYKTOB, Mbl BCerga CMOTPUM Ha
nocsiefAHne TeHACHLUA B MMPOBOI CTONNLLE
nusaiiHa u mopbl, B Hblo-Mopke. [lo6po
noxanosatb B mup Victoria Vynn ™!

YASUMI Sp. z 0.0. Sp. K.

KOPERNIKA 13
62-800 KALISZ

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

www.yasumi.pl

YASUMI - pauHaMuyHO pasBuBalowjanca
nonbckaa ¢pupma. MocnegHue 14 ner mbli
MMenu ycnex B WIMpoKoii obnactu Beauty,
SPA, WELLNESS. MbiI co3pann cunbHyio,
y3HaBaeMyio GpaHILM3HYI0O MapKy, a TaKKe
NVNHNIO NPOAYKTOB ANA yXoAa 3a KoXKen
(ocHOBaHHYI0 Ha 3HAaHUAX NOJMTYYEHHbIX KaK
ANA onepatopa ¢ ¢paHwWM3on ) Kak ansa
AOMaLUHero, Tak 1 Ans npodeccnoHanbHOro
ynotpe6neHuna. Hawm Kocmeronornyeckme
NPOAYKTbl  ABAAIOTCA  NCKNIOYUTENbHO
nepefaoBbIMA U CO3flaHbl COBMECTHO C
nsBecTHbiMU naboparopusamu EBponbi.
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BEAUTY DAYS 2018

INTERNATIONAL BEAUTY FAIR
PTAK WARSAW EXPO 21 - 23 SEPTEMBER POLAND

Producers and distributors of cosmetics, professionals and lovers of beauty should now
reserve time for the largest in Central Europe and the only event in Poland integrating the entire
cosmetics industry - Beauty Days International Beauty Fair, which will take place from

21 to 23 September at PTAK WARSAW EXPO.

air will take place in Ptak Warsaw Expo in Poland
is the largest frade fair and congress centerin the
Central Europe, which is suitable for organization of frade

fairs, congresses, promotional and sports events, as well

as film production or concerts. Ptak Warsaw Expo consists
of 6 modern exhibition halls with a total inner space of

143 000 sgm and 500 000 sgm of external space.This is the
most dynamically developing center in Central Europe
which is participant of UFI The Global Association of
Exhibition Industry. The World Association of Exhibition
Industry based in Paris in its annual report on the fair
market for 2017: World Map of Exhibition Venues - 2017
Edition classified the International Exhibition and
Conference Center Ptak Warsaw Expo in the first place
in ferms of exhibition space in Poland and 19th place in
Europe and 1stin Poland. Thanks to Ptak Warsaw Expo —
Warsaw the capital of Poland is placed in front of such
large urban centers as: London, Brussels or Geneva.

PiaK Statistics

and assumptions

EXPO

21-23.09.2018

CLIENTS
B2B VISITORS

20-22.09.2019
400 vone™ | 890 e
35 000 o o

Born in Poland.
Top Beauty products.

Following the example of export leaders, expansion into
foreign markets began under the program implemented by
the Beauty Days International Beauty Days - Born in Poland.
Top Beauty products, among others Vabun and WS Academy
A. Wierzbicki and T. Schmidt brands. As part of the strategy,
Ptak Warsaw Expo is looking for new sales channels for brand
products and conducts analyzes, consultations and business
talks with confractors in the scope of retail and wholesale
frade with particular emphasis on exports. Conclusion of the
agreement with such a strong business partner must
strengthen the company's position on the domestic market
and conftribute to its even greater recognition among
customers and confractors using the services of Ptak Warsaw
Expo - said Radostaw Majdan, President of the Board of
Vabun S.A.

be*a'u’ryolays

INTERNATIONAL BEAUTY FAIR

21-23 SEPTEMBER 2018

3"9edition

he idea of the Beauty Days International

Beauty Fair is to creale a platform_for

acquiring and exchanging business conlacts

Jrom around the world, increasing the

organizational potential of the company and building
brand recognition on the market. It is a space to show
customers products in a comprehensive and optimally
adapted way to their profile. The fair enables establishing
commercial relations between all branches of the
cosmetics industry. This is the only such undertaking
in Poland and at the same time my original project
modeled on the best world fair - says Nina Ryszka,

- . FINLAND

NORWAY

SWEDEN

DENMARK
UNITED

KINGDOM

NETHERLANDS
BELGIUM GERMANY

CZECH

e - REPUBLIC

SLOVAKIA -

SWITZERLAND
AUSTRIA

President of the Fair.

FAIR AREAS

During the 3rd edition of Beauty Days International
Beauty Fairin the Ptak Warsaw Expo in September
21-23, the most important entities and people
related to the cosmetics industry will appear.Among
them, the owners and employees of companies
producing cosmetics, as well as companies
operatingin the services of cosmetics and hairdressing
salons: beauty salons, hairdressers, make-up artists,
nail stylist, SPA, hotels and aesthetic medicine offices.

There will be both well-known international brands
and small local companies, including ones from
Poland and foreign, which for the first time are
exhibiting on the domestic market and entering our
market - we will not meet them at any other fairs or
chains. Beauty Days is the only frade fairin Poland,
where there are National Pavilions with representatives
of companies and organizations, among others
from Latvia, Netherlands, United Kingdom, Portugal,
ltaly, Turkey, France, Germany, China, the Czech
Republic, Russia, Ukraine, Iran and Korea. It is a great

bgu’rydays
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RAW MATERIALS - PRODUCTION « PACKAGING - SERVICES « CARE
EQUIPMENT « AESTHETIC MEDICINE - PROFESSIONAL COSMETOLOGY
MAKE-UP « MANICURE - HAIRDRESSING AND BARBERING « ECO

opportunity to expand knowledge and establish
new business relationships, especially during B2B talk
sessions with partners from home and abroad.

- We provide our exhibitors with the opportunity

to establish long-term business contracts,

including international, and to bring distributors

to foreign markets. We help build brand recognition,
establish contacts with entities, which they will buy a
lot and regularly - emphasizes Alicja Ptatek, Director
of the Fair.

FOR PROFESSIONALS

Are you a manufacturer, distributor or service
provider for the hairdressing or cosmetic sectore

Do you work in the hairdressing, cosmetic or beauty
industry? Become an exhibitor or sign up today at
www.beautydays.pl and join the most lovely fairin
Poland!

Contact: PTAK WARSAW EXPO | Al. Katowicka 62 | 05-830 Nadarzyn | Poland
Alicja Ptatek | +48 513 030 442 | a.platek@warsawexpo.eu | www.beautydays.pl
Adam Scibér| +48 518 739 112 | a.scibor@warsawexpo.eu

RUSSIA =



M FAIRS

(

interCHARM 25..

RUSSIA'S LEADING BEAUTY SHOW anniversary

Russia’s Leading Beauty Show - 25th anniversary

InterCHARM is the largest perfumery and cosmetics exhibition in Russia, CIS,
Central and Eastern Europe which brings together in Moscow the Russian and
international well-known and new manufacturers and distributors of perfumery
and cosmetics, tools and equipment for cosmetology, aesthetic medicine,
hairdressing, nail service, as well as technologies for the salon business,
raw materials, ingredients and beauty business services.

This years-proven effective platform shows all the current industry trends,
its innovations, unique services, and defines the way of its development.
The exposition of more than 3,500 brands within 4 days of the show
allows to solve all of the major business challenges, hold direct talks
and determine the most favorable conditions for cooperation. Unique
professional program intents to improve professional skills, reveal the
latest first-hand knowledge and share experiences with like-minded
community.

Global high-tech communication tools create, maintain and strengthen the
relationship between all participants of professional beauty community
throughout the year.

Official InterCHARM 2018 program lineup

Unique professional program of InterCHARM Global Beauty Event intents
to improve professional skills, reveal the latest first-hand knowledge and
share experiences with like-minded community. In 2018, InterCHARM runs
on October 24-27 in Crocus Expo, Moscow.

DAY 1 - October 24, Wed

Level 1-Hall 12

Stage 1: InterCHARM Public Talks: Style & Fashion day (free attendance)
InterCHARM Med Hall: Conference

“Actual problems of injection cosmetology. Basic theory”

Retail Connect Hall: International Summit for Supply and Retail
“Retail Connect” (Conference + One20ne program)

Level 1-Hall 14

Stage 2: Championship on Podology “Foot Profi” (free attendance)
Level 3 - Hall 17

Stage 3: Beauty Team of Russia project (master classes for makeup
and nail-design artists; free attendance)

Level 3-Hall 18

Stage 4: Master classes for hairdressers (free attendance)

Main Stage Championship on hairdressing “Tochka Krasoty”

(free attendance)

InterCHARM 2017 facts & figures

1,174 exhibitors on 1,200 stands representing Bahrain, Belarus,
Belgium, Brazil, Germany, Hong Kong, Greece, Israel, India,
Spain, Italy, Kazakhstan, Canada, Cyprus, China, Latvia, Lithuania,
Morocco, Mexico (new!), Moldova, UAE, Pakistan, Poland, Portugal
(new!), Russia, USA, Singapore, Taiwan, Turkey, Uzbekistan,
Ukraine, France, Czech Republic, Switzerland, South Korea, Japan.
Over 500 new exhibitors

More than 5000 perfumery and cosmetics brands

17 onsite business and professional events

68,824 unique visitors

Premieres: Russia’s first business forum on perfumery and
cosmetics brandbuilding “Building a Beauty Brand’, round table
on natural cosmetics “Natural Cosmetics: Behind the Scenes’, and
All-Russian online professional contest “Beauty Team of Russia”
(Komanda Krasoty RF)

InterCHARM
24— 27 OCTOBER 2018 MOSCOW

DAY 2 - October 25, Thu

Level 1-Hall 12

Stage 1: InterCHARM Public Talks: Health and Mentality day (free
attendance) InterCHARM Med Hall: Conference “Practical injection
cosmetology. Pharmacology and topical techniques” Retail Connect
Hall: International Summit for Supply and Retail “Retail Connect”
(Conference + One20ne program)

Level 1-Hall 14

Stage 2: Championship on Podology “Foot Profi” (free attendance)
Level 3-Hall 17

Stage 3: Master classes for nail-design artists (free attendance)
Level 3-Hall 18

Stage 4: Master classes for hairdressers (free attendance)

Main Stage: MONE Impression show

DAY 3 - October 26, Fri

Level 1-Hall 12

Stage 1: Championship on Aesthetic Cosmetology (free attendance)
InterCHARM Med Hall: Conference “Dermatology and Cosmeceuticals as
cosmetology medical tools”

Retail Connect Hall: Building a Beauty Brand Forum & Beauty Franchise
Conference

Level 3 - Hall 17

Stage 3: Master classes for nail-design artists (free attendance)

Level 3-Hall 18

Stage 4: Master classes for hairdressers (free attendance)

Main Stage: MONE Impression show

DAY 4 - October 27, Sat

Level 1-Hall 12

Stage 1: Seminar on Massage Ergonomics (free attendance)

Retail Connect Hall: Round table “Natural Cosmetics behind-the-scenes” &
Conference “Eco-trends in salon business” & Conference “Halal cosmetics:
impact of religion on the new market appearance. Procedures and trends
for Muslim clients”

Level 3-Hall 17

Stage 3: Master classes for nail-design artists (free attendance)

Level 3-Hall 18

Stage 4: Beauty Team of Russia project (Tony&Guy Academy; master
classes for hairdressers; free attendance)

Main Stage: Beauty Team of Russia project (Anna Eshwood Art Team;
master classes for hairdressers; free attendance)

Visiting the show

Show days:

24 October 2018, Wed: 10:00 - 18:00

25 October 2018, Thu: 10:00 - 18:00

26 October 2018, Fri: 10:00 - 18:00

27 October 2018, Sat: 10:00 - 17:00 (entry till 15:00)

The 2017 record edition - flashbacks

Record-breaking InterCHARM - the 24th International Perfumery and
Cosmetics Exhibition, #1 in Russia, CIS and Eastern Europe - ran on 25-28
October in Moscow with 1,174 exhibitors from 37 countries, being the
largest in its 24-year history. The show welcomed 68 824 unique visitors.
InterCHARM presents products and services of five key segments of the
beauty industry in the main exposition, and reveals novelties of specific
areas in special sections: perfumery and cosmetics, hairdressing, nail
service, cosmetology, equipment, tools and services for beauty salons and
spas. Special sections are as follows: natural and organic cosmetics (Green
Valley), niche cosmetics and perfumery (La Niche), products for health and
beauty (Farma+Beauty), color cosmetics and make-up (InterCHARMvisage),
raw materials and ingredients (FormulAction), packaging and labeling
(InterCHARMpack), home care products (InterCHARMhome), and
accessories (Garderobe).

COSMETICS

CREATIVELY MADE IN POLAND

Visit us at

interCHARM 25..

RUSSIA'S LEADING BEAUTY SHOW™ anniversary

24 - 27 October 2018
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Professional Products

In Aba Group we care about highest quality.
This is what set us apart from the competition.
We focus on most advanced technologies.
We can promise you that we certainly will
cross your highest expectations. specializes in
producing high quality abrasive products.

We are a manufacturer of nail files, abrasive
caps / med caps for pedicures, nail buffers and
other disposable products for nail care.

APIS NATURAL COSMETICS is a family business
producing multifunctional body and face
skin-care cosmetics. Krystyna Arcabowicz
- a biotechnologist, who has been fascinated
by cosmetology throughout her life, founded
the company in 1988. Our products combine
the best natural ingredients with the
latest developments in biotechnology and
cosmetology. The technologies incorporated
in the production of APIS NATURAL COSMETICS
have been developed from the ground up,
as we have our own laboratories.

cosmetic reporter VII-XI12018

ABA GROUP
producer of nail files

KLIMASA 41 C

50-515 WROCLAW

POLAND

Phone: +48536917 022

e-mail: abagroup@e-abagroup.com
export@e-abagroup.com

www.e-abagroup.com

B Aba Group mbl 3a60TUMCA O Bbicoualiliem
KayectBe. JTO TO, YTO OTINYaeT Hac oOT
KOHKYpeHTOB. Mbl  opueHTMpyeMcA  Ha
camble nepefioBble TexHonorun. Mbl Moxkem
obGewarb, 4TO, BHe BCAKUX COMHEHUIN,
npes3oiigem Bawmn camble cmenbie
oxunpaHua. Aba Group cneumanusmpyetcs
Ha  NpPoOM3BOACTBE  BbICOKOKA4YeCTBEHHOMN
abpasuBHoii npopaykuuu. Mbl npoussoaum
NUNOYKN ANA HOrTeil, abpasmBHbIE KONMavkmn
/ wnundosanbHble KoAna4ykn AnA nepukiopa,
6adbl anAa HorTeil M Apyrue ofHopasoBble
usgenus ans yxoaa 3a HOrTAMM.

APIS
NATURAL COSMETICS
PPH APIS Sp. z o.0.

LOCHOWSKA 40

85-372 BYDGOSZCZ

POLAND

Phone/fax: +48 523207030

e-mai: export@apiscosmetics.pl
www.apiscosmetics.pl/start-en

APIS NATURAL COSMETICS - 310
cemMelHaA  KOMMNaHWA, nNpousBoAALlaA
MHOrOQYHKUNOHa/NIbHYI0O KOCMETUKY Mo
yxoay 3a Koxel nuua m tena. KomnaHusa
6bima ocHoBaHa B 1988 romy, a eé
OCHOBaTenem  ABNAeTcA  GuoTexHonor
KpuctnHa Apua6oBuy, KOTOpyIO BCHO »KU3Hb
yBnekana KocvetonoruA. Hawa npopykuusa
npepcraBnsAeT co6oil couyeTaHuWe nyYLINX
HaTypasbHbIX WHrPeANEHTOB C Moc/eAHUMU
AOCTVXKEHUAMMN 6uoTexHonoruv n
KocmeTtonorum. TexHonorum APIS NATURAL
COSMETICS paspabaTbiBaloTca C Hyns,
NMOCKONbKY Mbl MMeeM COGCTBEHHbIe
MUKpoGuonornyeckne, TeXHoNornveckne u
¢$pusnKo-xummnueckne nabopartopuu.
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MISTERO

MITLANO

Our products are aimed at professionals, the
offer includes polymers, gel lacquers, UV
gels, using the latest advances in chemical
technology, which allows you to perform
perfect nail. The polymer and the gel were
divided into lines intended for designers
starting their careers and those with high
technical skills. The range of products Mistero
Milano is also ancillary products and high
quality cosmetic tools. All products have been
refined in terms of style and quality, so as to
satisfy the most demanding customers.

Our mission:

The company’s mission is to facilitate the work
of our customers by providing them with
innovative products of superior quality.

——

ARKANA

Arkana is a modern, Polish brand of advanced
skincare that provides the latest achievements
in the field of biotechnology and regenerative
medicine. Arkana products work on the cellular
level and cross the borders of traditional
care. We believe, that individual and properly
chosen professional therapy combined with
home care is a reliable way to enjoy visible and
tangible effects. Twice a year Arkana releases
revolutionary novelty, and offers over 200
products in 20 lines.

APM GROUP Sp. z o.0.
(brand Mistero Milano)
KRAKOWSKA 154

35-021 RZESZOW

POLAND

Phone/fax: +48 17 864 19 94
e-mail: biuro@misteromilano.pl

www.misteromilano.com

Hawa npoaykuua opueHTUpOBaHa Ha
npo¢eccroHanoB; Npeg/ioXKeHne BKAOYaeT
B ceb6sa nonumepbl, reneeBble naku, YO-
renu, UCNonb3ys HoBelllune AOCTMKEHUSA B
06nacTy XMMNYeCKoil TeXHONOornm, KoTopblie
nosBonsoT BbIMOJIHATD naeanbHble
HorTu. [lonumepbl, renb-nakm u renu
pa3geneHbl Ha NUHUW, NpeAHa3HayeHHble
ANA  AU3aliHEPOB, HAUYMHAOLWUX CBOIO
Kapbepy, 1 Tex, KTo o6najaeT BbICOKMMM
TEXHNYECKNMUN HaBblKamu. ACCOPTMMEHT
npopaykumm  Mistero Milano - 3710
TaKKe BCMomoraTesibHble MPOAYKTbl U
BbICOKOKaQ4eCTBEHHbIE KocmeTunyeckue
MHCTPYMeHTbl. Bce npoayKTbl ycoBeplueH-
CTBOBaHbI C TOYKM 3PEeHNA CTUNSA U KauecTBa,
YTO6bI YOBNETBOPUTD BCEX KIIMIEHTOB.
Hawa muccusa:

Mwuccus KomnaHum - ob6neruntb paboty
HalWMX K/AWEHTOB, MNpeAoCTaBMB UM
MHHOBaLMIOHHbIe  MPOAYKTbl  BbICLIEro
KayecTtBa.

ARKANA COSMETICS
Sp. z 0.0. Sp. K.

BACCIARELLEGO 54
51-649 WROCLAW

POLAND

Phone: +48717870070
Fax: +48717351672
e-mail: export@arkana.pl

www.arkana.pl/en

Arkana - 3To coBpeMeHHbIil, HOBaTOPCKMIA
MoNbCcKUn  GpeHp,  KOTOpbIl  coveTaet
HOBelWune LOCTVKEHNA B obnactu
6uoTexHonornn ] pereHepaTBHOMN
meguuuHbl. MpopaykTtbl Arkana pa6ortator
Ha K/IETOYHOM YPOBHE I HaMHOro
NPEeBbLIWAT BO3MOXHOCTU TPaAULNIOHHOTO
KocmeTunyeckoro yxopa. Mbl cumtaem, uto
MHAMBUAYaNbHaA NpaBUNIbHO NopobpaHHas
npodeccnoHanbHas Tepanus B COYETaHUM C
AOMALLHUM YXOZIOM - 3TO HafieXHbIi CNoco6
nosyYnTb BUAUMBIAE N [OATOBPEMEHHbIN
s¢dekt. Baxkabl B rog Arkana Bbinyckaer
PEeBOMIOLIOHHYI0O HOBWHKY 1 nNpepnaraer
6o0nee 200 npoAyKTOB B 20 NIMHUAX.
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Beauty products manufactured by Barwa
Cosmetics from Poland have been around on
the market for over sixty years. Contemporary
Barwa is a company boasting, traditional
formulas and new, modern technological
and laboratory facilities as well as fully up-to-
date manufacturing equipment. Although
many years have passed we still reach for
cosmetic traditions and formulas passed
from generation to generation, and our
contemporary Customers inspire us to keep on
improving them.

beliso

BETTER LIFE SOLUTIONS

Cosmetic manufacturer since 1995. Owner
of Cece of Sweden brand - professional hair
and body care cosmetics. Leader of a new
trend - selling professional hair care products
in retail channel, presented now in over
1.600 drugstores in Poland. Offer directed to:
chain buyers, distributors, wholesalers, and
wholesalers for professional hair salons.

Private label offer included. Own production
facilities. Cooperation with an external
laboratory that performs an independent
dermatological and microbiological testing of
the products. We export our products to over
30 countries.

cosmetic reporter VII-XI12018

BARWA Sp. z o.0.

T.SZAFRANA 11
30-363 KRAKOW

POLAND

Phone: +4812662 3800
Fax: +48 12 662 38 69
e-mail: sales@barwa.com.pl

www.barwa.com.pl

KocmeTnueckne cpepctsa Barwa - 3Tto
nonbckaa npoayKuma ana yxopa c 6onee
yeMm WeCTNAECATUNETHEI NCTOPUE.
CerogHAwHAA Barwa - 3To KomnaHusa c
TpaguLMAMKU, KOTOPass ropanuTca CBOUMM
COBPEMEHHbIMU  TEXHONOrM4YeckumMn u
na6opaTopHbiMM oO6GbeKkTammu, a TaKkKe
MOAEPHN3NPOBAHHbIMMN MPON3BOACTBEH-
HbIMW MOLLHOCTAMMN.

Tem He MeHee, Mbl npugep-KuBaemcs
KOCMeTUYeCKUX Tpaguuuii U peuenTos,
MN3BECTHbIX Ha MPOTSXXEHNN NOKONIEHWNN,
a notpe6HOCTN coBpemeHHbIXx KnueHToB
BAOXHOBJAKT Hac Ha WX MNOCTOSAHHOE
ynyuieHue.

BELISO Sp. z o.0.

KOSMATKI 16

03-982 WARSZAWA

POLAND

Phone/fax: +48 226717555
e-mail: info@beliso.eu
www.beliso.eu

KocmeTnyeckuin  npomssoputens ¢ 1995
ropga. Bnageney 6penpa Cece of Sweden -
npodeccnoHanbHasa KoCMeTHKa /1A yxo/a 3a
BOJiocaMu U Tenom. Jiugep HoBOI TeHAeHL N
- npopaxu npodeccnoHanbHbIX NPOAYKTOB
ANA yxopAa 3a BOJIOCaMi B PO3HVYHOM KaHane,
npeAcTaBneHHblll cefivac B Gonee uem
1.600 antekax B [MMonbwe. MpepnoxeHne,
HanpaB/ieHHOe Ha: LenouyKy mnoKynarene,
ANCTPUGLIOTOPOB, OMNTOBUKOB, OMNTOBUKOB
AnA npodeccnoHanbHbIX NapnKMaxepcKmx.

B npepnoxeHne BKAOUYEHO MHANBUAYaNIbHOE
npepnoxeHne. Co6GCTBEHHble NpPOU3BOA-
CTBEHHble MOWHOCTU. COTPyAHUYECTBO C
BHeLUHel nabopaTopueil, KoTopas NpPoBoAUT
HesaBUCMMble AiepmaTosioriyeckue u MUKpo-
6uonornyeckne ncnbiTaHnAa Npoaykros. Mbi
3KCNopTMpYeM Hally NpoAyKLumio B 6onee yem
30 cTpaH.
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Bielenda Natural Cosmetics is a family
company that was incorporated in 1990.
Bielenda produces best quality natural face
and bodycare cosmetics that help maintain
healthy, young and beautiful skin for many
years. From the very start, the company has
focused on innovative, state-of-the-art use of
natural ingredients, offering the best of nature
and science. Each year, Bielenda introduces
new innovative products based on the original
ideas of Bielenda'’s experts.

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

BIELENDA
KOSMETYKI NATURALNE
Sp. zo.o. S. K.

FABRYCZNA 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 1226199 00 ext.133
Fax: +48 12261 99 01

e-mail: export@bielenda.pl
www.bielenda.pl

HaTtypanbHasn KocmeTtuka Bielenda
3TO0 cemellHasA KOMMAHWA, KoTopas
6bima ocHoBaHa B 1990 ropgy. Bielenda
NPON3BOANT HaTypasbHble KOCMeTUYecKne
CcpeAcTBa Nnyuyllero KauecrtBa, Ans yxofa 3a
KOXeil nnua u Tena, KoTopbie MOMOraloT
nogpep»atb  3A40POBbIl, MonoAo u
KpacMBbIl BHEWHWIA BUA B Te4yeHue
MHorux ner. C camoro Hauyana cBoOero
Cyl|eCTBOBAHUA KOMMaHuA 6Ga3upyetca
Ha 1CNOJIb30BaHNM VIHHOBaLIOHHbIX
AKTUBHbIX WHIPEAUEHTOB U TeXHOoJoruu,
npepnaras Bce TO, YTO Jiyyluee OT NPUpPoOAbI
1 HayKu.

ExerogHo Bielenda BBOAUT HOBbIE,
MHHOBALMOHHbIE MPOAYKTbl, OCHOBaHHblE
Ha OPUrMHaNbHbIX NJEAX CBOMX SKCMEepPTOB.

BLUXCOSMETICS Sp. z o.0.

TRZCIANA 243B
36-071 TRZCIANA

POLAND

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

www.blux.pl

Komnanua BluxCosmetics 6bi1a ocHoBaHa
B 1992 rogy. B HacTosAlee Bpema Mbl
ABNAAGMCA  OAHUM W3  KPYMHeMwWwux
npounssoauTtenen BbICOKOKa4eCTBEHHOM
KOCMeTUKM, 6biToBOVI M aBTOMOGMAbHON
xumun B Monbwe. Mbl npeagnaraem okono
150 npoAaykToB, KOTOpble npojaem
B 6Gonee uyem 20 cTpaH Mwupa. Hawwm
NPOAYKTbl AOCTYNHblI MOA TOProBbIMU
mapkamu: Naturaphy, Blux, AutolLider,
a TakKe noj co6CTBEHHbIMU TOProBbIMU
6peHpamn. Mpopykuma BluxCosmetics
ABNAETCA LEHOBbIM NUAepoM, umeet
Xopollee KauyecTBO, MNpUBeKaTenbHbIi
1 COBPEMEHHDbII An3aliH.
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BodyBoom is one of the fastest growing
producers in the European cosmetic industry
that is renowned for its innovative No. 1
COFFEE SCRUB based on the combination of
robusta coffee and many natural ingredients.
In 2018 BodyBoom will expand its assortment
with other high-quality, natural cosmetics.
Nowadays, BodyBoom products are available
in over 25 countries in hundreds of drugstores,
shops and other sales points.

BodyBoom is more than just a brand - it is love
from the first sight.

BOHOBOCO « PERFUME

BOHOBOCO PERFUME is collection of unique
luxurious fragrances that are an outcome of the
dreams of two charismatic fashion designers
Gilbert Lach i Kamil Owczarek.

BOHOBOCO is an established Polish fashion
brand created to dress powerful women
throughout the day. It is known for its great
craftsmanship combined with a minimalistic
and modern style.

A natural next step in the brands life was to
expand in the fascinating world of scents. In
2016 the first fragrance was created - a modern
perfume which combines two contrast nots
of vanilla and pepper. It became the base
and imperative to create the whole collection
inspired by the culinary art, which elaborates
on emotions and the experience of tasting
sophisticated cuisine.

cosmetic reporter VII-XI12018

BODYBOOM

SLUSARSKA 9

30-710 KRAKOW

POLAND

Phone: +48662717016
e-mail: export@bodyboom.pl
www.bodyboom.pl

BodyBoom - oguH u3 Han6Gonee guHaMU4HO
pasBuBaloWMXCcA npovisBoauTenei B
€BpOMNenckon KOCMETUYECKON MNpOoMbILL-
NEHHOCTN, W3BECTHbI  VHHOBALVIOHHbIM
ckpabom N2 1 COFFEE SCRUB Ha ocHoBe
Kode pobGycta M MHOMMX HaTypanbHbIX
unHrpegueHtos. B 2018 rogy BodyBoom
pacliMpuT  CBOM  acCOPTUMEHT  HOBOW
BbICOKOKaUYeCTBEHHOI HaTypaibHON Kocme-
Tukon. CerogHA npoAykTbl BodyBoom
BOCTYMHbI B 60nee yem 25 cTpaHax B COTHAX
anTeK, MarasuiHOB 1 APYrX TOProBbiX TOYeK.
BodyBoom — Gonblue, Yem NpocTo GpeHp.
970 N060Bb C NEpBOro B3rNAAa.

BOHOBOCO PERFUME

MOKOTOWSKA 67/7

00-530 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48533379933

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

BOHOBOCO PERFUME - nap¢tomepHbiin
6peHp, co3faHHbI fABa roga  Hasaj
AysTom NONbCKNX AusaiiHepoB
Kamunem  OBuapekom n Muxanom
Minb6eptom Jlaxom. BpoxHoBeHmem pans
CO37laHNA cepun 13 BOCbMW YHUKasbHbIX
N YHUCEKCHbIX apomaTtoB Obina urpa
KOHTPacToB, coYeTaHuii, Kasanocb Obl,
NPOTMBOMNOJNIOKHbIX HOT apomaToB W
nanuTpbl  3MoOLMIL,  CcOnpoBOXAalowas
dopmupoBaHue nuHnN.

Kaxxgbiii napdiom aBnsAeTca nponssegeHnem
py4yHoil  pa6oTbl OT  MPUrOTOBNEHMA
3cceHUMin 40 PasNNTUA U YNaKOBKU rOTOBOTO
napjiloma.
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Chantal is a Polish manufacturer of hair
cosmetics. Almost 30 years of experience
has allowed to «create unique portfolio
of professional products for hairdresser’s
salons: Prosalon Professional and cosmetics
dedicated for the retail market: Sessio
Professional (hair care products), Variete (hair
color creams). On our offer is a full range of
professional cosmetics for hair care, colouring
and styling. The products are exported to over
35 markets worldwide. We also supply training
courses & master classes by our creative team
at PROSALON ACADEMY run at our premises or
at our partner’s.

Coloris

cosmetics

PARTNER OF YOUR SUCCESS

Coloris is a modern Polish manufacturer of
cosmetics. We develop our brands Laura Conti
i Inveo in Europe and in the Far East. Outside
Poland we distribute them through local
partners. We also provide OEM/ODM services
around the world.

We concentrate on lip care, lash&brow, nails
hands and feet care and depilation.

All products are manufactured in our own
production facility near Warsaw, Poland, EU.
Union.

We operate in accordance to GMP ISO
22716:2007 and IFS HPC standard certified by
TUV SUD.

CHANTAL

WSPOLNA 1, DUCHNOW

05-462 WIAZOWNA

POLAND

Phone/fax: +48 22 255 3445

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

Chantal - nonbckuii npoussBoauTenb
KocmeTuku anAa Bonoc. Moutm 30-neTHui
OMbIT MNO3BOAWA CO34aTb YHUKaNbHbIN
noptdenb npodeccnoHanbHbIX NPOAYKTOB
Kak [nA  napuKmMaxepcKux  CasioHOB:
Prosalon Professional, Taku gns po3HnyHoro
pbiHKa: Sessio Professional (npogyktbl no
yxopy 3a Bonocamu), Variete (Kpacku gna
Bonoc). Hawe npogyktoBoe npegnoxeHue
OXBaTbIBaeT NOJIHYI0 raMMy KOCMeTUKN AnsA
yxoAa 3a BONocaMu, OKpacku U yKnagku.
Hawm npoayKTtbl 3KcnopTupyetcs Ha 6onee
yem 35 pPbIHKOB Mo Bcemy mupy. Mbl Takxke
NPoBOANM YyuyeOHble Kypcbl M MacTep-
Knaccbl AnA napukmaxepoB B AKagemuu
PROSALON nop BapwaBoi.

COLORIS Sp. z o.0.

ESTRADY 11A, MOSCISKA
05-080 IZABELIN

POLAND
Phone/fax: +48227510031
e-mail: coloris@coloris.biz

www.coloris.biz

Coloris - coBpemeHHas KOMMaHWA C
MONbCKUM KanuTanoMm, cneyuanusmpyercs
Ha NpPov3BOACTBE  KOCMETMKU  nopj
6peHgammn Laura Conti m Inveo. Hawmnm
6peHAbl Mbl MpofjaemM W pasBUBaeM B
EBpone n Ha [lanbHem BocTtoke. Mbl Takxe
npegocrasnsem ycnyrmu OEM / ODM no
BCEMY MUpy.

Mbl pokycupyemca Ha yxoge 3a ry6amm,
pecHuLaMmu, 6poBAMM, HOTTAMU, pyKamu,
Horamu u penunauvein. Bca KocmeTumka
Coloris npousBogutTcs Ha Haweiln co6-
cTBeHHoI pabpuke.

Mbl  pabotaem B  COOTBETCTBUM C
NPUHLUNAMN  HajneXaljeil npousBopa-
cTBeHHou npakTukm (GMP) ISO 22716: 2007
n craHgaptom IFS HPC, noaTBepKAeHHbIM
ceptudukaTom.
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NEW!!! PEELING SHAMPOOS. Daily styling
of hair, dust, smog and other pollutants affect
the condition of scalp and hair adversely,
which become dull, overloaded and porous to
the touch. For a healthy scalp and hair full of
natural splendour and health, a plan home care
should be implemented including a regular
peeling and detoxification of scalp and hair.

For this purpose a line of peeling shampoos
COSMODERMA was created, combining the
elements of care, cleansing and peeling (3in 1).

Cj Euduco

KBC Group

EUDUCO KBC GROUP is a big company running
business activity from 2005, on the Polish
market as well as dynamically developing
export under own brands - Gallus, Blitz and
Cadi.

We offer: washing products (powders, gels,
capsules), household chemistry, cosmetics
(liquid soaps, bar soaps, hair shampoos, shower
gels, toothpastes) as well as food products
(www.rovena.eu).

We offer high quality products, interesting
design and competitive prices to our partners.

cosmetic reporter VII-XI12018

COSMODERMA

TASMOWA 1

02-677 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 603 554575

e-mail: cosmoderma@cosmoderma.pl
www.cosmoderma.eu
www.cosmoderma.pl

HOBOE !!'! MTUJIAHT LWWAMMYHDb.
ExXeqHeBHble YKNafKu BOJNOC, Mblib, CMOr
U pApyrve 3arpAsHeHUs OTpuULaTeNbHO
BAUAIOT HA COCTOAHME KOXW roNioBbl, a
0Cc06eHHO BOMOC, KOTOpble CTaHOBATCA
TYCKNbIMK, TAXKENbIMUA W MOPUCTBIMM Ha
owynb. [InA 3A40pOBOIl KOXKWU TONOBbl W
BOJIOC, MOJIHbIX €CTeCTBEHHOro CUAHUA
U 3[0pOBbA, C/lefyeT NpUAEPKUBaTbCA
nnaHa no yxoAy B AOMALIHUX YCIOBUAX C
perynsipHbiM NMUWINHIOM N JeTOoKCcuKauuei
KOV ros10Bbl 11 BOJIOC.

C >Toil uenbi Obina co3faHa NAMHUA
wamnyHen COSMODERMA, o6beau-
HAWAA >3/IeMeHTbl YXO0f4a, OYUCTKM W
nunuHra (3 1).

EUDUCO KBC GROUP

LWOWSKA 160

37-700 PRZEMYSL

POLAND

Phone: +48690063 123
e-mail: export@euduco.com
www.euduco.com

EUDUCO KBC GROUP sBnsietcsa 6onbuioi
KOMMaHWen, ocCywecTBAAIWEn KoMMep-
yeckylo peatenbHoctb ¢ 2005 ropa,
Ha MNONMbCKOM PpblHKeé U  6GbicTpo
pasBuBawwWelnl 3KCNOpPT nop  €ob6-
CTBEHHbIMU TOproBbiMu 6peHaamu - Gallus,
Blitz n Cadi.

Mpepnaraem cTupanbHbie NOPOLIKA 1 Fenu,
yncrAWme cpeacTBa AN AOMa, KOCMETUKY
(knpkne mbina, OpycKkoBble  MblIa,
WamMnyHu, renn AnA Ayuwa, 3y6Hble nacTbi)
M NPOAYKTbl NUTaHuA (Www.rovena.eu).
Hawwmm naptHepam Mbl  npepnaraem
NpoAyKLUMI0O BbICOKOro KavyecTBa, npusne-
KaTenbHbll Au3allH N KOHKYPEHTO-
Crnoco6HbIe LeHbl.
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CORGDOL

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

HEAN

HEAN is a factory of color cosmetics and skin
care, includes a wide range depending on
the type of distribution. High quality, excellent
quality-price ratio, ever improving formulae,
on-trend colours is the result of over 30 years
of experience in make up world. We have our
own R&D laboratory where experienced team
of specialists creates original recipes based
on the modern technology and the best
raw materials only from reputable sources.
The company has more than 15 years of
experience in creating private label projects.
Cosmetics are exported to countries in Europe
and the Middle East.

Firma GORGOL

KMICICA 37

42-202 CZESTOCHOWA
POLAND

Phone: +48343659010
Fax: +48 343659270
e-mail: gorgol@gorgol.pl
www.gorgol.pl

Oupma GORGOL cneynanusnpyerca
B NpPOM3BOACTBE BbICOKOrO KauyecTBa
AepeBAHHbIX LWETOK AnA BOJIOC, NMpous-
BOAMNMbIX ns cepTuduumpoBaHHON
ApeBecuHbl  FSC. 40 -neTHuii  onbIT
nossonser ¢upme npegnaratb CBOUM
KnneHTam wWeTKn NCKNIOYNTENIbHON
NMPOYHOCTM U KayecTBa. EBponeiickoe
NPOUCXOXKAEHNE TMNPOU3BOACTBA BMecTe
C KOHKYPEHTOCNOCOGHOI LeHoil co3paloT
MHTepecHoe TOproBoe NpeanoXeHune.
“Beardyman” 3To HoBeilllas nVHUSA,
KoTopas nononHsAlT 6oratoe noptédonuo
¢upmbl GORGOL, wmpokum pmnanasoHom
BbICOKOKaYeCTBEHHbIX aKceccyapoB Heo6-
XOAUMbIX B KaXaom 6ap6epiuone.

Oupma GORGOL npurnawaer Toxe K
COTPYAHNYECTBY B 06NacTyi KOHTPAKTHOro
NPou3BOACTBA MNOA TOpProBoli MapKowm
kKnueHTa (Privat Label).

HEAN COSMETICS FACTORY

MOCHNACKIEGO 20
30-652 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 126554647

Fax: +48 12 655 36 95

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

www.hean.pl

Hean - 310 ¢pabpuka gekopaTusBHOl 1 yxo-
AoBOI KocmeTuKu. LLinpokuin accoptumenT,
BbICOKOE KauyecTBo, npoBepeHHasn
peuenTypa, MoAHble LBeTa, unAeanbHoe
COOTHOWIEHNE LEeHbl U KayecTBa - 3TO
pes3ynbraT Hallell TpuaLaTuIeTHen paboTbl
Ha pbiHKe. B Hawein na6opatopum R & D
KOMaH/ja OMbITHbIX CMEeLUanncTos cosgaer
opurMHanbHble peuenTbl C OMOPOI Ha
HOBble TexHonorun. Mbl coTpyaHMYaem
TONIbKO C MPOBEPEHHbIMU NOCTaBLNKaMu
cbipbsa. bonee 15 ner mbl npoekTupyem wun
cosflaeM TaK HasbiBaemble YacTHble MapKu
(private labels) ana Hawwnx KNneHToOB.

Hawwm npopykTbl Mbl 3KcnopTupyem B
EBpony n Ha BavxHuin BocTok.
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Huta Szkta

CZECHY.

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

INERTOMN

[Pl e W R

Interton Co. Ltd. is a fast growing plastic
packaging manufacturer specialized in make-
up cosmetic packaging such as mascara
bottles, mascara brushes, lip-gloss, eyeliner,
eye shadow and lipstick containers and casings.
Interton offers the complete packaging
including decoration, lacquering, metallization,
silk screen printing, hot stamping and pad
printing. We supply packaging made of
certified materials conforming cosmetic
formulas. Wide range of applicators and
brushes in combination with over 100 different
components make possibilities up to over 200
different packaging solutions.
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HUTA SZKLA «CZECHY» S. A.

ZIGNAGO VETRO GROUP
OSADNICZA 8, TRABKI
08-440 PILAWA

POLAND
Phone: +48 25685 4478;
+48 25 685 48 23
Fax: +48 25 685 49 23
e-mail: marketing@huta-czechy.com.pl;

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

Zignago Vetro Group umeeT cnepyioujme
6peHpbl Verreries Brosse, Zignago Vetro
n Huta Szkla Czechy. lpynna npoussogut
BbICOKOrO KauecTBa CTEK/IAHHYIO YNaKOBKY.
Haw TexHuyeckuin Konnektms pobunca
ctonetHero  know-how  npou3BopcTBa
CTeKna, 4YTo MO3BONAET HaM npepgnaraTtb
accopTMMeHT GYTbIIOK YHUKanbHol ¢popmbl
1 pa3BuBaTb NPON3BOACTBO GyTbUIOYEK MO
apTUCTUYECKUM MNpoeKTam nokKynaTtenem.
Kaxkabiii ron Mbl cocTaBnsem M 3anyckaem
HOBbII1 aCCOPTUMEHT: GYTbIIOUKN ANA Nnaka
Ona HorTell, AnA napdma U KOCMETUKU.
Huta Szkla Czechy wmeer BO3MOXHOCTH
yKpawaTb 6yTbUIKu.

INTERTON Sp. z o0.0.

CHRZANOWSKA 20A

05-825 GRODZISK MAZOWIECKI
POLAND

Phone: +48227340072

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

KomnaHusa WHTepTOH ABnseTcA BeAywuMm
MONbCKUM NPON3BOAUNTENIEM COBPEMEHHON
yNakoBKM U KOCMEeTMYeCcKuUX Macc pans
[EKOpPaTUBHOI  KOCMEeTUMKM, a TaKkKe
OKasblBaeT MOJIHbI KOMMJEKC Yycayr B
cpepe KOHTPAKTHOro NPON3BOACTBA.

Mbl npepgnaraem ynakoBKy Ans 6necka
AnA  ry6, KoOHTeilHepbl pAnA ry6Homn
nomagbl, TyWwWn JANAA PecHul, NOABOAKMN
AnsA rnas, nyapbl, TeHell AnA BeK, U PyMsiH.
Takke npousBoAVM annaMKaTopbl AnsA
6necka pnAa ry6, noaBOAOK AnA rnas
M WWPOKWIA ACCOPTUMEHT Kuctenn pana
Tywu pna pecHuy. KomnaHusa Takke
npepnaraer pasnnyHble 1 MHHOBaLIOHHbIE
Cnoco6bl [eKOpUpPOBaHUA, B TOM umcne
MeTa//In3npoBaHNe, NakMpoBKa YNaKOBKU
pasINYHbIMK LBETaMW C NCMONb30BaHNEM
maToBoro 3¢¢dekrta, HaHeceHMe neyaTHbIX
HaAnuceil MeTOAOM ropsiyero TUCHEHUA U
wenkorpadumn.
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MOLLON

PRO

PROFESSIONAL

QUALITE FRANCAISE

Mollon PRO is a French based brand of
professional nail design and nail care products.
We use modern technological solutions and
high quality raw materials to create innovative
products. Our mission is to create with passion,
caring about women'’s beauty and style.
Mollon PRO brand originates from a private
label company specializing in the production
and sales of make-up, nail care cosmetics and
perfume products.

FRENCH - formulas based on active ingredients,
use of natural colorings

INTERNATIONAL - brand present on global
markets

HIGH QUALITY - production according to GMP
(1ISO 22716:2007) standards

UNIQUE - innovative technology

Products sectors: Hybrid nail colours,
Semipermanent Gel, UV/Led Gels, Color Gels,
Polish, gel base and top coat, Products for
nail reconstruction, Nail Design and Nail Art,
Nail care products, Stickers and additional
items, Dryers and UV Led Lamps, Scissors, Files,
Buffers and clippers.

BaEF HONVIOVE
il MO

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

MOLLON Cosmetics Sp. z 0.0.

GEODETOW 31A

05-500 PIASECZNO, POLAND

Phone: +48227505303

Fax: +48 2221117 63

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

Mollon PRO Professional - aTo ¢ppaHuy3sckas
MapkKa npodeccroHanbHbIX NPOAYKTOB Ans
MaHUKIOpa, NeAuKiopa, HapaluBaHuA U
MoZennpoBaHusA HOTFTeA.

Mbl npumeHsieMm CcOBpeMeHHbleé TexXHOJOo-
rMyeckne pelleHNA U BbICOKOKayecTBeHHoe
cbipbe AN CO3AAHUA  WHHOBALMOHHBIX
npopykToB. Hawa muccua - TBOpUTb € naccuerd,
3a60TACb 0 XKEHCKOI KpacoTe u cTune.

Mollon Cosmetics, ogHuUM u3 nepBbIX
6peHAOB B MMpe Havyan npou3BOACTBO
npod¢eccnoHanbHbIX refib-1akoBs, KOTopble He
TO/IbKO MO3BOJIAIOT BbIMOMHATL UAEanbHbIN
N CTOMKUIA MaHUKIOP, HO OJHOBPEMEHHO
NUTaIOT U YKPENnsAIoT HOrTu.

Mapky Mollon PRO  xapakTtepusyer
BbICOKOE KauyecTBO-Npon3BOACTBO no
craHgaptam GMP (ISO 22716: 2007) wm
YHUKa/lbHaA WHHOBALMIOHHAA TeXHOMNorus.
B accopTumeHTe MapKu: naku; refb-naku;
opHodasHble renb-naky; KOHCTpympylowme
renu; LBETHbIe renv 1 nacTbl AnA pocnucy;
6asoBble M }UHMLIHbIE NOKPbITUSA; agre-
31OHHbIe MpenapaTtbl U COMYTCTBYIOLWE
MKUAKOCTY; YXaXKMBaloLme cpeacTsa U Macia
ANA HOTTEBOI NNAaCTUHbBI U KYTUKYJbl; KpeMbl,
6anb3ambl 1 nunuHru; namnol UV un LED;
aKceccyapbl.

Paper&Nonwoven
Mem Group
Sp. z 0.0. Sp. Komandytowa

PONIATOWSKIEGO 50
32-090 SLOMNIKI

POLAND
Phone: +48 662524080

+48 604 348 789
e-mail: export@panw.com.pl

www.panw.com.pl

Paper&Nonwoven Mem Group 3TO0
KOMNaHus, KoTopas coveTaeT B cebe
npodeccnoHanusm, OnbIT, BbICOKOE
KauecTBO  MpOAyKUMU U KOHKYpEeH-
TOCNOCOGHbIE LieHbl.

Mbi cneymanusupyemcs Ha FMrMeHNYecKnx
n3pennax OAHOPasoBOro MCMONb30BaHUA
ANA  KOoCMeTonoruu, mnapukmaxepckoro
Aena, MeAuUMHbI U CMa-CanoHOB.
MpousBogum  nonoTeHua, MNPOCTbIHY,
MONOCKN ANA Aenunauuun, npoueaypHble
candeTku, ogHOpa3oBYIO oAeXKAY U T. 4.
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purlés

LABORATOIRES DE BEAUTE

Purlés is a combination of innovative
biotechnology thought, forces of nature and
care traditions from all over the world. Thanks
to the latest achievements of biotechnology,
we create dermo cosmetic therapies - providing
quick and visible effects, offering an alternative
to invasive med esthetic procedures. Thanks
to inspiring ourselves with the richness of
nature, we combine effectiveness with pleasure
- this is how our ceremonies are created,
improving beauty and moving senses.

ROY K

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

cosmetic reporter VII-XI12018

PROCONCEPT Labs
Sp.zo.o.

POLNA 24

05-816 MICHALOWICE
POLAND

Phone/fax: +48 227238817
e-mail: recepcja@purles.pl
www.purles.eu

Purlés - 3To coueTaHne WMHHOBALMOHHON
610TEXHONOTMYECKOI MbIC/IW, CUI NpUpOAbI
1 TpaauLUM yxoaa co Bcero mupa. bnarogaps
HOBelWMM AOCTIKEHUAM 6GuroTexHonornm
Mbl cospaem AEePMO-KOCMETNYECKYI0
Tepanuio, o6ecneunBawllylo  6GbicTpble
n BMAUMble 3¢deKTbl, npepnaras
anbTepHaTUBY VIHBa3MBHbIM mep-
3cTeTMYecKUM npoueaypam. Bnaropaps
TOMY, YTO Mbl YeprnaemM BAOXHOBEHUe W3
6oratctBa MpupoAbl, Mbl  COBMeLjaem
3¢ $eKTNBHOCTb C yA0BONIbCTBMEM — UMEHHO
TaK CO37aloTCA HalUM LlepeMOoHNM, ynyYlias
BHEWIHUI BUA W [OCTaBAAA [AylLIeBHOe
YAOBOJIbCTBME.

ROYX PRO

PLONOW 24

41-200 SOSNOWIEC

POLAND

Phone: +48698114108
e-mail: biuro@royxpro.com
WWW.royxpro.com

®upma ROYX PRO sABnsercA eAVHCTBEHHbIM
MoNbCKNM NPON3BOAUTENEM CaXapHON NacTbl,
KOTOpbIi  YyAOBNETBOpPAET  eBPONenckum
cTaHpapTam. Komnanusa paspa6orana
COGCTBEHHYI0 MPOAYKLUMIO B COOTBETCTBUM C
eBponeiickuMn CTaHAapTamu Hapgnexaiien
npoun3BoACTBeHHON npakTuku (GMP). Bce
KocMeTu4ecKne CcpeAcTsBa MpOTeCTUPOBaHbl
N cHabGxeHbl cepTudmKatamm  OLIEHKMN
6esonacHoctu. ROYX PRO npepnaraer
NPOAYKTbI BblcOYalero KayvecTBa,
co3flaHHble Ha 6a3e cOGCTBEHHbIX peuenTyp.
KomnaHusa BbinyckaeT caxapHbleé macTbl Ans
BCEX TMNOB BoJsioC U Koxu. Npeanaraemasn eto
NPOAYKUMA BKIIOYaET WeCTb BUAOB CaXxapHbIX
nactT M BCromoraTesbHble KOCMeTU4YecKkune
cpepcTBa.

.
=T
nan
-
.
. pg o
= i i
- e i
" & Era—_
] 5 ai
- Fomngm e
= e
=

WL RO XPRO.COM

il
-
* +

A

[

Swaat way
-]

Lot da

— N

L ]

www.cosmeticreporter.com

SYLYECO

silva-natura-ecologia

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

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

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

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

SYLVECO

LAKA 260F

36-004 LAKA, POLAND
Phone: +4817 7713830
Fax: +48 17 771 38 35
e-mail:  biuro@sylveco.pl
www.sylveco.pl

SYLVECO 3T0 nonbcKuii npoun3BoauTesnb
HaTypasnbHbIX KOCMEeTNYeCKNX CpepcTB,
K  CO3[4aHMI0  KOTOpbIX  MOATaNKMBalOT
YBJIEYEHHOCTb W BOCXMLeHne 6GoraTcTBom
OKpy»atoweil Hac npupopabl. Hawein muccnen
ABNAETCA MONyNApPM3aLma XU3HU B cornacum
C npupopoli NMyTemMm CO3[aHNA OPraHNYHbIX
ANA  YenoBeKa U OKpyXKaioleil cpefbl
HaTypanbHbIX KOCMETNYECKUX CPeACTB.

Hawy yBneyeHHOCTb Mbl NepekoBanu B ycnex,
pasBMBLUMCL U3 CeMeliHON MaHydaKTypbl
MeCTHOro 3HauyeHuUA B Jupgepa pbiHKa
HaTypanbHbIX KOCMEeTNYeCKNX cpepcTB,
NPOAYKTbI KOTOPOrO Y3HAIOT U LIEHAT KNNEHTbI.
Hawmn mapkun SYLVECO, SYLVECO pna perei,
BIOLAVEN wn VIANEK co3paHbl C MbICIbIO
0 CO3HaTeNbHbIX TPeGoBaTeNbHbIX KANEHTaX,
KOTOpble, BbIGpany 3A0POBbIiA, HaTypanbHbIii
yxop.

BusutHo KapTtoukom SYLVECO saBnserca
cofiepXaHue HaTypanbHOro, He nopBep-
raemMoro XuMuU4eckol nepepaboTke pacTu-
TEeNbHOrO CbIpbA, a TaKkKe 3KCTPAKTOB U3
TUNUYHbIX AnA lMonblum TpaB, Ha KOTOPbIX
6asupyloTca  Hawm npoAyKTbl. TwarenbHO
nogo6paHHble KOMMOHEHTbl U MpPOBepeHHble
peLenTypbl rapaHTUPYIOT OTIMYHOE KayecTBo
npepAnaraemMbiX HamMU KOCMETUYeCKUX CPefcTB.

VYNN GROUP Sp. z o.0.

ZWIROWA 18

05-506 WILCZA GORA

POLAND

Phone: +48 575999870

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

™

Victoria Vynn - npodeccnoHanbHblie
NPoAyKTbI W CpeAacTBa Mo yxopy
3a HOITAMK, nNpeAHa3HayeHbl ANA
CaNloHOB KpacoTbl n mactepoB
maHuKiopa. CoBpemeHHble,  MOfHble
dopmynbl, MNONHOCTbIO COBMECTUMbIE,
BbICOKONpPOU3BOANTENIbHbIE N MNPOYHbIE
npoAyKTbl  AatoT HeorpaHn4eHHble
BO3MOXHOCTMN ana yKpalunBaHus,
cTUAM3auMM W AeKopauunm  HoOrTeil.
Co3paBas HOBble KOMIEKLUN NMPOAYKTOB,
Mbl BCerga CMOTPUM Ha nochepHue
TeHAEHUNM B MUPOBOII CTONNLe AN3aliHa N
mogbl, B Hblo-Mopke. [lo6po noxanosatb
B mup Victoria Vynn ™!
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NOVEMBER 2018

13™ - 15™

COSMOPACK ASIA

ASIAWORLD-EXPO

14™ - 16™

COSMOPROF ASIA

HONG KONG CONVENTION
& EXHIBITION CENTRE

HONG KONG

www.cosmoprof-asia.com

A NEW WORLD FOR BEAUTY
BOLOGNA LAS VEGAS HONG KONG MUMBAI

a Pacific: UBM Asia Ltd - Hong Kong - ph. +852.2827.6211 - fax +852.3749.7345 - cosmasia-hk@ubm.com

pe, Africa, Middle East, The Americas: BolognaFiere S.p.a. - Bologna - Italy - international@bolognafiere.it -

.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - international@cosmoprof.it | Marketing and Promotion:

rof S.p.a. - Milan - Italy - ph. +39.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - info@cosmoprof.it
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B COSMOPROF ASIA 2018

Cosmoprof Asia 2018
- preshow information

EDITION 23st

FAIR DATE
13-15 November 2018 (Tue -Thur) - AWE
14-16 November 2018 (Wed - Fri) - HKCEC

VENUE

COSMOPACK ASIA

ASIAWORLD-EXPO (AWE) - HONG KONG
INTERNATIONAL AIRPORT, LANTAU

COSMOPROF ASIA
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.
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“One Fair, Two Venues" continues in 2018

The 23rd edition of Cosmoprof Asia will continue the success-
ful formula of “1 Fair 2 Venues”and held strategically across two
venues. Special attention will be drawn to the cosmetics supply
chain with the rebranding of the event at AsiaWorld-Expo (AWE)
from 13 to 15 November as “Cosmopack Asia” Cosmopack Asia
will host companies representing the entire cosmetics supply
chain: raw materials and ingredients, contract manufacturing
and private label, machinery, primary and secondary packaging.

From 14 to 16 November, the Hong Kong Convention and Ex-
hibition Centre (HKCEC) will host exhibitors of finished products
ranging from cosmetics & toiletries, natural & organic, beauty
salon, hair salon and nail and accessories. Attendees joined the
4-day show to explore prime business potential, negotiate new
working connections and get updated market information whilst
taking in the global perspective on emerging trends.

NOVEMBER 2018
13™ - 15™
COSMOPACK ASIA

ASIAWORLD-EXPO

14 - 16™

COSMOPROF ASIA

HONG KONG CONVENTION
& EXHIBITION CENTRE
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SPECIAL AREAS

NATURAL

& CRGANG

A dedicated zone for green, eco-friendly companies to showcase
finished beauty products and health & beauty supplements.

WHO CAN PARTICIPATE?

Natural & Organic Cosmetic Products

Health & Beauty Supplements / Food & Beverages

Halal cosmetics

- Natural Skincare, Cosmetics and Personal Care Products

- Skincare, Cosmetics and Personal Care Products with Organic
Certification

- Natural or Organic Home SPA Product
(essential oil, fragrances, aromatherapy & massage products)

WHAT WILL MAKE YOU STAND OUT?

- Dedicated signage including hanging banners and direction
signage to be located at the entrance of the HKCEC and at
the south entrance (near the escalator) of HALL 3G.

- Customised carpet in the common area.

- Dedicated PR and communication programmes.

Ingredients & Lab Hall 6, AWE

A new section grouping exhibitors of ingredients, fragrances,
testing, lab equipment and regulatory solutions.

WHO CAN PARTICIPATE?
- Pigment

- Preservatives

- Silicons

- Anti Oxidants

- Emulsifiers and Solubilizers
- Flavors

- Fragrances

- UVI Filter

- Test and Analysis

- Regulatory

- Lab furnitures

- Lab equipment

- Lab services

- Product safety

- Digital solution providers
- Software houses

- Traceability

cosmetic reporter VII-XI12018

2017 FACTS & FIGURES
1. EXHIBITOR ATTENDANCE

Total Exhibition Area
108,600 sqm (+11% to 2016)

COSMOPACK ASIA / ASIAWORLD-EXPO: 38,600 sgm
HONG KONG CONVENTION & EXHIBITION CENTRE: 70,000 sgm

Total Number of Exhibitors
2,877 exhibitors from 54 countries and regions (+7% to 2016)

COSMOPACK ASIA / ASIAWORLD-EXPO: 843 exhibitors from
23 countries and regions

HONG KONG CONVENTION & EXHIBITION CENTRE: 2,034 exhibitors
from 53 countries and regions

Exhibitors Breakdown by Sectors

Cosmetics & Toiletries 31%
Pack & OEM 29%
Beauty Salon & Spa 20%
Hair Salon 10%
Nail & Accessories 5%
Natural & Organic, Discover Trends 5%

Geographic Origin of Exhibitors

Australia, Austria, Belgium, Belize, Brazil, Bulgaria, Canada, Chile,
Costa Rica, Cyprus, Czech Republic, Estonia (Rep of), Finland,
France, Germany, Greece, Hong Kong, Hungary, India, Indonesia,
Israel, Italy, Japan, Korea, Latvia, Lithuania (Rep of), Luxem-
bourg, Macau, China, Malaysia, Monaco, New Zealand, Pakistan,
Philippines, Poland, Portugal, Romania, Russia, San Marino,
Singapore, Slovenia, South Africa, Spain, Sri Lanka (Rep of),
Sweden, Switzerland, Taiwan, Thailand, The Netherlands, Turkey,
United Kingdom, United Arab Emirates, USA, Vietnam.

National and Group Pavilions

25 country and group pavilions:

Australia, Belgium, Bulgaria, California, China, France, Germany,
Greece, Hong Kong, Israel, Italy, Japan, Korea, Latvia, Pakistan,
Philippines, Poland, Singapore, Spain, Switzerland, Taiwan, Thailand,
Turkey, UK, USA.

2. VISITOR ATTENDANCE

Total Visitor Attendance

83,793 from 135 countries and regions (+9% to 2016)

Out of which: Local visitor 22,762 (-2.8% to 2016) / Overseas 61,031
(+14.3%t0 2016)

Top 10 Visiting Countries & Regions (listed by alphabetical order)
Australia, China, Indonesia, Japan, Korea, Philippines, Singapore,
Taiwan, Thailand and USA

Press
300 local and international press representatives

International Buyer Delegations

130 industry professionals from 20 countries and regions hosted
under International Buyer Programme

Buyer delegations come from: Australia, China, Hong Kong, India,
Indonesia, Japan, Korea, Malaysia, Mongolia, Philippines, Russian
Federation, Singapore, South Africa (Rep of), Taiwan, Thailand,
Turkey, UK, Uruguay, USA, Vietnam.

POLISH
COSMETICS

polish-cosmetics.com

Get more information about Polish cosmetics industry at Hall 1E Stand 1E-K6D

I of Poland



COSMETICS CREATIVELY
MADE IN POLAND Polska

&th place in Europe in terms of value of the cosmetics industry

EUR 3,8 billion - the value of the market in 2015

EUR 4.8 billion - the projected value of the market in 2021
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(C COSMETICS

CREATIVELY MADE IN POLAND

Visit us at

290 POISR

13 - 16 November 2018

AFFECT COSMETICS

MICHALOWICZA 46/2

43-300 BIELSKO-BIALA

POLAND

Phone: +48 606911062

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

AFFECT provides high quality professional make-up cosmetics with
affordable prices. The quality, deep pigmentation and modern design
makes AFFECT able to compete with the best professional make-up
brands. AFFECT is a dynamic company with big ambitions. From the
beginning, our offer is complete; so on our products can be prepared
each make-up.We cooperate with the best make-up artist. Development
of our export is very dynamic. AFFECT products were used during many
workshops, fashion shows, and beauty contest.

COSMOPROF ASIA

APIS

Friofoesinms

APIS
NATURAL COSMETICS

LOCHOWSKA 40

85-372 BYDGOSZCZ

POLAND

Phone/fax: +4852 32070 30

e-mail: export@apiscosmetics.pl
www.apiscosmetics.pl/start-en

ULTRAMOISTURIZING

TREATMENT
APIS NATURAL COSMETICS is a family business producing multifunctional

body and face skin-care cosmetics. Krystyna Arcabowicz- a biotechnologist,
who has been fascinated by cosmetology throughout her life, founded
the company in 1988. APIS NATURAL COSMETICS was one of the first
companies in Poland to manufacture cosmetics produced with Dead Sea
minerals. Our cosmetics are available in two categories: retail - addressed
to the individual customer, and professional - targeted at beauty salons
and spas. APIS NATURAL COSMETICS products combine the best natural
ingredients with the latest developments in biotechnology and cosmetology.
The technologies incorporated in the production of APIS NATURAL 8 £
COSMETICS have been developed from the ground up, as we have E
our own laboratories. .
Our mission is respect for nature, and our passion - the latest achievements

of science.
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ARKANA COSMETICS

BACCIARELLEGO 54
51-649 WROCLAW
POLAND

Phone: +48 601088 044
e-mail: export@arkana.pl
www.arkana.pl/en

Arkana is a modern brand offering dermocosmetics of future, which
combine innovation and medical effectiveness. Basing on the expert
knowledge and experience as well as following the worlds’ trends
in the cosmetic industry, we have been creating the products that
are unique on the market. Spectacular effects are a visible proof.

We offer more than 200 products in 21 cosmetic lines based on over
70 original cosmetic formulas with the highest concentration
of selected active ingredients.

Arkana dermocosmetics do not contain any artificial additives or
improving agents such as substances of animal origin, petroleum
derivatives, irritating detergents and parabens. A perfect composition
of innovative and active substances makes them biocompatible with
the needs of the most demanding skin types.

Twice a year Arkana releases revolutionary novelty. Present on the
international market for 7 years, the company is still dynamically
growing and providing products of the highest quality and efficiency.

BIELENDA
KOSMETYKI NATURALNE

FABRYCZNA 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 122619900
Fax: +48 12 261 99 01
e-mail: export@bielenda.pl
www.bielenda.pl/en

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

O

bionigree

BIONIGREE

SOLNA 4/2

59-500 ZLOTORYJA

POLAND

Phone: +48 503 939 559
e-mail: kontakt@bionigree.pl
www.bionigree.com

The name of the company is a combination of the words:

Bionigree

+BIO - life

«+ NIGR - “Ribes Nigrum”L - Latin name for blackcurrant which is in every
cosmetic

+ GREE - green - ecological ingredients and care for the environment.

The company founded in 2015 by a renowned Polish trichologist, Mrs.
Ewelina Wysoczanska, solves scalp and hair problems, specifically,
problems with excessive hair loss, oily hair and itchy scalp. The brand
Bionigree has been created on the basis of medical examination of over
10 000 patients who have visited her trichology clinic searching for help
with their scalp problems.

Bionigree offers trichological cosmetics dedicated to our patients
as a remedy to their scalp problems and scalp care. Contain natural
ingredients. The blackcurrant, which is the main ingredient in this
product line, leaves a range of valuable properties for the hair.
For example, it contains the GLA.

znatlraphy

BLUXCOSMETICS Sp. z o.0.

TRZCIANA 243B

36-071 TRZCIANA

POLAND

Phone: +48 178551471
Fax: +48 17 8551063
e-mail: export@blux.com.pl
www.blux.pl

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

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

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

cosmetic reporter VII-XI12018
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BOHOBOCO - PERFUME

BOHOBOCO PERFUME

MOKOTOWSKA 67/7

00-530 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 533379933

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

BOHOBOCO PERFUME is collection of unique luxurious fragrances that
are an outcome of the dreams of two charismatic fashion designers
Gilbert Lach and Kamil Owczarek.

BOHOBOCO is an established Polish fashion brand created to dress
powerful women throughout the day. It is known for its great
craftsmanship combined with a minimalistic and modern style.

A natural next step in the brands life was to expand in the fascinating
world of scents. In 2016 the first fragrance was created - a modern
perfume which combines two contrast nots of vanilla and pepper.
It became the base and imperative to create the whole collection
inspired by the culinary art, which elaborates on emotions and
the experience of tasting sophisticated cuisine.

-

CARLA NORRI

CHALUBINSKIEGO 8
00-613 WARSZAWA
POLAND

Phone: +48 515204989
e-mail: sales@carlanorri.pl
www.carlanorri.pl

Carla Norri together with Institute des Cosmétiques de la Nouvelle
Génération “La Luxe” SARL in Paris has developed a brand La Luxe
Paris which is a promise to women, invitation to the world of luxurious
cosmetics with the best quality at a competitive price.

In the brand’s offer you can find a series of specialized cosmetics for face,
body and hand care, as well as make-up products that also have skin
care properties.

The mission of the brand is to provide to the customers carefully
formulated recipes rich with active ingredients.

La Luxe cosmetics are appreciated for its high quality and beautiful
packaging.

w

CHANTAL

WSPOLNA 1, DUCHNOW

05-462 WIAZOWNA

POLAND

Phone/fax: +48 22 2553445

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

www.chantal.com.pl

Chantal is a Polish manufacturer of hair cosmetics. Almost 30 years
of experience has allowed to create unique portfolio of professional
products for hairdresser’s salons: PROSALON PROFESSIONAL INTENSIS
and cosmetics dedicated for the retail market: VARIETE, PROSALON
PROFESSIONAL, INTENSIS is a full range of professional cosmetics
for hair care, colouring and styling. The products are exported to over
35 markets worldwide. We also supply training courses & master classes
by our creative team at PROSALON ACADEMY run at our premises
or at our partner’s.

Coloris

cosmetics

PARTNER OF YOUR SUCCESS

COLORIS Sp.z o.0.

MOSCISKA, ESTRADY 11A
05-080 IZABELIN, POLAND
Phone/fax: +48 227510031
e-mail: coloris@coloris.biz
www.coloris.biz

Coloris is a modern Polish manufacturer of cosmetics led by team
experienced in both cosmetic industry and retail market.

Our mission is to develop innovative cosmetics, which visibly, effectively
and safely highlight the beauty of face and body.

We create, develop and manufacture cosmetics under brands Laura
Conti and Inveo, which are distributed in Europe and in the Far East.
Besides we provide OEM services all over the world.

Our expertise fields are lip, lash & eyebrow, nails, hands and feet care
and depilation.

Our products have innovative formulas, creative product conception,
modern design and excellent performance-to-price ratio.

We manufacture all our products in our own production facility near
Warsaw, Poland (EU).

We operate in accordance to GMP ISO 22716:2007 and IFS HPC standard
certified by TUV SUD.

All our products fulfill all requirements of Regulation (EC) 1223/2009 of
the European Parliament and of the Council on cosmetic products and
can be legally launches in all UE countries.

INTENS
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COSMODERMA

TASMOWA 1

02-677 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 603554575

e-mail: anna.piwnicka@cosmoderma.pl
www.cosmoderma.eu
www.cosmoderma.pl

COSMODERMA is a modern and innovative brand, which was created
to satisfy the needs of women of all ages, looking for effective and
professional ways of daily care.

Every woman wishes that the effects of care are seen almost immediately
and that is why wishing to meet these expectations we create cosmetics
based on proven, safe formulas and highest quality raw materials.

We follow the trends of constantly growing market of cosmetics, combining
modernity with tradition. We enrich formulas with the ingredients
of modern cosmetology, based on natural and delicate components.
Therefore, we have created the first line of peeling shampoos in the world.
The role of cleansing shampoo is to cleanse the hair from the pollution
and agents to styling (silicones, oils). Peeling shampoo is intended for women
of all ages, and for any type of hair. A contraindication for use is
inflammations of head skin.

Three types of product allow a woman to choose the version of shampoo,
which suits her best depending on the preferable kind of detoxification.

D'ALCHEMY

D’ALCHEMY Sp. z o0.0.

JAGIELLONSKA 55A

03-301 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 600490 389

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

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

D’ALCHEMY care products contain the most remarkable natural and
organic active ingredients, which work in perfect harmony with the skin.
All products are free from harmful synthetics. Their vitality and
effectiveness is based on advanced natural formulas, pure essential
oils and selected extracts from organically grown plants. Packaging is
made of unique biophotonic glass, which provides high biovitality and
microbiological stability.

“Natural Beauty” by D’ALCHEMY means a brilliant complexion reflecting
two holistic factors: skin health and a balanced approach to life. The
alchemists’ philosophy is our inspiration. It contains all wisdom within
itself. In its essence, it conveys the eternal human passion for excellence
common to all cultures, the desire for inner peace and spiritual wisdom.

FLOS’LEK

LABORATORIUM
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MIXED SKIN UNDER CONTROL

Effective care of mixed, oily skin in the T zone
and over-dried skin on the cheeks.

e balance restoration between the oily and the dry parts of the face
@ minimizing and brightening of imperfections
® reduction of sebum secretion, detoxification, cleaning and narrowing the skin pores

Recommended for skin care with imperfections, of all ages.
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peeling evening night care daily care
and cleaning deep detoxification — reduction - balance restoration
of imperfections and evening out the skin tone

find more at: www. floslek.pl

visit us: hall 1E booth Q1A4  GOSMOPRCF
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Delia

DELIA COSMETICS Sp. z o.0.

LESNA 5

95-030 RZGOW

POLAND

Phone: +4842 2252547
e-mail: export@delia.pl
www.delia.pl

Delia Cosmetics is a major Polish cosmetic exporter with an established
position on the global markets. This year we celebrate 20-th anniversary
of the company foundation. Its portfolio includes over 1800 hair, body
& make-up products, exported to more then 80 markets worldwide and
available in more than 100 000 stores. Innovative formulas together with
quality materials, newest technologies, and extraordinary sales support
guarantee the company’s success. During this show we will present brand
new line of natural hair care products based on 95 % on natural ingredients.
This exceptional line contains natural based hair shampoos, hair conditioners
as well pre-masks and serums. All that You may need to provide excellent
care and protection of Your hair. We kindly invite to visit our booth to gain
more information.

EVELINE

COSMETICS

EVELINE COSMETICS

EVELINE COSMETICS

ZYTNIA 19

05-506 LESZNOWOLA K/WARSZAWY
POLAND

Phone: +48 223225606

e-mail: sales@eveline.com.pl
www.eveline.com.pl

Eveline Cosmetics is the largest Polish manufacturer and exporter
of cosmetics.

The brand is present in over 90 countries around the world, while the list
of new markets is continuously expanding.

While developing the products we follow three basic rules:
innovativeness, quality and professionalism. We implement these rules
using state-of-the-art achievements of world cosmetology and we
develop technologically advanced products subject to strict quality
control.

We owe our success to properly selected production, the use of
innovative technologies, latest design of packaging, highest quality as
well as fast reaction to market trends - all this at a reasonable price.
Eveline Cosmetics brand covers a wide range of products with particular
strengths in skin and body care, make-up, nail care and hair care
categories.

FARMONA

FARMONA
NATURAL COSMETICS LABORATORY

JUGOWICKA 10C

30-443 KRAKOW

POLAND

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

Farmona Natural Cosmetics Laboratory was founded in 1997 in Krakow,
the Company’s philosophy combines the latest achievements of
cosmetology and the nutritional power of natural plant ingredients.
Our products quickly gained recognition among consumers who value
innovation, high quality and efficiency of natural cosmetics. Current
offer of Farmona Natural Cosmetics Laboratory includes over 450 of
body, face and hair care products; over the recent years the Company
has expanded its markets with professional cosmetics for beauty salons,
offering a complementary scheme of treatments for all skin types, based
on proprietary massage program.

FLOS’LEK

LABORATORIUM
FLOSLEK LABORATORIUM
KOSMETYCZNE FURMANEK Sp. J.

GEODETOW 154

05-500 PIASECZNO, POLAND

Phone: +48222701116

e-mail: export@floslek.pl, b.jastrzebska@floslek.pl
www.floslek.pl

FLOSLEK Cosmetic Laboratory is a Polish company with 25 years
of experience in cosmetics production for complete care and protection
of face and body. The offer includes about 300 dermocosmetics
in two brands: FLOSLEK Laboratorium and FLOSLEK Pharma, in various
categories dedicated for women, men, children and babies. FLOSLEK
cosmetics are created in the modern R&D laboratory and are based
on innovatory formulas and natural active ingredients, characterized
with high effectiveness and safety of use also for problematic skin.
We attach great importance to the production standards, safety and
quality of the goods we manufacture. The company has established and
applies GMP certificate for production, control, storage and shipment of
cosmetic products. The quality certificate ISO 9001 : 2015 granted to us
within the development of formulas of new cosmetics, their production
and sale is a perfect confirmation of our observance of all standards
related to the creation and production of cosmetics.

The new line - BALANCE T-zone offers effective care of mixed, oily skin in
the T zone (forehead, nose, beard) and often over-dried on the cheeks.
Products are restoring the balance between oily and drying areas at the
same time ensuring the optimal level of skin hydration and protection
against drying. After application pores are unblocked and minimized,
imperfections reduced and skin appearance improved.
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GLOV

GLOV
PHENICOPTERE Sp. z o.0.

CHOCIMSKA 14A/101

00-791 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48575411700

e-mail: aleksandra@phenicoptere.com
monika@phenicoptere.com

www.glov.eu

Founded in 2011 by Ewa Dudzic and Monika Zochowska, Phenicoptere
is now an industry leader with products available in over 50 countries
worldwide. After years of thorough testing and research, Phenicoptere has
revolutionized the makeup removal process with one-of-a-kind micro-fiber
technology, utilized in its signature line of GLOV products.

Hypoallergenic, and dermatologically tested, the GLOV micro-fibers are safe
and gentle on all skin types. As the ultimate multitasker, GLOV exfoliates,
cleanses, and tones skin while removing makeup and is reusable for up to
three months, eliminating waste and virtually every product from any night
time routine.

All products are developed and manufactured in Poland for ensured quality
control and monitoring.

For more information please visit:

Website: glov.eu

Instagram: glov.official

Fb: GlovOfficial

©

HERLA

naturally rich

HERLA by POL-SKOR

POJEZIERSKA 90
91-341LODZ

POLAND

Phone: +48 605151135
e-mail: export@herla.eu
www.herla.eu

HERLA is the premium brand of the cosmetics for face and body care
and SPA - it is the fusion of the luxury and nature. HERLA has been
created with the passion for pure nature, its benefits and natural beauty.
HERLA has gained its success thanks to a high quality and efficiency
of luxury cosmetics and own innovative laboratory and collaboration
with the international research institutions.

HERLA works on the copyrighted formulas and recipes and uses
only natural rich plant extracts, oils, preservatives and essential oils.
Our cosmetics have been dermatologically tested.

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

For more information, please contact us: e-mail: export@herla.eu
Website: www.herla.eu

ZIGLER

AEROSOL & FILLING TECHNOLOGY

CUSTOM MADE
AEROSOL
PRODUCTION

VISIT OUR €@ Cosmoprof HongKong 2018 STAND NO. HALL 10-Q27
STANDS AT: @ Cosmopack Bologna 2019 Hall 20E13

MACHINES &
EQUIPMENT FOR:

Standard AEROSOLS

BOV AEROSOLS

Pharma AEROSOLS
Perfumes & Spray Systems

O 48600248400 © bi

6 Beauty World Middle East 2019
O Intercharm Moscow 2019

www.zigler.eu
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NATURELLA
LABORATORILEM

LABORATORIUM NATURELLA

ALEJE JEROZOLIMSKIE 136

02-305 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48222330012

e-mail: kontakt@lboratoriumnaturella.com
www.laboratoriumnaturella.com/en

Laboratorium Naturella is a biotechnology research and implementation
company that offers ecological body care for children and adults, as well
as cleaning products consisting of at least 99% natural raw materials.
Our credo is “more=less”, which stands for: more health and more
ecological solutions means less negative impact on the environment.
Laboratorium Naturella’s product portfolio includes two brands:
OnlyBio - personal care and hygiene products for adults, children,
babies, newborns and OnlyEco - a range of eco cleaners.
We are the only ones in the world to use biorafinated rapeseed surfactin
in our products.

MOLLON

PRO

PROFESSIONAL

QUALITE FRANGAISE

MOLLON COSMETICS Sp. z o.0.

GEODETOW 31A

05-500 PIASECZNO

POLAND

Phone: +48227505303

Fax: +482221117 63

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

Mollon PRO is a French based brand of professional nail design and nail
care products. We use modern technological solutions and high quality raw
materials to create innovative products. Our mission is to create with passion,
caring about women'’s beauty and style.

Mollon PRO brand originates from a private label company specializing in the
production and sales of make-up, nail care cosmetics and perfume products.
FRENCH - formulas based on active ingredients, use of natural colorings
INTERNATIONAL - brand present on global markets

HIGH QUALITY - production according to GMP (ISO 22716:2007) standards
UNIQUE - innovative technology

Products sectors: Hybrid nail colours, Semipermanent Gel, UV/Led Gels,
Color Gels, Polish, gel base and top coat, Products for nail reconstruction, Nail
Design and Nail Art, Nail care products, Stickers and additional items, Dryers
and UV Led Lamps, Scissors, Files, Buffers and clippers.

Nacomi

NACOMI
NATURAL COSMETICS

CIECINA, MICKIEWICZA 43
34-350 WEGIERSKA GORA
POLAND

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

We provide our customers with top quality natural skin and hair care
products with real skin and hair care benefits, at reasonable price, so
that everyone can afford them. Our products are distinguished among
other natural cosmetics by their beautiful pastel colours and seductive
fragrances. We give them a little twist of colour to make them pleasing
to the eye and aroma to make them smell amazing, so that your daily
skin and hair care treatments were delightful in every possible way.
Nacomi label designs, product names and delicious fragrances also
correspond to the latest trend in which skin and hair care products
are associated with food. Our products contain no parabens, SLS
/SLES or mineral oils and are safe and mild, so they are ideal for those
with sensitive skin and those who suffer from allergies or other skin
problems. A great number of our products are suitable for vegetarians
and vegans too.

W
OriENTana

ORIENTANA

MOCZYDLOWSKA 65D

02-834 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 605 853 040

e-mail: krzysztof.wasilewski@orientana.pl
www.orientana.pl

ORIENTANA is a Polish, EU brand of 100% natural cosmetics made from
Asian herbs. We manufacture cosmetics based on tradition and science,
using natural ingredients and formulations proven by the latest scientific
research. ORIENTANA cosmetics are free from chemical ingredients e.g.
petroleum derivatives: such as paraffin, mineral oil, vaseline, silicones,
SLS/SLES, artificial colours and fragrances. We make extensive range
of natural cosmetics for face, body and hair. Our cosmetics are cruelty
free and we use only natural, not processed plant extracts: cold pressed
plant oils, vegetable butters, fresh herb extracts such as turmeric,
saffron, jasmine, seaweed, papaya, ginger and more. Orientana also
manufactures natural snail cream range of cosmetics. We are proud that
snail slime for our products is obtained without any harm to the animal.
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K PAESE

COSMETICS

PAESE COSMETICS
Euphora Grzegorz Wnek Sp. J.

ORSZANSKA 43

30-698 KRAKOW

POLAND

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

Paese is an Italian word meaning “land”. We see it as the land of great charm
for women with every beauty. Our brand places a high priority on customers’
needs. We offer not only products but also ideals: the concept of beauty,
self-esteem and uniqueness.

Our range of products includes make-up cosmetics, such as foundation,
powder, eyeshadow, lip gloss, lipsticks, make-up primers and concealers
etc. Besides that, we offer make-up brushes as well as a professional line
of conditioning cosmetics that encompass make-up removers, natural
essential oils, hyaluronic acid and natural body butter.

Self-production allows us to carefully select ingredients. All cosmetics
contain natural components, vitamins, essential oils, wax, minerals or
organic ultraviolet filters. We pay close attention to the appropriate amount
of active ingredients to ensure tangible results.

' ¥
OLIPACK

PR ERAT W

P.P.H.U. POLIPACKSS. J.
. Wieckowska i K. Kolmetz

HANDLOWA 21

84-241 GOSCICINO

POLAND

Phone: +48 585720202

Fax: +48 58 677 59 62
e-mail: polipack@polipack.eu
www.polipack.com.pl

The POLIPACK company is specializing in the manufacture of high quality
PP, PS, PE and PET packaging for cosmetics, pharmaceuticals and dietary
supplements. Our packaging is made both according to our own designs
and according to our customers’ individual orders. We provide packaging
decoration on flat, cylindrical and oval products, using printing and hot-
stamping methods. Thanks to our decorations, your product will stand out
from the rest - it will be easily distinguishable, identifiable and original.

vestbo
RESIBO

JASKOLCZA 2

58-100 SWIDNICA

POLAND

Phone: +48 796 445 500
e-mail: contact@resibo.com
www.resibo.com

Discover the world of natural skincare by Resibo. The world where we
care for all your skin needs. Did you know that your lifestyle is reflected
first on your skin? When you are in a hurry all the time, tired or stressed
your skin suffers from these all as well.

In Resibo we believe that a cosmetic should be like a varied, healthy
and balanced diet for your skin. That is why each our product has
a different, unique and rich composition of active ingredients. Each
of them was designed to take care of all needs of your skin - moisture,
nourishment, regeneration,enhancement, and protection from harmful
influence of external factors.

Natural skincare is the best ally of your skin in everyday struggle with
problems. It does not camouflage imperfections or problems but
prepares your skin to fight them on its own. Additionally, it provides
your skin with all it needs every day to be healthy, radiant and
full of energy. So meet us every day in your bathroom and...
Re.power your beauty.

SILCARE Sp. z 0.0. Sp. K.

KOSTRZYNSKA 1

66-400 GORZOW WLKP., POLAND

Phone: +48957227574,+48 535 855 288
Fax: +48 95 725 03 17 ext.33

e-mail: mt@silcare.com

www.silcare.com

www.oem.silcare.com

Silcare Sp. z 0.0. Sp. k. in digits (OEM Factory):

« More than 14 years on market

« More than 600 employees

« More than 5000 different products

« More than 35000 m? surface

« More than 4000 active clients.

We offer ready solutions:

« Your own idea — Our production - OEM

« Our product — Your Brand - ODM

« Silcare Brand

« Bulk package

- We are focused on developing new product,
which make you different than competition.

Can You choose better?

O Ly
-
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SYLYECO

silva-natura-ecologia

SYLVECO

LAKA 260F

36-004 LAKA

POLAND

Phone: +4817 7713830
Fax: +48 17 771 38 35
e-mail: biuro@sylveco.pl
www.sylveco.pl

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

We offer three distinctive personal care brands — SYLVECO, BIOLAVEN,
VIANEK - that suit the needs of modern consumers, both eco-minded
and mainstream. Each of our products features real plant extracts
in a hypoallergenic, paraben-free formula. We offer numerous specialty
solutions created to tackle specific skin- and hair-care challenges.

WA S LML

YASUMI Sp. z 0.0. Sp. K.

KOPERNIKA 13

62-800 KALISZ

POLAND

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

Yasumi is a dynamically developing Polish enterprise. For the last thirteen
years we have been successfully conducting operations in the widely
comprehended trade of Beauty, SPA and Wellness. We have created
a strong, recognizable franchise brand as well as a professional and retail
cosmetic lines based on knowledge we gained as a franchise operator.
Our cosmetic products are unique, advanced and based on professional
products used in SPA salons.

Naturally Unusual

wwityope.me;en

YOPE Sp. z o.0.

WISNIOWA 38 APT. 1A

02-520 WARSZAWA, POLAND

Phone: +48791910 164

e-mail: export@yope.me, olena.plinska@yope.me
www.yope.me/en/homepage

YOPE is an answer to a quest for everyday products, which are friendly for
home, people and the environment. This is a concept for a universal brand,
which will fill your home.

Why are YOPE products so unique and extraordinary?

Design: this is the world created by means of animation and drawing
Fragrances: getto know unobvious and sophisticated fragrance compositions.
Formulas: the creation of a new product is a very long process. We are
looking for a right consistency and selecting the ingredients carefully.
More than 90% of natural ingredients, no parabens, SLS, SLES, PEG
or silicones.

YOPE offer includes body cosmetics, as well as unique, gentle kitchen series,
cleaning agents, hands soaps for children and aromatic candles. Shampoos
and conditioners are our novelties. This is not the end. YOPE is continuously
developing - we create new, universal products and turn ordinary moments
into unique and pleasant ones thanks to their simple functions. The YOPE
world knows no boredom!

ZIGLER

AEROSOL & FILLING TECHNOLOGY

ZIGLER POLSKA

BRACI GUTMANOW 7
43-600 JAWORZNO
POLAND

Phone: +48 600 248 400
e-mail: biuro@zigler.pl
www.zigler.eu

ZIGLER is a producer of machinery for product filling into aerosol cans,
glass bottles and other containers. The highest quality is enabled by
continuous development of technologies and quality check. We are
applying the ISO standards and ATEX, also 24-month warranty for
ZIGLER products. ZIGLER provides: full aftersales service, development
of technology for selected products, technical support, staff training,
spare parts, and help with selection and purchase of components.
WWW.ZIGLER.EU

Fomnga g e
=

Fomnga g e
=
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Another Great Success in 2018l

Japan's LARGEST cosmetics exhibition, “"COSME TOKYO 2018
- 6th Int'l Cosmetics Trade Fair”was held on 24th - 26th, Ja-
nuary, 2018 at Makuhari Messe, Japan. The show was a huge
success for both exhibitors and visitors, and we highly expect
another huge success in 2019. With 709 exhibitors from 30
countries/regions and 22,114 visitors, COSME TOKYO has
redefined its value as the Asian hub of the cosmetics industry.

KEY FIGURES

H 709 Exhibitors

H 30 Exhibiting Countries

M 254 International Exhibitors

M 22,114 Visitors

H 2,937 Attendance to 112 Conference Sessions
Numbers also includes co-held shows.

HIGHLIGHTS

COSME TOKYO is Japan’s largest cosmetics trade show, and it also
attracts global attention as a must-attend international cosmetics
show. COSME TOKYO 2018 had 709 exhibitors with its concurrent
shows and 254 international exhibitors which accounts up to over
32% of all exhibitors attracted 22,114 visitors. One of the high-
lights in 2018 was new participants from well-known European
companies and large number of Korean exhibitors. For instance,
LERBOLARIO from Italy and NATURA SIBERICA from Estonia
brought to our visitors various kinds of products, and they are very
much attractive for Japanese buyers. From Korea, products with
the newest technologies also drew attention and aroused interest
from many visitors. Besides the huge number of international ex-
hibitors, COSME TOKYO also offered visitors opportunities to meet
with an enormous number of Japanese exhibitors. The number of
international visitors is, as estimated, grew and reached the high-
estin COSMETOKYO's history. Those international visitors enjoyed
comparing lots of Japanese exhibit products that cannot be seen
in other shows. The show venues were filled up with business talks
in various languages and exhibitors (especially Japanese exhibi-
tors) were very impressed and excited about their new business
opportunities to go global. The new show venue, Makuhari Messe,
was another great success. Visitors were all amazed because of the
beautiful view when they go down to the exhibition hall from 2nd
floor where the visitor registration counter was located. Before
COSME TOKYO and COSME Tech were held in separated exhibi-
tion halls at the last edition, the two show venue were paired up
at 2018 show which resulted being synergetic to each other. It ex-
pressed toward visitors that this show is where all aspects from
making cosmetics to selling cosmetics gather. Moreover, COSME
TOKYO 2018 had new co-held shows such as LIFESYTLE EXPO TO-
KYO where lifestyle goods are showcased and SALES PROMOTION
World focusing on various marketing solutions. This was another
great satisfactions for both exhibitors and visitors.

BUSINESS MATCHING PROGRAMS

To make the show more fruitful, we had matchmaking program
between international exhibitors, and totally 567 business
meetings were conducted. It is considered vitally important to
have local distributors to start exporting cosmetics to Japan,
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and the program assisted international exhibitors in this way.
Another matchmaking program welcoming Premium Buyers
from all over the world and within 3days, there were 545 meet-
ings, with facilitation from the Show Management.

A NEW ATTEMPT — SNS PROMOTION

Influencers and micro-influencers were invited to the show and
tour around and report in their SNS. There is also a special seminar
called “#BeautyBuzzTalk” with the theme “Why Beauty Influencers
Popular?”. The seminar expressed how SNS promotions are get-
ting more important in cosmetics industry and becoming their
bigger attention in marketing team of each cosmetics manu-
facturers. With this new approach, the show was heated up at
the show venue on-site and also online platforms. Marketing in
cosmetics industry is now more focusing on SNS to attract more
targets. Show Management thinks COSME TOKYO should also go
online and present on social networks to support exhibitors.

EXPECTATION FOR THE NEXT SHOW

The next show (30th January - 1st February, 2019 at Makuhari
Messe, JAPAN) will be scaled up and become even more interna-
tional, gathering 780* exhibitors from 35* countries/regions and
30,000* visitors. (*expected, including co-held shows).
Undoubtedly exhibitors are very much satisfied with the show
in 2018, as reflected in the number of booking and reservation
for our next show.

As shown below, most of the exhibit spaces for COSME TO-
KYO & COSME Tech 2019 were booked by the end of the show,
mostly by exhibitors this year who aim to reserve a larger space
for the next time, and also many new comers who see the po-
tential. And thus, early booking is highly recommended!

ZARYS POLSKIEGO PAWILONU

Polski pawilon na COSME TOKYO rozszerza swoja
obecnos¢ z roku na rok.

Specjalne korzysci dla wystawcow
z polskiego pawilonu narodowego:

B Darmowe umieszczenie informacji o firmie / zdjecia
produktowego w przewodniku

B Wsparcie match-makingowe z kluczowymi
importerami

B Materialy reklamowe i relacja w mediach branzo-
wych na temat wystawcéw pawilonu narodowego

B Mailing do 30 000 profesjonalistow z branzy kosme-
tycznej na temat wystawcéw pawilonu narodowego

W Specjalny projekt stoiska w atrakcyjnej cenie

Potwierdzeni uczestnicy COSME TOKYO 2019
w ramach polskiego pawilonu narodowego:
Arkana Cosmetics Sp.z 0.0.

Natural Element Sp. z 0.0

Orientana

Renomed Sp,z.0.0.

VERONA

YASUMI Sp. z 0.0. Sp. k.

BOHOBOCO

URODA Polska Sp. z o.0.

COSME TOKYO

7/th INT'L COSMETICS TRADE FAIR 2019

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

pates: Jan. 30 (wed] - Feb. T [Fril, 2079

venue: Makuhari Messe, Japan

Organised by: Reed Exhibitions Japan Lid.
Concurrent Shows: COSME Tech 2019  INNER BEAUTY TOE YO 2019

() Exhibitors

iy
i

il

from 3 Countries

For Exhibiting » www.cosmetokyo.jp/en/ex/

L B
Organisar Hepd Extedilions lapan 188, COSME TOEYT Shose Mamagramsnl
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Repbranding ana
strateqy

Nowadays, when the cosmetic branch has been
developing dynamically and the market is fulfilled

— the key to success is following the customers'

needs. When the reality fiercely shows the weak-
nesses of the company — often resulting from
a fast growth of the whole branch - it is worth
to think about the transformation of a brand to
strengthen its image. Therefore is rebranding the
recipe for success?

What is rebranding?

Rebranding is a cohesive modification of elements creat-
ing a brand, which aim in gaining better market position.
The advantages of rebranding concern both the image,
communication, finances and organization. Among the
marketing experts we can observe different opinions. Some
of them think that rebranding concerns only the change if
image identification. It is a misleading assumption though.
Efficient rebranding should be basing on careful strategy,
which should contain all the elements of brand refreshment:
main targets and values, but also better communication
with clients. It is a total revolution in company’s marketing.

When the moment comes...
Rebranding is justified when we can observe a decrease
in our brand’s value. It can be connected with a change
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of the market trends, strong competition or lowering the
kudos of the company. Such a modification might result
in gaining a prevalence on the market, so making such
a decision we should highlight the brand against the
background of the competition and not following the
beaten track. If all the signs point to validity of refresh-
ing the brand, we should not hesitate. Many companies
are afraid that the change of logotype (which usually is
a part of rebranding) would have a bad impact on the
company visibility. Nothing more deceptive. This move
has been chosen by the giants of oil, food, financial or
new technology branches. Every time it was an excel-
lent choice. However, if that concerns us too much, the
changes do not have to be so dramatically excessive.
For sure the strategy of rebranding should be properly
thought through, because in the case of lack of cohesion,
the change of image might give an opposite effect to the
one we expected.

From strategy to success

To build a good strategy for sure we should start from mak-
ing an internal audit. It should contain the most important
elements, which can be easily divided into three pillars:
audit of the whole organization (the analysis of the compa-
ny’s portfolio, the analysis of sales data, marketing strategy
and communication), the analysis of market (all the trends
and needs of the market and customers) and the analysis
of competition (mapping of the competition, the analysis
of communication held by the competition, inspirations

B REBRANDING

from the branch). Every of them should be finished up
with some concrete conclusions and recommendations.
What we should precisely point at in strategy are the val-
ues, mission, vision and the aims of the company. But the
most important is the coherency of all the elements, which
should make a whole.

Building a strategy is also a good moment to look at all our
brands. If it occurs, that our portfolio is too scattered, we
should think about putting off those ones with a smaller
growth potential. At this place we should also consider the
right positioning of the particular brand - getting with our
communication to the right target guarantees the right
implementation of the strategy. Does the company pos-
sessing 5 different brands thinks about choosing the key
values for each of them? This is what it should be — we do
not look at the problem as a whole, but each brand has to
have its own values, definition, communication channels
etc. Itis vital to create individual specifics for the most pro-
spective and strategic brands. Standing up for particular
brands we should consider current research and market
projections, which might occur helpful and be our road
sign for the upcoming years. In the long-term strategy we
should point at the time frames of the actions - so called
timing of strategy implementation.

Strategy of brand refreshment - case study
In December 2017 during a press conference at the
Warsaw Stock Exchange, Miraculum company made
a presentation of a new strategy of development for the
years 2018-2024. For many years Miraculum had been
struggling with many problems and the changes in the
board of directors were connected both with new ideas for
the whole company and its particular markets. However,
the new management pushed the company into the right
direction and saved it from bankruptcy. The problems of
Miraculum were caused mainly by lack of liquidity, which
had an impact on many aspects: the lack of development
possibilities, weak position in comparison to growing
competition, lack of real ideal which might push the
company forward. It seems that Miraculum faced a big
opportunity. The President Tomasz Sarapata ensured that
till 2024 would implement such changes, which would
give the vast recognition of customers. The changes were
started from making thorough audit, which made them
reduce the portfolio by 3 brands, which growth potential
was not enough. The rest of the brands are going to go
through thorough rebranding, accurately fitted to the
market trends. The presentation shows that Miraculum
had a very professional approach to the new strategy,
which in the future surely gives chances for gaining the
role of the leader on the market. The further advantage
is inviting to cooperation one of the best Polish design
agencies — Code Design.

The partnership keep their hopes in Miraculum brand,
which is about to be turned into Miraculum Naturea and
create a line of natural care cosmetics for mass market. The
new logotype, thoroughly chosen active ingredients, mod-
ern design and new product categories are about to make
the refreshed brand compete among others in the mod-

ern channel. The new life was also given to Ms Walewska,
Joko, Wars, Tanita and Lider. The company also counts on
the completely new launching of Chopin brand, which is
going to be moved from the mass segment to premium.
The launch of exclusive eau de perfume in September
2018 was the most important short-term aim of the com-
pany within the changes, which were planned for the years
2018-2024. In the portfolio of the company there might be
also a completely new brand. Does Miraculum have chanc-
es to become the leader of the branch till 2024? Of course,
but only if it implements the strategy in a good way and
react to external processes at the same time.

Unnecessary CcoSora good investment?
How much does rebranding cost? There is no good answer
to this question. Depending on the size and possibilities if
the company it might be several dozen thousands or even
several dozen millions of Polish zloty.

Coming back to the example above, the President of Mi-
raculum estimated that rebranding of brands within the
first two years will be around PLN 10 mIn. What financial
benefits does the company expect after rebranding? It was
assumed that the income in 2024 will extend PLN 100 min.
Is rebranding a good investment in this case? Of course it is.
Every new implementation and every considerable change
is connected with some risk, but if there are professionals
keeping eye on it, we can assume that the benefits might
even grow beyond our expectations.

Efficient rebranding will let the brand go
Properly prepared and implemented rebranding is con-
nected with benefits, which very often are the solution to
the biggest problems of companies. Strengthening image,
coherent communication and the right brand positioning
give the brand new impulse to grow the whole company
and make it more recognizable. All of this helps to gain
new clients and leads to growth of satisfaction of our
brand. Another advantage - which is usually missed out
- is the improvement of internal processes. Skipping em-
ployees during the discussion on the changes among the
company is an absolute mistake. If they are about to bring
real effects, we should remember to convince about them
our own team. Then our clients will also believe.

JAGIERYO MIASTKOWSKA
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POLAND
/ THE CENTENARY
w' OF REGAINING
Q/ INDEPENDENCE

POLISH ROADS
TO INDEPENDENCE

In November 1918, after 123 years of absence on European political maps, Poland regained its independence. This
was mainly due to the perseverance and dedication of the active part of Polish society, who, during the period of
servitude, passed down their allegiance to the language and national culture to new generations of young Poles. In the
years of the First World War (1914—1918), circumstances favorable to “the Polish question” appeared in the political
spectrum. Poland’s partitioners stood against each other, breaking their previous solidarity on the Polish issue.

Despite over one hundred years of servitude, the bloody
suppression of national insurrections, political repression,
Siberian katorga, and increasing Russification and Germaniza-
tion policies at the turn of the century, the Poles did not give up
their dreams of regaining independence. The Polish elites, in
various ways, tried to instill the national consciousness in Polish
peasants and workers. Various forms of self-education were de-
veloped and efforts were made to maintain the Polish language
in the school system. All major Polish political parties placed
an agenda of reconstructing the Polish state in their manifesto.
The Galicia region, enjoying broad political autonomy since the
1860s, became the center of Polish national activity. Activists
hunted down by the Russians were taking refuge there, Polish
political parties were operating freely, and Polish language was
commonly used in education, administration, and the judiciary.
Polish national celebrations were uproariously celebrated, like
the anniversaries of the outbreaks of national uprisings or the
passing of the May 3rd Constitution.

Polish hopes for regaining independence increased at the turn
of the century, as the disputes between the invaders—Russia on
one hand and Germany and Austria—Hungary on other—began to
spread. Numerous international crises which erupted at that time
(such as the Moroccan or Balkan ones) made more and more real
the vision of a pan-European war—and consequently, the interna-
tionalization of the Polish question. Properly preparing for such
a conflict soon became a must. In the year 1908, Jozef Pitsudski
and his associates founded the Zwiazek Walki Czynnej (Union of
Active Struggle) in Lviv. Soon, paramilitary organizations started
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to emerge all over Galicia (such as the Polish Riflemen’s Asso-
ciation), aimed at providing military training for Polish youth and
at preparing them for the fight for independence.

In the summer of 1914, at the beginning of the War, Poles faced
the dilemma of choosing sides in the conflict. Some, including
Jozef Pitsudski, tied their hopes of rebuilding the Republic of
Poland with the Central Powers. Eventually, volunteer-based
Polish Legions were formed, fighting alongside the Central
Powers’ armies. Others (such as Roman Dmowski), saw the
Russia Empire and its allies in the West as the powers that could
first unite the Polish lands and, in the long-term, lead Poland
toward regaining its independence. For hundreds of thousands
of Poles mobilized into the armies of the partitioning countries,
the war had a fratricidal character. In addition, the warfare it-
self contributed to massive property damage, as hundreds of
thousands were forced to flee their homes and become refugees.

In the very first days of the war, the Poles took up arms, dem-
onstrating to the world their right to a country of their own. On
August 6, 1914, Jozef Pitsudski led his First Cadre Company
across the Austrian—Russian border, entering the Russian parti-
tion territories with armed troops. Soon after, the Polish Legions
began to form in Galicia. Over a one-year period, the Legions
expanded to the size of three brigades, totaling twenty to twenty-
five thousand soldiers. Jozef Pitsudski soon took command of
the First Brigade. From 1914 to 1916, the Legions fought in the
territories of Lesser Poland, the Eastern Carpathians, Lublin, and
Volhynia. The supporters of rebuilding Poland with the aid of the
Central Powers established, in the summer of 1914, the Supreme

National Committee based in Krakow, with the sole purpose of
becoming the main political representation of the Poles.

On the other end of the spectrum, the parties eager to cooper-
ate with the Triple Entente—gathered in Warsaw in November
1914—founded the Polish National Committee, with Roman
Dmowski as one of its leaders. Alongside the Russian army,
a small unit, numbering only around a thousand volunteers, was
established. It was called the Putawy Legion.

In 1915, as a result of the Germans seizure of Warsaw, the
Polish National Committee moved to Petrograd and the Putawy
Legion, which suffered great losses, almost ceased to exist.
Two years later, when Russia was overpowered by revolution,
Dmowski moved to France, where another committee was set
up in Paris. He soon became the main advocate of the “Polish
Question” in the Entente camp, taking on a kind of peculiar
government-in-exile role. In France, at the beginning of the
War, a small volunteer squad of Poles was formed, the so-called
“Bajonczycy” (French: Légion des Bayonnais) .

The long-awaited breakthrough in the matters of the “Polish
question” came in November 1916. It was then that the emper-
ors of Germany and Austria proclaimed the rebirth of the Polish
state on the lands taken from Russia (in the Act of November
Sth). It was a breakthrough in the “conspiracy of silence” on
the Polish question. A few months later, the Russian tsar was
overthrown. The new Russian authorities officially recognized
the right of Poles to self-determination. Soon, the French and

New Year’s Eve party of Polish Legion 2nd Brigade, Carpathian Mountains, 1914. Public domain

British decided to follow. Understanding that the Central Pow-
ers were not ready to give Poland real independence, Pitsudski
ended his cooperation with them and, as a result, was impris-
oned. The Legions were dissolved.

Despite initial euphoria, the Act of November 5th quickly
disappointed the Polish people, due to the fact that Emperors
Wilhelm II and Franz Joseph I of Austria did not define the bor-
ders of the Polish state. They were also silent about who would
be the future monarch of the reborn state. It soon became clear
for all that the only thing they ever cared for was acquiring
Polish recruits. In subsequent months in the occupied territo-
ries, Polish institutions of public administration, such as the
Provisional Council of State, the Regency Council, and even
the government, were established. However, they acted only as
“advisory boards” to the occupying authorities.

In the spring of 1917, the legionnaires grew frustrated and
uncertain about the future. It was then that the Legions were
transferred to German command and they were to form the ba-
sis of the future Polish army. The legionnaires started to fear
that their formations could lose its strictly Polish, national
character. The international context of the Polish question also
changed. In Russia, the tsardom was overthrown and the pow-
erful United States joined the war against the Central Powers.
In such an atmosphere, Pilsudski felt that the tactical alliance he
made at the beginning of the war with the Central Powers was
starting to be a burden. July 1917 was a political turning point.
At Pilsudski’s prompting, most of the legionnaires (mostly sol-

www.cosmeticreporter.com



B-.THE CENTENARY OF REGAINING INDEPENDENCE

B

-

v -- J . “' A
N -‘:A:.'.‘-“ S I

German troops at Krakowskie Przedmiescie in Warsaw, summer of 1915. Public domain

diers of the st and 3rd Brigades, among whom the majority
of soldiers were his supporters) refused to swear a new ver-
sion of the military oath, which obliged them to maintain their
allegiance to the Central Powers until the end of the ongoing
war. As a result, the Polish Legions were dissolved. The legion-
naires—former Russian subjects—were imprisoned in camps
in Szczypiorno near Kalisz, in Beniaminéw near Zegrze, and
in Lomza. By contrast, the Austrian subjects were incorporated
into the Austro-Hungarian army and sent to the Italian front.
In support of the internees, Polish society organized cash and
material collections, and fugitives from the camps were assisted
in hiding from the authorities. Pitsudski himself was interned
in a military prison at the former fortress of Magdeburg. “The
Brigadier,” as some called him, grew to become a legendary
martyr of the national cause. His year of imprisonment also
helped him to cast off the odium of the Central Powers ally,
thus becoming credible in the eyes of the Triple Entente lead-
ers. This fact became extremely important just after the end of
the war. Only the soldiers of the 2nd Brigade—most of them
Austrian subjects—swore an oath. They continued to fight
Russians, alongside the Austro-Hungarian army, as the Polish
Auxiliary Corps. Jozef Haller soon became their commander.

In the West, the luminaries of Polish culture actively lobbied in
the favor of the “Polish question.” Ignacy Paderewski collected
money for the victims of war on Polish soil and persuaded West-
ern politicians to support the idea of Poland’s independence. As
a result of actions taken by Paderewski and others, Woodrow
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Wilson, the president of the United States (which joined the war
in April 1917) began to favor the Poles. The demand for Poland’s
independence was soon recognized by other Triple Entente lead-
ers as well. In France, consisting mainly of volunteers from the
Polish community, the Polish Army (Blue Army) was formed.

After the overthrow of the tsardom, units consisting only of Poles
(three corps) were created within the Russian army. Their mem-
bers tried to distance themselves from the chaos that was growing
in Russia, and after the October Revolution tried to maintain
neutrality in the war between the White and Red Armies. As
a result of the ongoing political changes in Russia, her western
allies—namely the United Kingdom, France, and Italy—began
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Officers of the Polish Legion interned in Beniamindw.
Public domain

Protests against the Treaty of Brest-Litovsk, Krakéw,
February 16, 1918. Public domain

to see Poles as desirable allies. In the summer of 1917, France
began forming the Polish Army, named the Blue Army after the
color of their uniforms. Soon, volunteers from Western Europe,
the United States, and Canada, as well as Polish POWs from the
German army, joined its ranks. The Blue Army began its fight
against Germany in the last days of the war.

In February 1918, the Central Powers signed the Treaty of Brest—
Litovsk with Ukraine (the UNR), a move seen from the Polish
perspective as very detrimental. Disappointed, Poles finally cut ties
with the Central Powers and shifted their hope of rebuilding Po-
land to the Triple Entente states. The last Polish divisions fighting
alongside the Central Powers were dissolved. In his speech ad-
dressing Congress in January 1918, Woodrow Wilson announced
the reconstruction of an independent Poland with access to the sea,
stating it as one of the conditions for a permanent peace.

The agreement signed between Germany and Austria—Hungary
with the newly formed Ukrainian People’s Republic assumed
the transfer of the Chelm Land to the Ukrainians. This act pro-
voked widespread infuriation among the Polish public, which
considered this document to be another partition of Poland.
This fury was expressed in violent rallies and strikes. In Galicia,
public officials of Polish origin resigned from their positions,
people decorated by the state were sending back their med-
als, and the nobility divested themselves of their titles. Polish
parliamentarians in Vienna announced that they would join the
opposition parties. The Polish Auxiliary Corps was also dis-
solved. Some of its soldiers crossed the border with Russia,
while some of them were interned.

What was left of the positive image of the Central Powers in the
eyes of Polish public opinion was irreversibly lost. The Poles
developed a radical, republican stance, the underground press
flourished, and secret organizations—like the Polish Military
Organization, established by Pitsudski in 1914—were thriving.
The vast majority of Polish society rooted for the Triple Entente
and awaited further developments.

When the war in the West ended in October/November and the
Austro—Hungarian Empire fell apart, the Poles began to disarm
the occupiers and to create the institutions of an independent
state. Freed from his German captivity, Jozef Pitsudski took
over full civil and military authority from the Regency Council
as Chief of State upon his arrival in Warsaw on November 11,
1918. A new episode in Polish history had begun.

At the beginning of October 1918, news of the German—Ameri-
can negotiations over the conditions of the ceasefire resulted in
increased political activity on Polish soil. The Regency Council
announced the proclamation of the Kingdom of Poland with
access to the sea. The occupying authority’s laws began to be
boycotted. The dissolution of Austria—Hungary was deepening,
with new independent states emerging and others absorbed by
their neighboring countries. On October 28, 1918, in Krakow,
the Polish Liquidation Commission was formed and it took
over power in Galicia. Similar centers of power emerged in
other cities of Western Galicia, while in Eastern Galicia, Lviv
included, the Ukrainians tried to take control.

On the territory of the Kingdom of Poland, on the night of No-
vember 6, in the liberated city of Lublin, a leftist government was
formed with the socialist Ignacy Daszynski at its head. A pro-
gram of far-reaching social reforms was put forward, including
8-hour shifts, the parcellation of land estates (which would later
become the possession of landless peasants and smallholders),
and the nationalization of major industries. Many feared that
the starved country would embrace revolutionary chaos, just
like in Sovietized Russia. The pandemic of Spanish flu began to
take a deadly toll. At the end of October, members of the Polish
Military Organization—supported by students, young factory
workers, scouts, firefighters, and railroad workers—started to
spontaneously disarm the occupiers. All over the country, local
authorities began to fill the power vacuum left by the occupation
authorities and local Austrian authorities in Galicia.

In the Prussian partition prior to December 1918, the Germans
firmly held onto power. The Supreme People’s Council, estab-
lished in 1918, became the center of Polish political life. The
Poles had to wait until December for an armed insurgency
against the occupiers, as the new republican authorities in Ber-
lin still assumed Germany’s eastern borders to be those of 1914.

On November 10, Jozef Pitsudski arrived in Warsaw by train from
Berlin, released from prison a few days earlier. The Germans
hoped that with his authority, he would end the chaos, and ensure
the peaceful passage of German troops returning home from Rus-
sia. On the following day, the Regency Council handed over all
civil and military authority to Pitsudski, and he assumed the title
of Chief of State. The government of Ignacy Daszynski in Lublin
also subjugated to Pitsudski’s authority. Despite the human and
material losses from 1914-1918, which are difficult to accurately
estimate, the challenging, dramatic process of shaping the borders
and political systems of the reborn Republic had begun.

Piotr Szlanta, D.Sc.

For more information about the celebration of the 100th an-
niversary of regaining independency by the Republic of Poland
you can find at www.niepodlegla.gov.pl/en .
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China Beauty Expo Continues to Move Upmarket
China Beauty Expo 2018 Post-show Press Release

Shanghai, China, 5 June 2018 — May 22nd - May 24th, China Beauty
Expo 2018 recently completed its 23rd successful show in Shanghai. The
3-day exhibition broke global beauty show records for attendance. The
event brought together more than 3,500 exhibitors from 40 regions and
countries as well as 481,895 visitors from 80 regions and countries. Chi-
na Beauty Expo filled the Shanghai New International Expo Center with
260,000 sgm of exhibition area. The exhibition has become a must-attend
event for the international beauty industry.

CBE 2018 provided a unique branding and trading platform for inter-
national brands that are building a foothold in China.

Innovation at China Beauty Expo

China Beauty Expo’s supply chain exhibition, COSMETECH, truly represents
the beauty factory of the world. This year, COSMETECH included packag-
ing, formulations, machinery, OEM, ingredients, accessories and services,
representing a third of the total China Beauty Expo space with over 1, 200
exhibitors. According to Claudia Bonfiglioli - General Manager of Informa
Beauty “COSMETECH gives the largest opportunity ever to brands to connect
with new qualified suppliers in each category. For the past two years, COSM-
ETECH has integrated beauty, ingredients and advanced science by bringing
R&D experts to the platform in collaboration with IFSCC"

Fashion at China Beauty Expo

COSMETICS includes cosmetics and toiletries from all around the world-
starting with multinational companies and continuing with young and
emerging suppliers.

PROFESSIONAL BEAUTY, with leading international experts, hands-on
education, live demonstrations and other activities that have inspired
medical beauty industry professionals.

Hall N5 - China Beauty Expo 2018 welcomed Japan as its Country of
Honor. The Japanese Pavilion included SHISEIDO, KAO, KOSE, FREEPLUS,
KATE TOKYO, @COSME. These suppliers exhibited in N5 District which
was the meeting point for fashion cosmetics buyers. Apart from Japanese
suppliers, other make-up brands demonstrated their own unique person-
ality and understanding of make-up so that the visitors could explore the
world of colors in N5.The perfume section named “PERFUME BRANDS VIL-
LAGE"was designed by Centdegrés, Musées International de la Parfumerie
of Grasse and Nez Magazine. This became a meeting point where brands,
distributors and suppliers met in an incredible village to design the fra-
grance trends of 2019.

Beauty Avenue - Inspired by Fifth Avenue and The Champs Elysees,
Beauty Avenue was established as a fashion district with leading and
niche cosmetics brands to attract more professional and trendy buyers.
It featured China Beauty Expo’s red as its dominant color and used mod-
ern fashion designs to present a dynamic display space where the visitors
could feel the excitement of a fashion show. Beauty Avenue booths were
booked by leading brands, including LOREAL, ELLE, DERMALOGICA,
GELLE FRERES, SANSHO, LA BIOSTHETIQUE, EDIBLE BEAUTY, DR.BRANDT,
SVR, SG79|STHLM, JOHN VARVATOS, EURO BEAUTE, ERNO LASZIO, BAL-
MAIN HAIR, OREZZA, AQ SKIN SOLUTIONS, LAURENCE&CHICO, COMFORT
ZONE, PATYKA, HELOISE DE V, TANGENTGC, GRAINE DE PASTEL.

Beyond Beauty Trends - Beyond Beauty Trends 2018 of China Beauty
Expo, joined with Centdegrés, to host four conferences covering topics
that will shape the trends for tomorrow’s beauty market. These topics in-
cluded the rise of perfume in China, male beauty, the KOL industry and
South-east Asia beauty opportunities. The event invited the top industry
media, consulting companies and manufacturers including NEZ, FIRMEN-
ICH, ESSENZIA, AMPLIFY ASIA. Presenters provided insights on topics like
“The Scents for China”and “6 Strategies to Win at KOL Marketing in China"

ChinaBeauty Expo 2018 created an informative and targeted business
networking platform for both exhibitors and professional buyers.

cosmetic reporter VII-XI12018

Targeted Business Networking
at China Beauty Expo

Business Meetings Asia — The event involved 60+ international brands in
skin care, make-up, fragrance, organic products, hair care and color prod-
ucts, and health supplements from France, Germany, Italy, Spain, Israel,
Canada, Qatar, New Zealand, Australia, Russia, Hellas, Malaysia, Thailand,
South Korea, Japan.They were joined by 60+ Asian importers such as Sogo
Indonesia, MEDICARE Vietnam, Ltd., SPA and Retailers from Singapore and
China’s local top leading importers. The one-to-one matchmaking event
offered a platform for the international brands seeking to enter China and
other Asian markets.

Informative Insights at China Beauty Expo

Retail Summit - The 2018 China Cosmetics International Retail Summit
invited leading retailers like “cosmetics special stores’, consulting experts
such as Nielsen, and brands like LOREAL to discuss how retailers choose
the products to attract the new generation of consumers. The Retail
Summit also invited Sherry Sjiamsuri, CEO of Sogo Indonesia, Mari Tsut-
sumi, Director & General Manager of Overseas Enterprise Division of
Sogo & Seibu Co,, Ltd. Japan and Bart Verheyen, Commercial Director
of MEDICARE Vietnam Co,, Ltd. to join a panel discussion about product
placement in retail and distribution channels, consumer behavior chang-
es, e-commerce and social media in Asia.

Supply Chain Summit - The International Cosmetics Supply Chain Summit
2018 connected cosmetic purchasers and product developers with global
high-end groups and local trendy suppliers such as DUPONT (USA), INTER-
COS (IT), FIABILA (FR), COSMAX (KR), TOLY(GE), WEKERLE (GE), ESSEL (CHN)
, KOLMAR (KR), KEYSTONE (Holland), APTAR (FR), COSON(USA), HCT (USA),
B-KOLOR (IT). They shared latest innovations and emerging fashion trends.

Advanced Science and Innovation Forum - “The objective of the AS&I
Forum has been to bring timely insights from beauty safety, human health
and beauty, new technologies, claims, and fundamental knowledge in skin
biology, to help companies be prepared for the future with cosmetic prod-
ucts answering the needs and expectations of the consumer.” says Claudie
Willemin, IFSCC Scientific Editor.

China Beauty Expo 2018 worked with China’s cosmetics regulator, CFDA,
the International Federation of Societies of Cosmetic Chemists (IFSCC),
and the Japan-China Cosmetics Exchange Association to share market
updates on cosmetics R&D. Through its collaboration with IFSCC, CBE
has been able to share biological knowledge and applications based
on Asian skin genes. It also highlighted developments in beauty safety,
personal care, anti-aging protection, whitening function and colors from
Estee Lauder, LOREAL, SHISEIDO, AMOREPACIFIC, ASHLAND, GREENTECH,
MERCK, POLA, BIO ALTERNATIVES and SUNJIN. This event has become a
center for scientific exchange within China’s fast-growing beauty industry.
Professional Beauty Forum — The 2018 International Cosmetic Dermatol-
ogy Forum invited renowned local and international dermatologists and
professors to provide guidance and assistance in the research, develop-
ment and design processes of Chinese brands and manufacturers. The
event highlighted functional products that can better meet market needs
and be positioned between professional treatment and normal skincare.
The forum also included Edward Wong, President of the Spa & Wellness
Association of Singapore to share “Disruptions & Challenges to the Beauty
Treatment Business”

SAVETHE DATE: China Beauty Expo 2019, 20-22 May 2019
China Beauty Expo (CBE), Asia’s largest beauty trade show,
will celebrate its 24th anniversary at the Shanghai New Inter-
national Expo Center from May 20 - 22, 2019. CBE 2019 will
bring together 500,000 trade visitors from 85 countries and

regions and coming from all channels, including department
stores, shopping malls, supermarkets, specialty chain stores,
beauty salons, nail salons, SPAs, hair salons, plastic surgery
hospitals and e-commerce outlets.

SHANGHAI | CHINA
20-21-22 MAY 2019
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HISZPANIA — DOBRE WYNIKI
BRANZY KOSMETYCZNEJ

Wedtug Hiszpanskiego Stowarzyszenia
Przemystu Perfumeryjnego i Kosmetycz-
nego STANPA (Asociacion Nacional de
Perfumeria y Cosmética) sprzedaz perfu-
merii i kosmetykéw utrzymuje trzeci rok
z rzedu wzrostowy trend (za rok 2017 -
2,15%) osiggajac wartos¢ 6,82 mid euro.
Wiodacymi segmentami s perfumeria
(5,42%) i kosmetyka kolorowa (3,24),
w tym pomadki do ust 7,4% wartoscio-
wo i 13,5% ilosciowo. Wzrost nastapit we
wszystkich kategoriach. Konsumpcja to
w Hiszpanii 147 EUR na jednego miesz-
kanca, czyli wiecej niz $rednia europejska,
ale mniej niz we Frangji -171 EUR czy we
Wtoszech -163 EUR. 47% sprzedazy za-
pewniajg mass-markety (wzrost 0 2,9% za
2017 rok).

W ostatnim okresie Hiszpania osiggneta
takze rekordowy poziom eksportu kos-
metykow, wzrést on w 2017 roku o 10,5%
i osiggnat wartos¢ 3,9 mld EUR, w tym eks-
port perfumerii wzrést o 11,2% stanowiac
40% catego eksportu.
/www.premiumbeautynews.com/

USA - FRONTEM DO
WIELOKULTUROWOSCI

Przysztos¢ rynku kosmetycznego USA
zapowiada sie zdaniem ekspertéw Min-
tela ,multikulturowo”. Coraz wiecej firm
rozwija swe linie kosmetyczne tak, aby
jak najlepiej dopasowac je do wielokultu-
rowego rynku. Rosnie liczba produktow
specjalnie przeznaczonych dla réznych
odcieni skoéry i réznych typéw wioséw.
Wg obserwacji Mintela najszybciej rosna-
cym segmentem jest segment urzadzen
kosmetycznych. Ich sprzedaz wzrosta
w latach 2016-2017 o ok.7,6%. 35% an-
kietowanych przyznata sie do uzycia 1.
urzadzenia, a az 41% jest zainteresowana
préba takiego sprzetu. Oczywiscie najpo-
pularniejszy jest depilator laserowy, ktd-
rym zainteresowanych jest ponad 46%
konsumentek.

Wg badan kobiety hiszpanskojezyczne
sa bardziej entuzjastyczne jezeli chodzi
o eksperymentowanie z nowymi kosme-
tykami niz czarnoskore kobiety, ktore skta-
niaja sie raczej ku kosmetyce naturalnej.
/www.premiumbeautynews.com/

cosmetic reporter VII-XI12018

WLK.BRYTANIA - ROSNIE RYNEK

KOSMETYKOW WEGANSKICH
Wedtug raportu THE NPD Group sprze-
daz weganskich kosmetykow w Wiel-
kiej Brytanii wzrosta w ciggu ostatniego
roku o 38% , ma jednak tylko 1% udziat
w sektorze kosmetykéw do twarzy. War-
tos¢ rynku kosmetyki naturalnej, ktérej
kosmetyka weganska jest podkategorig
oceniana byta w 2017 na 124 min GBP. Po-
pularnos¢ weganskiego stylu zycia wzra-
sta z roku na rok w zwigzku z trendem na
zdrowy tryb zycia. Ro$nie wiec liczba we-
ganskich linii kosmetycznych wsréd pre-
stizowych marek, wciaz jednak majg one
limitowana dystrybucje.
/www.premiumbeautynews.com/

CHINSKIE SPOJRZENIE NA
PROBLEMY ZE SKORA

Wg analiz firmy Mintel dwie trzecie Chin-
czykdw majacych problemy z cerg (20-49
lat), z obszaréw zurbanizowanych jest zda-
nia, ze styl zycia jest decydujacym czynni-
kiem wptywajacym na kondycje ich skory,
nastepnym jest brak réwnowagi hormo-
nalnej oraz zanieczyszczenie Srodowiska.
Prawie 72% z nich jest raczej gotowa do
codziennego stosowania srodkéw pieleg-
nacyjnych do twarzy zanim siegnie po ja-
kies specjalistyczne produkty poprawiajace
wyglad skory. Kosmetyki przeznaczone dla
konkretnych rodzajow skéry majg w Chi-
nach dtuga tradycje ale dermokosmetyki
(kosmoceutyki) pojawity sie dopiero kilka
lat temu i na razie korzysta z nich okoto 38%
konsumentoéw z wielkich miast. W 2015
roku tylko 3.3% nowych kosmetykéw do
pielegnacji skéry deklarowano jako testo-
wane dermatologicznie, a w 2017 byto ich
juz 8.9%. Chinczycy duza wage przywiazuja
do potwierdzen jakosci ze strony insty-
tutéw naukowych i dlatego lokalne firmy
kosmetyczne starajg sie budowaé swdj
profesjonalny image w oparciu o certyfi-
katy dermatologiczne. 74% chinskich kon-
sumentdéw jest zdania, ze istotne jest aby
dermokosmetyki zawieraty wystarczajaca
ilos¢ aktywnych sktadnikéw, podczas gdy
60% uwaza, ze dermokosmetyki majace
tylko kilka sktadnikéw sa bezpieczniejsze.
Prawie tyle samo konsumentow sadzi, ze
diugofalowe stosowanie kosmoceutykdéw
moze prowadzi¢ do uzaleznienia.

/www.premiumbeautynews.com/

KOSMETYKI W KRAJACH
ZATOKI PERSKIEJ

Branza kosmetyczna tego obszaru prze-
chodzi ogromne zmiany. Konczy sie era
dominacji miedzynarodowych firm. Co-
raz silniejsze staja sie szybko rozwijajace
sie, niezalezne lokalne marki, nastawione
na tradycyjne i kulturowe wartosci regio-
nu i $wietnie adaptujace sie do oczekiwan
nowych konsumentéw - wymagajacych
miodych klientéw, poszukujacych sper-
sonalizowanej, wyrafinowanej oferty, ak-
tywnie korzystajacych z medidw spotecz-
nosciowych. Do takich nowych graczy
w regionie zalicza sie Chalhoub Group,
firma rozwijajaca spersonalizowane linie
kosmetyczne, cyfrowe strategie i sprze-
daz online. Chalhoub Group rozumie
bardzo dobrze potrzeby rynku krajow
Zatoki Perskiej, gdzie rytuaty kosmetycz-
ne zwiagzane z perfumowaniem ciata czy
makijazem podkreslaja kazdy moment
zycia. W regionie, gdzie kobiety sg zawo-
alowane szczegdlnego znaczenia nabiera
bogata oferta produktéw makijazowych
takich jak cienie do oczu, mascary, sztucz-
ne rzesy, zele i otdwki do brwi. Lokalne
marki dopasowuja tradycyjne rytualne
srodki (kompozycje zapachowe oparte
o kadzidta, proszek antymonowy - rodzaj
czernidta do oczu) do aktualnych potrzeb
nowoczesnych mtodych klientéw.

/www.premiumbeautynews.com/

PERSPEKTYWY KOSMETYKI
KOLOROWEJ

Eksperci Mintela przewiduja, ze $wiatowa
sprzedaz kosmetyki kolorowej osiggnie
w 2018 roku warto$¢ 48 mld. USD i wzros-
nie o0 6% w stosunku do 2017 r. (45,5 mid.
USD ) w tym USA -12,1 mld.USD, Japonia
-6,4 mld USD, Chiny 5,1 mld.USD. Specja-
lisci wyodrebnili 4 makro-trendy, ktére
beda istotne dla rynku kosmetycznego
w najblizszym czasie :
1. rosnaca rola mediéw spotecznosciowych,
2.zréwnowazony rozwdj
3.transparentno$¢ dziatania czyli spo-
teczna odpowiedzialnos¢ biznesu
4. hybrydyzacja

Ad.1 Konsumenci kupuja nie sam pro-
dukt, ale takze stojaca za nim osobowosc.
41% stosujacych kosmetyke kolorowg
chinskich konsumentéw ulega wptywom
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kosmetycznych bloggerséw i vioggerséw.
31% Niemek w wieku 16-24 lata robi ma-
kijaz aby by¢ trendy, 66% Angielek w tym
samym przedziale wiekowym tatwo uczy
sie nowych technik makijazowych korzy-
stajac z internetu. Media spotecznosciowe
pozwalaja zdaniem ekspertéw na zbudo-
wanie bardziej intymnej wiezi z konsu-
mentami. Pozwalaja takze na szybsze do-
stosowanie sie do nowinek makijazowych.

Ad.2 Cata branza kosmetyczna sktania
sie ku naturalnym i organicznym wyro-
bom, a segment kosmetyki kolorowej
nie odstaje od reszty. Rynek oczekuje, ze
producenci beda demonstrowac etyczne
podejscie do zrodet i jakosci sktadnikéw.
66% Angielek w wieku 16-24 lata chce
np. aby handlowcy dostarczali im wiecej
informacji czy kosmetyki sg przyjazne
srodowisku. Konsumenci wybieraja pro-
dukty firm, ktére cechuje odpowiedzial-
nos¢ za opady produkcyjne. Dotyczy to
zarbwno samego kosmetyku jak i jego
opakowania. Dlatego takie materiaty al-
ternatywne jak bambus, tupiny kokoso-
we, otreby ryzowe s3g coraz czesciej sto-
sowane w opakowaniach we wszystkich
segmentach rynku kosmetycznego.

Ad.3 Szczegdlnie mtodzi konsumeci, chca
by¢ pewni, ze firmy od ktérych kupujg
kosmetyki reprezentuja zgodne z nimi po-
glady. 34% Brazylijczykéw w wieku 19-35
lat preferuje zakupy marek, ktére dziatajg
prospotecznie, 39% amerykanskich kobiet
w wielu 18-34 lat jest zdania, ze marki kto-
re wspierajg dobroczynnos$¢ , poprawiajg
swoj wizerunek i dtugofalowo takie dziata-
nie podwyzsza ich wiarygodnos¢.

Ad.4 W zwigzku z tym, ze 67%Chinek
pragnie zminimalizowa¢ wysilek przy
makijazu, 41% Amerykanek jest zainte-
resowana wielofunkcyjnoscig kosmety-
kéw, 41% Francuzek sadzi, ze warunki
zewnetrzne maja duzy wptyw na wyglad
skory, tak wiec make-up musi petnic takze
role ochronnga przed wptywem $rodowi-
ska (zanieczyszczenia, promieniowanie
UV), mie¢ wiasciwosci nawilzajace i za-
wiera¢ probiotyki, kosmetyka kolorowa
musi taczy¢ bardzo réznorodne cechy,
aby sprosta¢ wymaganiom dzisiejszych
konsumentek na catym swiecie.

/www.premiumbeautynews.com/
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CZARNA PORZECZKA A WLOSY
Na Uniwersytecie w Leeds ( WIk.Bryta-
nia) wyekstrahowano naturalny barwnik
z odpadoéw pozostatych w toku procesu
produkcyjnego popularnego napoju
z czarnej porzeczki. Dwéch naukowcéw
z tej uczelni wyizolowato naturalny pig-
ment (antocyjan) i opracowato techno-
logie jego produkgji. Antocyjany nadaja
kolor wiekszosci owocow jagodowych,
oraz wielu kwiatom, nie s3 toksyczne
i rozpuszczajg sie w wodzie. Wedtug na-
ukowcdédw uzyskany z opaddédw barwnik
bedzie mozna wykorzysta¢ do produk-
¢ji koloryzatoréw do witoséw. Odpady
te odznaczajg sie wysoka koncentracja
antocyjanoéw, a ze Anglicy pija duze ilo-
$ci napojéw na bazie czarnej porzeczki,
moga one stanowi¢ doskonate i tanie
zrédto naturalnego pigmentu. Jego eks-
trakcja oparta jest na filtracji z roztwo-
ru wodnego pozadanych antocyjany.
Wykorzystujgc tak pozyskane barwniki
naukowcy opatentowali technologie
produkcji koloryzatorow do wtosow
zapewniajacych odcienie intensywnej
czerwieni, purpury i niebieskosci, ktére
w potaczeniu z naturalng zétcig daja sze-
roka game innych koloréw w tym bra-
zoéw. Uzyskane kolory utrzymujg sie na
wtosach co najmniej do 12 my¢, co jest
poréwnywalne z innymi pottrwatymi
konwencjonalnymi farbami.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

INDIE — OZNAKOWANIE
KOSMETYKOW

Rzad Indii zamierza wprowadzi¢ jako
obowiazek koniecznos¢ ujawniania przez
producentéw kosmetykéw czy ich wy-
roby zawieraja jakiekolwiek sktadniki
pochodzenia zwierzecego, a wiec czy sa
naprawde wegetarianskie czy nie. Opako-
wania wyrobéw kosmetycznych i toaleto-
wych, w tym szamponow, past do zebdw,
mydet beda miaty oznakowania w postaci
czerwonych/brazowych kropek dla nie-
wegetarian oraz zielonych kropek dla we-
getarian. Podobne oznakowanie zostato
juz wprowadzone dla artykutéw spozyw-
czych. Wprowadzenie nowej regulacji dla
branzy kosmetycznej spodziewane jest
w ciaggu najblizych 6 miesiecy.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

AFRYKANSKIE SZANSE BRANZY
KOSMETYCZNEJ

Dwie najwieksze gospodarki tego kon-
tynentu to Nigeria i Afryka Potudniowa
(obecnie 50% udziat PKB). Do roku 2030
udziat tych krajéw w ogélnym PKB Afry-
ki zmniejszy sie zdaniem specjalistéw do
37% na skutek szybkiego rozwoju gospo-
darek innych afrykanskich panstw. Przy-
najmniej dla kilku gatezi przemystu rynek
afrykanski stanie sie w najblizszym czasie
najbardziej dynamicznie rozwijajacym
sie regionem $wiata. Przemystem takim
wedtug ekspertéw bedzie m.in.przemyst
kosmetyczny. Kluczowe znaczenie ma tu:
1.wzrost liczby ludnosci, urbanizacja ,
wzrost wydatkéw konsumenckich
2. bardzo zréznicowany konsument - 55
panstw, rézny dochdd, religia, rasa,
obyczaje, jezyki
3. elastyczna dtugoterminowa strategia
bedzie konieczna dla osiagniecia suk-
cesu
4. konkurencja ze strony lokalnych produ-
centow
5. rozwoj technologii
6. modernizacja kanatéw sprzedazy, przy
jednoczesnym zrozumieniu co przycia-
ga klientéw do tradycyjnych sklepow,
rynkow na Swiezym powietrzu, ulicz-
nych kioskéw i handlu przydroznego.
/www.premiumbeautynews.com/

ROSSMANN
—-TO JUZ 25 LAT W POLSCE

Rossmann wg ostatnich badan konsu-
menckich Polskiego Instytutu Badan
Jakosci oraz portalu Onet zostat uznany
za najbardziej lubiang drogerie przez pol-
skich konsumentéw. Kolejne miejsca zaj-
mujg Hebe oraz Drogerie Natura. W 2017
roku globalne obroty tej sieci przekro-
czyty 9 mld. Euro. W Polsce grupa ta po-
siada juz 1246 sklepdw i jest najwieksza
siecia drogeryjng (wg danych Nielsena
ma 29,9% udziatu w tym rynku), a 25 lat
temu zaczynata bardzo skromnie od ma-
tego sklepu na zaniedbanej wtedy ulicy
Piotrkowskiej w todzi. Warto doda¢, ze
siec¢ zatrudnia ponad 18 tys. pracownikéw
i jest jednym z najwiekszych ptatnikéw
podatku CIT sposréd firm z kapitatem za-
granicznym.

/www.rossmann.pl/
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, POLSKA
STULECIE ODZYSKANIA
a NIEPODLEGLOSCI

POLSKIE DROGI
KU NIEPODLEGLOSCI

W listopadzie 1918 roku, po 123 latach nieobecnosci na mapach politycznych Europy Polska odzyskata nie-
podlegtos¢. Stato si¢ to gtownie dzieki wytrwatosci 1 ofiarnosci aktywnej czesci polskiego spoteczenstwa, ktore
w okresie niewoli przekazywalo nowym generacjom miodych Polakow przywiazanie do jezyka i kultury narodo-
wej. W latach pierwszej wojny swiatowej (1914-1918) wystapity sprzyjajace okolicznosci dla sprawy polskie;.
Zaborcy Polski staneli wowczas naprzeciwko siebie, famigc swa dotychczasowa solidarno$¢ w kwestii polskiej.

M imo trwajacej ponad sto lat niewoli, krwawo sttumio-
nych powstan narodowych, represji politycznych,
zsylek na Syberie, nasilajacej si¢ polityki rusyfikacji i germa-
nizacji na przetomie XIX i XX wieku, Polacy nie porzucili
marzen o odzyskaniu niepodlegtosci. Na rozne sposoby pol-
skie elity staraty si¢ zaszczepi¢ wérdd chlopow i robotnikow
polska $wiadomos$¢ narodowsa, rozwijajac roéznorodne for-
my samoksztatcenia i starajac si¢ broni¢ jezyka polskiego
w szkolnictwie. Postulat odbudowy panstwa polskiego mia-
ty w swych programach wszystkie liczace si¢ polskie partie
polityczne. Centrum polskiego zycia narodowego stata si¢
cieszaca si¢ od lat 60. XIX w. szerokg autonomia polityczng
Galicja. Tam schronienie znajdowali §cigani w zaborze rosyj-
skim aktywisci, dziatalty swobodnie polskie partie polityczne,
a w szkolnictwie, administracji i sgdownictwie uzywano j¢zy-
ka polskiego. Hucznie obchodzono tu polskie $wigta narodowe
takie jak rocznice wybuchu powstan narodowych czy ustano-
wienia konstytucji 3 Maja.

Nadzieje Polakéw na odzyskanie niepodlegtosci od przeto-
mu XIX i XX w. wzmacnialy mnozace si¢ spory pomiedzy
zaborcami, czyli z jednej strony Rosja, a z drugiej Niemca-
mi i Austro-Wegrami. Liczne kryzysy migdzynarodowe (np.
marokanskie, batkanskie), jakie wowczas wybuchaty, czynity
wizje wojny ogoélnoeuropejskiej — a w zwigzku z tym umie-
dzynarodowienie sprawy polskiej — coraz bardziej realna.
Nalezato si¢ do niej odpowiednio przygotowac. W 1908 r. Jozef
Pitsudski ze wspotpracownikami zalozyt we Lwowie Zwiazek
Walki Czynnej. Wkrotce zaczety w Galicji powstawaé organi-
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zacje paramilitarne (np. Strzelec, Zwiazek Strzelecki), ktore
za cel stawialy sobie wojskowe przeszkolenie polskiej mto-
dziezy i przygotowanie jej do walki o niepodlegtosé.

Latem 1914 r., u progu rozpoczynajacej si¢ wojny, Polacy
stangli przed dylematem, po ktdrej stronie konfliktu si¢ opo-
wiedzie¢. Czg$¢, m.in. Jozef Pitsudski, nadzieje na odbudowe
Rzeczypospolitej wigzata z panstwami centralnymi. U ich
boku sformowano ochotnicze Legiony Polskie. Inni (a wsrod
nich Roman Dmowski) to w Rosji i jej sojusznikach na Zacho-
dzie widzieli mocarstwa, ktore mogty najpierw zjednoczy¢
ziemie polskie a w dalszej perspektywie doprowadzi¢ do
odzyskania przez Polske niepodlegtosci. Dla setek tysigcy Po-
lakow zmobilizowanych do armii panstw zaborczych wojna
miala charakter bratobdjczy. Poza tym same dziatania wo-
jenne przyczynily si¢ do ogromnych zniszczen materialnych,
a setki tysiecy osob zmusity do opuszczenia swych domostw
w charakterze uchodzcow wojennych.

Juz w pierwszych dniach wojny Polacy chwycili za bron, aby
zademonstrowac §wiatu swe prawa do wlasnego panstwa. 6
sierpnia 1914 r. na czele kompanii kadrowej Jozef Pilsud-
ski przekroczyt granic¢ austriacko-rosyjska, z bronig w reku
wkraczajac na teren zaboru rosyjskiego. Wkrotce zaczeto
w Galicji formowa¢ Legiony Polskie. W ciggu roku rozrosty
si¢ one do trzech brygad, liczacych tacznie 20-25 tys. zot-
nierzy. Dowddztwo pierwszej z nich objal Jozef Pitsudski.
W latach 1914-1916 Legiony walczyly m.in. w Matopolsce,
Karpatach Wschodnich, na Lubelszczyznie i na Wotyniu.
Zwolennicy odbudowy Polski w oparciu o panstwa central-

ne latem 1914 r. powotali do zycia w Krakowie Naczelny
Komitet Narodowy, majacy stanowi¢ gtdéwna reprezentacje
polityczna Polakow.

Z kolei stronnicy wspolpracy z panstwami ententy skupili si¢
wokot zatozonego w Warszawie w listopadzie 1914 r. Komi-
tetu Narodowego Polskiego. Jednym z jego liderow zostat
Roman Dmowski. U boku armii rosyjskiej stworzono wow-
czas niewielki, bo liczacy zaledwie tysiac zoierzy, oddziat
ochotniczy — tzw. Legion Putawski.

W 1915 r, w wyniku zajgcia Warszawy przez Niemcow,
Komitet Narodowy Polski przeniost si¢ do Piotrogrodu, a Le-
gion Putawski, ktory poniost ogromne straty, niemal przestat
istnie¢. Gdy dwa lata pozniej Rosje¢ ogarneta rewolucja,
Dmowski przeniost si¢ do Francji, gdzie w Paryzu zatozono
kolejny Komitet. Stat si¢ on wkrotce gtéwnym reprezentan-
tem sprawy polskiej w obozie ententy, swoistym rzadem na
uchodzctwie. We Francji juz na poczatku wojny sformowano
niewielki ochotniczy oddziat Polakow tzw. bajonczykow.

Dhlugo oczekiwany przelom w sprawie polskiej nastapit
w listopadzie 1916 r. Wowczas to cesarze Niemiec i Austrii
proklamowali odrodzenie panstwa polskiego na ziemiach
odebranych Rosji (tzw. Akt 5 Listopada). Stanowil on wytom
w zmowie milczenia w kwestii polskiej. Kilka miesiecy poz-
niej w Rosji obalono carat. Nowe wtadze Rosji uznaty prawo
Polakéw do samostanowienia. Wkrotce zdecydowali si¢ na to
Francuzi i Brytyjczycy. Widzac, ze panstwa centralne nie sa

Sylwester z 1914 na 1915 Il Brygady Legionéw w Karpatach. Domena publiczna

gotowe przyzna¢ Polsce rzeczywistej niepodlegtosci, Pitsud-
ski zerwat z nimi i zostat internowany, a Legiony rozwiazane.

Mimo poczatkowej euforii Akt 5 Listopada szybko rozcza-
rowal Polakow. Cesarze Wilhelm II i Franciszek Jozef I nie
okreslili bowiem granic panstwa polskiego. Milczeli tez
w kwestii osoby przysztego monarchy. Dla wszystkich sta-
to si¢ jasne, ze chodzito im jedynie o pozyskanie polskiego
rekruta. W kolejnych miesiacach na ziemiach okupowanych
powotano polskie instytucje zycia publicznego, takie jak Tym-
czasowa Rada Stanu, Rada Regencyjna, a nawet rzad. Pelnity
one jednak funkcje doradcze wobec wtadz okupacyjnych.

Wiosng 1917 r. wérod legionistow narastata frustracja i nie-
pewno$¢ co do przysztosci. Legiony zostaly wowczas
przekazane pod niemieckie dowddztwo i mialy stanowi¢ pod-
stawe przyszlej armii polskiej. Legioni$ci obawiali sig, ze ich
formacje moga utraci¢ polski charakter narodowy. Zmienit
si¢ takze kontekst migdzynarodowy sprawy polskiej. W Ro-
sji obalono carat, a do wojny przeciw panstwom centralnym
przylaczyty si¢ potezne Stany Zjednoczone. Pilsudskiemu
zaczal wowczas cigzy¢ taktyczny sojusz z panstwami cen-
tralnymi, jaki zawarl na poczatku wojny. W lipcu 1917 .
doszto do przesilenia. Za namowa Pitsudskiego wiekszos¢
legionistow (glownie zotierze I i III Brygady, w ktorych
przewazali jego stronnicy) odmowila zlozenia nowej wersji
przysiggi wojskowej, w ktorej zobowigzac si¢ mieli do utrzy-
mania sojuszu z panstwami centralnymi do konca toczacej
si¢ wojny. W rezultacie Legiony Polskie zostaty rozwigzane.

www.cosmeticreporter.com
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Wojska niemieckie na Krakowskim Przedmiesciu w Warszawie. Lato 1915. Domena publiczna

Legionistoéw — dawnych poddanych rosyjskich — uwigziono
w obozach w Szczypiornie koto Kalisza, w Beniaminowie
pod Zegrzem i w Lomzy. Natomiast poddanych austriackich
wcielono do wojska austro-wegierskiego i wystano na front
wloski. Na rzecz internowanych polskie spoteczenstwo
organizowato zbidrki pieni¢zne i materiatowe, a zbiegom
z 0obozoéw pomagano w ukrywaniu si¢ w przed wladzami.
Sam Pilsudski zostal internowany w wigzieniu wojskowym
w dawnej twierdzy w Magdeburgu. Wokot Brygadiera uro-
sta legenda me¢czennika sprawy narodowej. Ponad roczny
okres uwiezienia pomdgt mu takze zdja¢ z siebie odium
sojusznika panstw centralnych i uwiarygodni¢ si¢ w oczach
przywodcow ententy, co miato kolosalne znacznie po zakon-
czeniu wojny. Tylko zoierze II Brygady, w wigkszosci i tak
poddani austriaccy, ztozyli przysigge i jako Polski Korpus
Positkowy kontynuowali walke z Rosjanami u boku c.k. ar-
mii. Dowodzil nimi J6zef Haller.

Na rzecz sprawy polskiej lobbowali na Zachodzie luminarze
polskiej kultury. Ignacy Paderewski zbierat pienigdze na ofia-
ry wojny na ziemiach polskich i namawiat politykéw panstw
zachodnich do poparcia idei niepodlegtosci Polski. Miedzy
innymi w wyniku jego zabiegéw Woodrow Wilson, prezydent
USA, ktére w kwietniu 1917 r. przystapity do wojny, zaczat
sprzyja¢ Polakom. Postulat niepodlegtosci Polski uznali
wkrotce 1 inni przywodcy panstw ententy. We Francji z ochot-
nikow wywodzacych si¢ gtéwnie ze srodowisk polonijnych
sformowano Armig¢ Polska.

. -
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Po obaleniu caratu w ramach armii rosyjskiej wiosng 1917 r. za-
czeto wyodregbnia¢ oddziaty ztozone z Polakow (trzy korpusy).
Staraly si¢ one trzymac z dala od narastajacego w Rosji chaosu,
a po rewolucji pazdziernikowej zachowac neutralno$¢ w wojnie
migdzy biatymi a czerwonymi. W wyniku przemian w Rosji tak-
ze jej zachodni alianci, czyli Wielka Brytania, Francja i Wiochy
zaczeli dostrzegaé w Polakach pozadanych sojusznikow. Latem
1917 r. we Francji rozpoczeto formowanie Armii Polskiej, od
koloru munduréw zwanej Blekitng. W jej szeregi wstgpowali
ochotnicy z Europy Zachodniej, Stanéw Zjednoczonych, Ka-
nady oraz polscy jency z armii niemieckiej. Formacje Blgkitne;j
Armii weszty do walk z Niemcami w ostatnich dniach wojny.

Ml am’

Oficerowie legionowi internowani w Beniaminowie.
Domena publiczna

Protest przeciwko pokojowi w Brzesciu Litewskim. Krakow,
16 lutego 1918. Domena Publiczna

W lutym 1918 r. panstwa centralne zawarty niekorzystny
z polskiej perspektywy pokdj brzeski z Ukraing. Rozczaro-
wani Polacy ostatecznie zerwali z panstwami centralnymi
i nadzieje na odbudowe Polski zaczeli powszechnie wigzac¢
z ententa. Rozwigzano ostatnie odziaty polskie walczace
u boku panstw centralnych. W przemowieniu do kongresu
w styczniu 1918 r. Woodrow Wilson ogtlosit odbudowe nie-
podlegtej Polski z dostegpem do morza za jeden z warunkow
zawarcia trwatego pokoju.

Podpisane przez Niemcy i Austro-Wegry porozumienia z po-
wstajacg wilasnie Ukrainska Republika Ludowsa zaktadato
przekazanie jej Chetmszczyzny. Wywotywato to powszechne
oburzenie polskiej opinii publicznej, ktora uznata ten doku-
ment za kolejny rozbiér Polski. Znajdowato ono swoj wyraz
w gwattownych manifestacjach i strajkach. W Galicji urzgdni-
cy rezygnowali z pracy, odznaczeni przez wadze panstwowe
odsytali im z powrotem przyznane medale, a osoby majace
tytuty dworskie rezygnowaty z nich. Polscy parlamentarzysci
w Wiedniu oglosili przejscie do opozycji wobec rzadu. Roz-
wigzano takze Polski Korpus Positkowy. Czgs¢ jego zotierzy
przedostata si¢ na teren Rosji, cze$¢ zostata internowana.

Wizerunek panstw centralnych w oczach polskiej opinii pub-
licznej zostal nieodwracalnie zrujnowany. Wsrod Polakow
rosty nastroje radykalne i republikanskie, rozkwitata tajna pra-
sa 1 potajemne organizacje, jak zalozona przez Pilsudskiego
jeszeze w 1914 1. Polska Organizacja Wojskowa. Zdecydowa-
na wiekszo$¢ polskiego spoteczenstwa zyczyta zwyciestwa
entencie i czekala na dalszy rozw6j wypadkow.

Gdy w pazdzierniku i listopadzie konczyta si¢ wojna na Zachodzie
1 nastapit rozpad Austro-Wegier, Polacy przystapili do rozbraja-
nia okupantéw i tworzenia niezaleznych instytucji panstwowych.
Uwolniony przez Niemcow Jozef Pitsudski po przyjezdzie do
Warszawy, 11 listopada 1918 r. przejat z rak Rady Regencyjnej pel-
ni¢ wladzy cywilnej i wojskowej przyjmujac funkcje Naczelnika
Panstwa. Rozpoczat si¢ nowy etap w historii Polski.

Na poczatku pazdziernika 1918 r. na wies¢ o nawigzaniu przez
Niemcow kontaktu z Amerykanami w sprawie warunkow za-
wieszenia broni doszto do wzrostu aktywnosci politycznej na
ziemiach polskich. Rada Regencyjna ogtlosita proklamowanie
Kroélestwa Polskiego z dostgpem do morza, natomiast coraz
czesciej byly bojkotowane zarzadzenia wtadz okupacyjnych.
Nastepowat takze rozpad Austro-Wegier, na terytorium kto-
rych deklarowano albo powstanie niepodlegltych panstw — np.
Czechostowacji — albo przylaczenie do panstw sasiednich.
W Krakowie 28 pazdziernika 1918 r. ukonstytuowata sie Pol-
ska Komisja Likwidacyjna, zajmujaca si¢ przejmowaniem
wiladzy w Galicji. Podobne os$rodki wiadzy powstawaty w in-
nych miastach zachodniej Galicji, podczas gdy we wschodniej
Galicji wraz ze Lwowem wladze starli si¢ przechwycié
Ukraincy.

Na obszarze Krolestwa Polskiego w nocy z 6 na 7 listopada,
w uwolnionym spod okupacji Lublinie, ukonstytuowat si¢
lewicowy rzad z socjalista Ignacym Daszynskim na czele.
Wysunigto program daleko idacych reform socjalnych: 8-go-
dzinny dzien pracy, parcelacja majatkéw ziemianskich narzecz
matorolnych i bezrolnych chlopow, nacjonalizacja glownych
galezi przemystu. Wielu obawialo si¢, aby wyglodzonego
kraju nie ogarngl chaos rewolucyjny na wzor zbolszewizowa-
nej Rosji. Smiertelne zniwo zaczeta zbiera¢ pandemia grypy
hiszpanki. Na przetomie pazdziernika i listopada cztonko-
wie Polskiej Organizacji Wojskowej, wspierani m.in. przez
gimnazjalistow, studentéw, miodziez robotnicza, harcerzy,
strazakow czy kolejarzy przystapili do spontanicznego rozbra-
jania okupantéw. W calym kraju zaczely powstawac¢ lokalne
osrodki wtadzy, starajgce si¢ wypehi¢ prozni¢ po wiadzach
okupacyjnych i wtadzach austriackich w Galicji.

W zaborze pruskim az do grudnia 1918 r. mocno trzymaty si¢
pruskie osrodki wtadzy. Glownym osrodkiem polskiego zy-
cia politycznego stata si¢ Naczelna Rada Ludowa. Na zryw
zbrojny przeciw zaborcy trzeba byto tam poczekaé jeszcze do
grudnia. Nowe, republikanskie wtadze w Berlinie wcigz uwa-
zaty za obowiazujacg wschodnig granicg Niemiec z 1914 r.

Natomiast w dniu 10 listopada do Warszawy przybyt pocia-
giem z Berlina wypuszczony z wigzienia kilka dni weze$niej
Jozef Pitsudski. Niemcy liczyli na to, ze ze swym autorytetem
zapanuje nad chaosem i zapewni spokojny przejazd wojsk
niemieckich wracajacych z Rosji do domu. Nastepnego dnia
Rada Regencyjna przekazata mu cato$¢ wiadzy cywilnej
i wojskowej. Pitsudski przyjat tytut Naczelnika Panstwa.
Podporzadkowal mu si¢ takze rzad lubelski. W warun-
kach trudnych do precyzyjnego oszacowania strat ludzkich
i materiatowych z lat 1914-1918 rozpoczat si¢ trudny i drama-
tyczny proces walki o granice i ksztatt ustrojowy odrodzone;j
Rzeczypospolite;.

Autor: dr hab. Piotr Szlanta

Wiecej informacji o obchodach setnej rocznicy odzyskania
przez Polske niepodleglosci mozna znalezé na stronie www.
niepodlegla.gov.pl

www.cosmeticreporter.com



Odwied? nat
/ a polcharm
- sprawd? czy speluiomy
wofe: oczekiwaunio
- przekaz uam sweje uwagé./

CREATIVELY MADE IN Z 06&02 dZL@ ML@
POLAND S w20 ag zolbyakngl

THIE BEST RATIO BETWEEN QUALITY AND PRICE

Visit us at Cosmoprof 2018 hall 16



B TARGI COSMOPROF BOLONIA

POLSKA KOSMETYCZNA POTEGA
NA TARGACH COSMOPROF 2018 W BOLONI

CCOMOPROR

WORLDWIDE BOLOGHNA

B TARGI COSMOPROF BOLONIA

e

Podczas trwajacych 4 dni targéw Cosmoyprof/Cosmopack 2018 w Bolonii Polske reprezentowaty facznie 164 firmy — od kosmetyki
pielegnacyjnej, poprzez produkty do witoséw i paznokci, kosmetyke dekoracyjng, az po akcesoria, opakowania oraz maszyny
produkcyjne. Targi we Wioszech byty pierwsza impreza branzowa, na ktérej Polska Agencja Inwestydjii Handlu zorganizowata polskie
stoisko informacyjno-promocyjne w zwiazku z realizacjg branzowego programu promodji sektora kosmetycznego. W dniach 15— 18
marca odwiedzato je ponad 300 gosci dziennie.
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Targi Cosmoprof w Bolonii to najwieksza tego typu im-
preza w branzy kosmetycznej na swiecie. W tym roku
padt rekord ponad 250 000 zwiedzajacych oraz 2 822
wystawcow z 70 krajow. Polske reprezentowaly tacznie
164 firmy - od kosmetyki pielegnacyjnej, poprzez pro-
dukty do wtoséw i paznokci, kosmetyke dekoracyjng, az
po akcesoria, opakowania oraz maszyny produkcyjne.

Wiekszos¢ polskich stoisk zlokalizowana byta w hali
sekcji narodowych nr 16, ktéra tym razem byta dzielo-
na m.in. z firmami z Hiszpanii, Niemiec i Francji. Wielu
gosci, jak rowniez reprezentantéw biura organizatoréw
przyznawato, ze Polska strefa wygladata imponujaco.
Profesjonalne ekspozycje przyciagaly uwage swoimi

gabarytami, nowoczesna aranzacja, estetyka i zdecydo-
wanie wybijaly sie na tle konkurencji z innych krajéw.
Duza w tym zastuga polskiego organizatora, firmy Pol-
charm ktéra tradycyjnie zorganizowata wystapienie
prawie 100 polskich wystawcéw na powierzchni niemal
2000 m.kw. w ramach sekcji narodowych w kilku pawilo-
nach: najwieksze bo 1200 m? w hali sekcji narodowych
16, pozostate w kilku halach tematycznych (w hali 20
- Opakowania i Private Label, hali 21- Natura, w hali 38
- Kosmetyka Profesjonalna oraz w hali 36 - Paznokcie).
Dzieki obrandowaniu logo Polska catos¢ tworzyta spdjny
charakter, a jednoczes$nie kazda z firm i marek zachowata
swoj indywidualny styl.
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W ramach stoiska narodowego zorganizowanego przez
PAliH, wydzielone zostalo miejsce do spotkan B2B
dla przedstawicieli polskich firm oraz potencjalnych
kontrahentéw. Przez caly czas trwania targow do dys-
pozycji zwiedzajacych byt ekspert, ktory informowat
na temat potencjatu polskiej branzy kosmetycznej oraz
polskiej gospodarki. Wystawcy z Polski mogli skorzystac
z darmowej promocji, m.in. dystrybucji materiatéw in-
formacyjnych czy wyswietlania filméw promocyjnych.
Dodatkowo obstuga stoiska narodowego udzielata zwie-
dzajacym informacji o stoiskach polskich firm, bedacych
wystawcami oraz wreczata folder informacyjny na temat
polskiej branzy kosmetycznej.

Podczas trzeciego dnia targéw, 17 marca o godz. 12.00
na polskim stoisku promocyjnym odbyla sie konferencja
prasowa, ktéra poprowadzit ekspert branzowy - Adriana
Jakubowska, redaktor prowadzaca magazynu “Cosmetic

Reporter”. Na spotkanie przybyli organizatorzy targéw,
m.in. Rossano Bozzi, dyrektor targéw Cosmopack, dzien-
nikarze miedzynarodowi, goscie zagraniczni oraz
przedstawiciele polskich przedsiebiorstw. Po spotkaniu
goscie zadawali pytania na temat polskiej branzy kos-
metycznej oraz wzieli udziat w zwiedzaniu polskiej sekgji
narodowe;j.

Uczestnicy konferencji mogli dowiedzie¢ sie, ze bran-
za kosmetyczna to jedna z najszybciej rozwijajacych
sie gatezi polskiej gospodarki o tradycjach siegajacych
juz potowy XIX wieku. Aktualnie na polskim rynku
dziata okoto 400 matych, srednich oraz duzych przedsie-
biorstw, eksportujacych swoje produkty do ponad 160
krajow Swiata. Catkowita wartosc¢ tego rynku to 16 mid
zk. Polska jest sz6stym producentem kosmetykéw w Eu-
ropie i ro$nie najszybciej wsrod liderow tego sektora.
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Polskie stoisko narodowe na targach w Bolonii zostato
zorganizowane przez PAIH w ramach realizacji programu
promocji branzy kosmetycznej w ramach poddziatania
3.3.2: Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwoéj.
Celem programu jest promocja polskiej gospodarki
w oparciu o polskie marki produktowe, wpisujace sie
w obszary Krajowych Inteligentnych Specjalizacji (KIS).
Dziatania realizowane w ramach niniejszego zadania
skierowane sg na promocje branzy kosmetycznej, jako
catosci sektora.

Targi Cosmoprof w Bolonii s3 uznawane za najwieksza
i najwazniejsza tego typu impreze branzowa na Swie-
cie. Tegoroczna edycja znéw okazata sie rekordowa,
zaréwno jesli chodzi o liczbe wystawcow jak i liczbe
zwiedzajacych. Podczas 4 dni targi odwiedzito tacznie
ponad 250 000 tysiecy oséb. Swoje produkty oraz ustugi
zaprezentowaty 2 822 firmy z 70 krajow. Jak to okreslit
Duccio Campagnoli, prezydent BolognaFiere i So.Ge.Cos,
gospodarzy imprezy, ,targi Cosmoprof w Bolonii sa glo-
balnym s$wietem Swiata beauty, dajagcym Swiadectwo
sity i energii tej kategorii”. Swiadcza o tym tez liczba
obserwatoréw tego wydarzenia. Tegoroczne targi ko-
mentowato ponad tysigc akredytowanych dziennikarzy,
540 blogeréw, ponad 100 tys. obserwatorow w mediach

spotecznosciowych z ponad 2 milionami wejs¢!

Zgodnie z zapowiedziami organizatoréw, tegoroczna
edycja byta,szyta na miare”, tak aby jak najbardziej wyjsc
naprzeciw oczekiwaniom kupcdw, firm kosmetycznych,
dystrybutoréw oraz innych przedstawicieli branzy kos-
metycznej z calego Swiata. W tym celu cate targi zostaty
podzielone na dwa mniejsze, ale zazebiajace sie w czasie
wydarzenia.

Od czwartku 15 marca do niedzieli 18 marca centrum
wystawiennicze w Bolonii otworzyly swoje drzwi dla
sektora perfumeryjnego, kosmetyki naturalnej oraz pa-
wilonéw narodowych podczas COSMO | PERFUMERY &
COSMETICS, ktére odbyty sie w tym samym czasie co tar-
gi Cosmopack dedykowane firmom specjalizujgcym sie
w produkcji opakowan kosmetycznych.

Dla ludzi zwigzanych z przemystem kosmetycznym nie
ulega zadnej watpliwosci, ze impreza w Bolonii jest
najwazniejszym wydarzeniem targowym tej branzy na
Swiecie.

Z uwagi na ograniczone zasoby atrakcyjnej lokaliza-
cji stoiska warto juz dzisiaj zarezerwowaé swaj udziat
w przysztorocznej edycji targéw Cosmoprof, ktéra be-
dzie miata miejsce w dniach 14-17 marca 2019 (15-18
marca tylko dla sektoréw Paznokcie, Kosmetyka Profe-
sjonalna i Wiosy).

cosmetic
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Polska Agencja Inwestycji i Handlu zrealizowata program
promoc;ji polskiej branzy kosmetycznej réwniez podczas
trwajacych 3 dni targéw Beautyworld Middle East w Du-
baju, gdzie Polske reprezentowato blisko 70 firm. To byto
pierwsze tak duze wystapienie polskiej branzy kosme-
tycznej na tej imprezie.

Targi BeautyWorld Middle East to najwieksze miedzy-
narodowe wydarzenie targowe na Bliskim Wschodzie

Bl TARGI BEAU
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dedykowane produktom kosmetycznym, w tym kosme-
tykom do pielegnacji i stylizacji wtoséw, zapachom czy
tez kategorii well-being. W dniach 8-10 maja odwiedzito
je ponad 50 000 zwiedzajacych, a 1 700 wystawcow z 62
krajow oraz 25 pawilonéw narodowych zaprezentowato
swoje produkty i ustugi. Na 3 dni Dubaj stat sie bardzo
wazna platforma wspotpracy dla Swiatowych graczy, ale
réwniez mtodych, dopiero stawiajacych kroki w branzy
kosmetycznej firm, w tym polskich.
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! l| i : ”_'.‘ - Podobnie, jak to miato miejsce w Bolonii podczas targow

Cosmoprof PAliH zorganizowat okazate stoisko narodowe,
z wydzielong strefg do spotkan B2B dla przedstawicieli pol-
skich firm oraz potencjalnych kontrahentéw. Dostepny przez
caly czas trwania imprezy ekspert informowat o potencjale
naszej branzy kosmetycznej. Wystawcy z Polski mogli sko-
rzysta¢ z darmowej promocji, m.in. dystrybucji materiatéw
informacyjnych czy wyswietlania filméw promocyjnych.
Odwiedzajacy polskie stoisko promocyjne goscie najczesciej
pytali o kosmetyki do makijazu oraz do pielegnacji twarzy
i ciala. - Muzutmanskie kobiety zazwyczaj uzywaja wielu kos-
metykéw dekoracyjnych. Z zasady zakrywaja swoje sylwetki
i wlosy, a twarz, dlonie i stopy sa jedynymi czesciami ciata,
ktore moga wyeksponowac. Szczegdlna dbatos¢ o makijaz
jest gleboko osadzona w kulturze swiata arabskiego. Dla-
tego tez wydatki na makijaz stanowia sporg czes¢ budzetu
przeznaczonego na kosmetyki dla kobiety muzutmanskiej -
dodaje Adriana Jakubowska.

Wraz z rozwojem rynku kosmetykéw dla kobiet, coraz
wieksze zapotrzebowanie odnotowujemy w segmencie
produktéow meskich. Szacuje sie, ze rynek meskich kos-
metykéw pielegnacyjnych w najblizszych latach bedzie
wzrasta¢ o 4,6% rocznie. Rosnie popyt na dezodoranty
i kremy do golenia w linii meskiej, pielegnacje wtoséw i usu-
wanie zbednego owlosienia, a takze kremy nawilzajace
i przeciwzmarszczkowe.

Podczas drugiego dnia targdw, 9 maja o godz.
12.00 na polskim stoisku promocyjnym odbyta sie
konferencja prasowa, ktora poprowadzit ekspert
branzowy - Adriana Jakubowska, redaktor prowadzaca
magazynu ,Cosmetic Reporter”. Na spotkanie przybyli
dziennikarze miedzynarodowi, goscie zagraniczni
oraz przedstawiciele polskich przedsiebiorstw.

W ramach realizacji programu promocgji takie stoiska
informacyjne zostang zorganizowane przez PAIH na
targach Cosmoprof Asia 2018 i 2019 oraz w Bolonii
i w Dubaju w 2019 roku.

Artykut redakcyjny

Polska Agencja Handlu i Inwestycji bedzie obecna
réwniez podczas przysztorocznych targéw w Bolonii,
w dniach 14 - 18 marca 2019 roku.
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RAWENNA

RELACJA ZWIZYTY W RAWENNIE

PODCZAS TARGOW COSMOPROF BOLONIA 2018

Targi Cosmoprof w Bolonii to jedno z najwazniejszych wydarzen
dla branzy kosmetycznej, ale po pracy na nalezy sie tez co$ dla
duchai ciata. W tym wypadku doskonatym wydaje sie potaczenie
pysznego wtoskiego jedzenia oraz architektury.

Rawenna

Nieco ponad godzine drogi od Bolonii lezy mate miasteczko Rawen-
na (75 km). Udajemy sie tam niewielka grupa. Najtatwiej skorzystac
zregionalnych kolei - bilet kosztuje niespetna 10 euro. Rawenna ma
tez bezposrednie potaczenie z Bolonia Ferrarg, Lecce i Mediolanem,
a takze Werong i Rimini. Tu krzyzuja sie autostrada E55 z Wenecji

Platany o zmierzchu.

 IFN

i E45 z Rzymu. Mamy az lub tylko czas do okoto 19, a 0 19:43 po-
wrotny pociag do Bolonii.

Jest wczesny marzec. W Rawennie wiosna, kwitng forsycje, a wo-
kot nich kiebig sie roje pszczot. Spodziewatam sie ciszy miasteczka,
tymczasem dzwiek pit zagtusza nasze rozmowy. Kilka ekip przycina
wysokie platany, wsrdd pracujgcych zauwazam wiele kobiet.

Dlaczego Rawenna?

To odsuniete od morza miasto bylo niegdys wazna metropolia
rzymskiego imperium. Rawenna byta portem wschodnio-srédziem-
nomorskiejfloty Cezara Augusta. Porto di Classe nieopodal Rawenny
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byt schronieniem dla najpotezniejszej floty morskiej z tamtych cza-
sow kontrolujacej wody Adriatyku. Wtasnie do Rawenny w obawie
przed barbarzyrncami przeniesiono urzedy z Mediolanu. Po upadku
Imperium Rzymskiego w 476, Rawenna zostata stolicg krélestwa Os-
trogotéw i od AD 493 do 526 za panowania Theodorica, wyznawcy
Arianskiej religii, miasto kwitto. Theodoric odnowit akwedukty, bu-
dowat koscioty dla Arian, m.in. Sant’Apolinare Nuovo i w pierwszej
fazie swoich rzadéw szukat wspdpracy z katolickg populacja swoich
poddanych. Koniec panowania Gotéw to 540.

Na AD 553-751 przypadio panowanie wiadcow Imperium Bizantyj-
skiego. Rawenna pod rzgdami bizatyjskiego imperatora Justyniana
rozwijata sie jeszcze bardziej dynamicznie. Ambicja Justyniana byto
potaczenie Wschodu i Zachodu. Niestety marzenie Justyniana
0 jednosci nie spetnito sie. Opuszczenie Porto di Classe pod rzagdami
Longobardéw dato kres rozwojowi Rawenny. Na skutek zaniedban
portiokolice zamienity sie zczasem w bagniste tereny. Rawenna juz
nigdy nie podniosta sie ekonomicznie. Wrecz przeciwnie - tysiac lat
pdzniej, po okresie wptywdw Republiki Weneckiej, a potem rzagdow
Papieskich, zostata relegowana do roli nieznaczacej ospatej wioski.

Trasa od dworca kolejowego do Bazyliki San Vitale nie zapowiada
zadnej niezwyktosci. Miasto z pozoru jak wiele innych - troche mo-
notonne i ptaskie, jednak...skrzetnie skrywa swoje cuda. Dwa tysigce
lat temu stanowito zaledwie zespét matych piaszczystych wysepek
na lagunie i w ten sposéb chronito mieszkancéw przed atakami
zladu. Dzi$ w Rawennie jest az osiem pomnikéw wpisanych na liste
obiektéw Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, albowiem Rawenna
miesci najpiekniejsze mozaiki z VV i VI wieku. Tak wiec koniecznie
nalezy zaopatrzy¢ sie w przewodnik po miescie, by cho¢ troche
przygotowac do zwiedzania. W kiosku na stacji kolejowej mozna
naby¢ wiele wersji jezykowych w tym rosyjska, francuska i angiel-
ska. Jesli wie sie 0 Rawennie zawczasu, dobrze jest przyniesc ze sobg
lornetke.

Mijamy szkote i grupy mtodziezy. Jest okoto dziesiatej, z dala od
dworca i cietych platanéw miasteczko sprawia wrazenie jakby sie
dopiero budzito. Dopiero na Piazza del Popolo stycha¢ gwar i jeste-
$my w sercu Rawenny. Naokoto placu pod parasolami liczne stoliki
i kafejki wypetnione ... nie-turystami.

Po 20 minutach dochodzimy do Bazyliki San Vitale. W uliczce na
wprost wejscia do bazyliki jest punkt informacji turystycznej, moz-
na kupi¢ bilet pozwalajacy na wejscie do pieciu obiektéw z listy
Unesco, Basilica di S. Apollinare Nuovo, Museo e Cappellella Arc-
vescoville, Battistero Neoniano, Basilica di S, Vitale, Mausoleum di
Galla Placida. Cena 7-dniowego biletu to 11,5 euro.

Nieco dalej po prawej stronie znajduje sie pracownia artystyczna.
Tu na parterze znalez¢ mozna wielki wybdr ceramik do wykony-
wania mozajek, na pierwszym pietrze pracownia mozajek. W toku
prace nad konstrukcja kilku mozajek, z ktérych jeden przypomina
nenufary Clauda Moneta. Tradycje uktadania mozajek sg tu ciagle
zywe. Liczne szkoty i akademie oferujg wycieczki i zajecia z technik
ich uktadania.

Bazyliki San Vitale to najwazniejszy przykfad Bizantyjskiej sztuki,
Benefaktorem budowy byt Julius Angentarius, prawdopodobnie
pochodzacy ze wschodniej czesci bizantyjskiego imperium, gdzie
istniata bardzo dtuga tradycja popierania spotecznikowskich akgji
i monetarnego wspierania réznych celéw dla dobra spotecznego.
Budowla ma oktagonalny ksztatt. Poza Konstantynopolem jest jed-
nym z najwiekszych kosciotéw z najlepiej zachowanymi mozaikami.
Wyréznia go to, ze jest jedynym obiektem z okresu panowania
Cesarza Justyniana |, ktéry ocalat do naszych czaséw. Czytam prze-
wodnik i sledze szczegdty mozajek. Justynian w otoczeniu zotnierzy
i deakondw to znak, ze przewodniczy on i Paristwu i Ko$ciotowi. Su-
rowe oczy wiadcy i jego zony Teodory przykuwaja wzrok. Ich twarze
sg rozroznialne i majg wiasny charakter dzieki uzyciu wielu matych

nieregularnych ceramicznych kawatkéw. Inne twarze szczegélnie
0s6b ze $wity Teodory nie posiadaja juz tego samego indywidual-
nego charakteru. Mozajki s3 wykonane w rzymsko-hellenistycznej
tradycji. Do czesci prezbiterium nie sposéb nie powrdci¢ kilkakrot-
nie. Jest tak bogato udekorowane, ze kazda scena, krajobraz, czy
motyw rosliny, czy ptakow zastuguje na osobng uwage.

Whetrze Bazyliki St Vitale.
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Uwagal! Bez wczesniejszego zapozania sie z opisem w przewodniku
bardzo tatwo jest omina¢ prawdziwe cacko jakim jest Mauzole-
um Galla Placidia, najlepiej zachowany tego typu obiekt, chociaz
szczatki Augusta Galla Placidia nigdy nie byty tu ztozone.




96

Dzwonnica przy Sant’ Apollinare Nuovo.

Z zewnatrz Mauzoleum nie przykuwa uwagi, tym bardziej, ze pro-
porcje budynku zostaty zmienione poprzez podniesienie posadzki
o niemalze poéttora metra. Wchodzimy do wnetrza i natychmiast
stajemy w ostupieniu. Chyba to sformutowamie najlepiej oddaje
zaskoczenie i zachwyt. Nawet jesli dopiero co spedzilismy dobra go-
dzine ogladajac mozajki Bazyliki San Vitale. Mozajki w Mauzoleum
sg wykonane sg w starorzymskiej tradycji, a figury sprawiajg wra-
zenie zywych.

Symbolika elementéw mozajek jest wyjasniona szczegétowo
w przewodniku i warto przeczyta¢ te fragmenty przygotowujac
sie do zwiedzania albo tez juz na miejscu wystuchac jednej z wielu
wersji jezykowych dostepnej dla zwiedzajacych za niewielkg opfa-
ta. Niestychany efekt zrobito na mnie sklepienie wytozone niebieska
mozaika. Tak przedstawione jest niebo migocace noca. To jest wy-
obrazenie absolutu i transcendentalnosci. Ciepte $wiatto saczy sie
do wnetrza mauzoleum przez alabastrowe panele w odcieniach
brazu, z6fci i rudych koloréw. Najlepiej jest wyczekac taki moment,
kiedy nie ma nikogo i ulec czarowi i sile tego miejsca, a napatrzyw-
szy sie poczeka¢ na reakcje kolejnej wchodzacej osoby, reakcje
zachwytu i oczarowania. Na zwiedzanie mozajek Rawenny warto
wybrac sie z lornetka, by moc przyjrze¢ sie detalom kompozycji
umieszczonych na wysokich sklepieniach.

Sant’Apollinare Nuovo

St Apollinare Nuovo wybudowana przez Theodorica jako kosciét
arianski, po zajeciu przez Bizancjum kosciot zostat zajety przez Kato-
likow. Z prawej piekna dzwonnica. Okna z kolumnami dodawanymi
stopniowo w miare wysokosci nadaja lekkos¢ tej konstrukgji.

Architektonicznie wnetrze jest raczej proste. Nawy oddzielone sa
kolumnami, ktére po podniesieniu posadzki o ponad metr zmienity
ich oryginalne proporcje. Nawe gtéwnga konczy barokowa apsyda.
Mozaiki przedstawiaja kolejne stacje meki Chrystusa. Wykonane
sg prawdopodobnie przez innego artyste i zdecydowanie ukazu-
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ja dramat na twarzach kolejnych postaci. Symbole s3 pomieszane
i trudna odgadnag, kto jest prorokiem, a kto jest swietym.

Jeste$my tu o zachodzie storica i oSwietlenie nadaje wnetrzu lekko-
$ci. Smugi $wiatta odbijaja sie w kafelkach mozajek i wydobywaija je
z potmroku. Prawdziwie magiczny moment. Warto usigsc i poprzy-
gladac sie wedréwce $wiatta po lewej stronie nawy. Mural ilustruje
dwadziescia dwie dziewice w procesji za trzema Krélami, ktérzy
przybywaja ztozy¢ hotd Maryi i Dzieciatku.

Mural w Sant’ Apollinare Nuovo.
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Ten ostatni fragment mozaiki nalezy do najstarszych w catym kom-
pleksie. Nie wiadomo czy te mozaiki zastapity wczesniejsze. ale
widac¢ wyraznie zmiane stylu z hellenistyczno-rzymskiego na bizan-
tyjski (znacznie bardziej stylizowany).

Nastepnie zwiedzamy Kaplice of St Andrea, tu przedstawienie
Chrystusa triumfujgcego wojownika w otoczeniu meczennikéw
i Apostotow daleko odbiega od jego arianskiego wyobrazenia
w Arian Babtistery, gdzie mozaika przedstawia krzyz udekorowany
cennymi kamieniami, a fioletowa tkanina zawieszona z boku jest
symbolem cztowieczenstwa Jezusa i ludzkiego cierpienia. Warto
poréwnac przekaz mozajek w Arian i Neonian Babtistery. Neonian
Babtistery jest jedna z najstarszych mozajek (AD 450 - 475) w Ra-
wennie i przedstawia chrzest Jezusa w rzece Jordan.

Niewiele 0séb wie, Ze wtasnie w Rawennie znajduje sie gréb Dan-
tego (zm. z nocy 12 na 13 wrzesnia 1321). Dante zostat pochowany
pod matym portico w kosciele San Franceso w Rawennie. Rozne oko-
licznosci sprawity, ze wielkiemu Poecie nie wybudowano pomnika
przez bardzo dtugi czas. W 1519 rozgorzat spér o szczatki Dantego.
Floretynczycy usitowali sprowadzi¢ je do Florencji, ale Franciszka-
nie ukryli szczatki Poety w klasztorze. Trumne Dantego powtdrnie
odkryto dopiero w 1865 i umieszczono w oryginalnej urnie z 1483
roku. Epitafium autorstwa Bernardo Canaccio obwieszcza ,Tu w tej
urnie spoczywa Dante wygnany ze swej ojczyzny, urodzony we
Florencji, niekochajacej matce” W lampie wiszacej u sklepienia pali
sie olej darowany kazdego roku przez miasto Florencje w rocznice
Smierci Poety.

Miejsce spocz')./nku'wielkiego Poety Dantego.'

Bazylika Santa Apollinare in Classe

Juz poza Rawenng znajduje sie Bazylika Santa Apollinare in Classe,
monumentalny przyktad bizantyjskiej sztuki. Mozna dotrze¢ tu au-
tobusem lub samochodem w okoto 20 minut.

Przysadzista budowla niespodziewanie wyrasta na szerokim pta-
skim terenie posrod pdl i dopdki nie pozna sie historii, wydaje sie,
Ze jest zupetnie nie na miejscu. Z zewnatrz bazylika to nader prosta
konstrukcja z waskich cegiet sklejonych szeroka warstwa wapna.
Po lewej stronie harmonizuje z budynkiem bazyliki 40 metrowa
dzwonnica z X wieku. Liczne pétokragte okna nadaja jej lekkosci.
Powstata w VI wieku, przypuszczalnie w miejscu poganskiej $wiaty-
ni na czes¢ Apolinarego, ktory w drugim stuleciu zatozyt tu pierwsza
chrzescijanska spotecznos¢. Ceglana fasada jest nader prosta, ale
przyttacza swoimi rozmiarem. Wchodzimy do wnetrza. Nie mozna
sie oprzec i nie stang¢ ponownie w zdumieniu. Przed nami otwie-
ra sie potezna trzynawowa przestrzen. Gléwna nawe podpierang
z obu stron 24 kolumnami zwiencza potezna apsyda, ktéra zdaje sie
unosi¢ w powietrzu. Wewnatrz apsydy, ktora jest niczym tuk trium-
falny widoczny jest medalion celebrujacy z Chrystusem otoczonym
czterema Ewangelistami. Ponad krzyzem spod chmur widoczna
jest reka Boga. W dolnej czesci dwanascie owiec symbolizuje dwu-
nastu Apostotéw. Dolna cze$¢ mozaiki przedstawia zielong doline
petna skat i bujnej roslinnosci. Cztery duze zaokraglone okna poni-
zej apsydy przedstawiaja czterech fundatoréw bazylik w Rawennie
Ursyniusza, Ursusa, Severusa i Eklezjaste. Z lewej strony apsydy
portret Cesarza Konstantyna, a z prawej Abraham, Abel i Melchse-
dek oferujacy ofiare Bogu. Bazylika jest doskonatym przykladem
koegzystencji réznych styléw dekorowania, poczawszy od reliefow
z ludzkimi figurami po abstrakcyjne ich symbole i geometryczne
wzory. Sklepienie niegdy$ réwnie bogato zdobione jest zreduko-
wane do stropu z belek. Po bokach portrety kolejnych biskupdw
Rawenny. Bazylika stanowi najwyrazniejszy przyktad sztuki Bizan-
tyjskiej i jest najczystsza forma starozytnej chrzescijanskiej bazyliki

Podczas naszej wizyty trwaja akurat przygotowania do chrztu. Jest
niewielu turystéw. Za chwile rozlega sie muzyka i wtedy mozemy
podziwiac réwniez niezwykfa akustyke tego wnetrza.

W Rawennie nie ma tltumoéw i nie ma poteznej rzeki turystow, dla-
tego tez mozna cieszy¢ sie pojedynczymi dzwiekami odbijanymi
wewnatrz, ustysze¢ kiedy do bazyliki wchodzi pojedyncza osoba
albo ustysze¢ przelatujace ptaki. Do bazyliki wracam po raz dru-
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gi, kiedy akurat trwa lekcja historii lub sztuki. Klasy maja po 20-30
ucznioéw, ktérzy siadaja w grupach i wyjmuja bloki rysunkowe
i szkicowniki.

TR

a'l

Przez najblizsza godzine wszyscy rysuja. Taka lekcja to popro-
stu marzenie. Przypomina mi sie méj nauczyciel, absolwent ASP
pan Janusz Adamek, ktéry ponad pot wieku temu, w mojej szko-
le podstawowej wyktadat historie sztuki i opowiadat nam o sztuce
bizantyjskiej i ... Rawennie oraz jej niezwyktych mozaikach. Potem
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kleilismy mozaiki z papieru. Po latach dowiedziatam sie, ze w swoim
ogrodzie we Wtochach koto Warszawy wybudowat ogréd miniatur,
z ktérych wiele ozdobit wtasnie mozaikami. Dopiero w tym roku, po
tylu latach udato mi sie zachwyci¢ autentycznmi cudami Rawenny.
Patrzac na ucznidéw rysujacych i stuchajacych swoich nauczycieli,
mysle o moim nauczycielu Panu Januszu Adamku, ktéry zachwycit
nas historig sztuki i mozaikami z Rawenny.

To tylko niektore obiekty, ktore udato nam sie zobaczy¢ jednego
dnia. Powrét do Bolonii zabiera troche czasu. JesteSmy na miejscu
po dziewiatej wieczorem. Nasze GPS pokazuja, ze zwiedzajac zabyt-
ki Rawenny zrobilismy niemal 15 kilometréw.

Przyroda w okolicach Rawenny

Innym miejscem, tym razem dla mitosnikdw przyrody, sa lasy w po-
blizu Rawenny.

San Vitale to najwiekszy i najbardziej wysuniety na pétnoc pas
zieleni oddzielajacy Rawenne od morza. Od mieszkarnca Rawenny
dowiaduje sig, ze tak naprawde ten kompleks lesny ma zaledwie 70
lat. Tuz po zakonczeniu wojny alianci wycieli tegie sosny i zawieZli
do Londynu na odbudowe mostéw. W praktyce nie ostato sie po
wojnie ani jedno leciwe drzewo. Nie mniej las ma niezwykta site
odradzania, jesli da sie mu szanse i jest to oczywiste podczas wie-
logodzinnego spaceru. Ciekawostka jest, ze w tym samym czasie
wielu okolicznych mieszkarcéw wybiera sie do laséw zbierac szpa-
ragi. Trudno sie zorientowac jak sa w stanie w tym gestym poszyciu
zobaczy¢ cienkie witki smacznego warzywa. Pod koniec spaceru
wreszcie i ja dostrzegam dzikie szparagi. Udaje mi sie zerwaé pe-
czek, ale wszystko zjadam w drodze sama. Rzeczywiscie ogrodowy
niby szlachetniejszy asparagus nie ma tego samego aromatu.

Dwa najbardziej réznorodne przyrodniczo tereny na wybrzezu
Adriatyku to wtasnie Ortazzo i Ortazzino potozone we wnetrzu
Classe. Znakomity przykfad jak wygladaty te tereny zanim interwe-
niowat cztowiek. Lasy sosnowe miedzy miastami Classe i Cervia na
potudnie od Rawenny zajmowaty niegdys cate morskie wybrzeze.
Obecnie zostato ich zaledwie 900 ha. Roslinnos¢ jest typowo $rod-
ziemnomorska. W ciggu ostatnich dwustu lat na skutek interwencji
cztowieka réznorodnos¢ flory i fauny na tym terenie poniosta nie-
powetowane straty. Znikneta wiegkszos¢ drapieznych ptakéow
i wszystkie ssaki zamieszkujace niegdys te tereny. Pozostato wiele
gatunkéw Spiewajacych ptakow i idac przez las wiadomo, ze w ma-
teczniku skrywa sie wiele ptasich rodzin.

Lasy tego rejonu sg nieprzebyte, nie da sie tu chodzi¢, tak jak w la-
sach klimatu umiarkowanego. Liczna roslinnos¢ w poszyciu lesnym
ma zakoniczone kolcami liscie, totez pozostaje spacer $ciezkami,
albo wycieczka rowerowa lesnymi duktami. Jedno jest pewne, ze
spacer tutaj to podr6z w czasie, tak bowiem wygladato dziewicze
wybrzeze Adriatyku w czasach rzymskich.

Lasy tego rejonu Sgi

Dtuzsza wycieczka na fono przyrody zaprowadzi nas do Oazy Punta Al-
berete i Doliny Mandriole ostatnich ze stodkowodnych bagien, ktérych
poczatki siegaja starozytnych laséw bagiennych w Doliny Po.

Tam znajduja sie zakamuflowane miejsca do obserwacji ptactwa wod-
nego reprezentowanego m.in. przez liczne odmiany czapli i ibiséw.
Oaza Punta Aberete jest oddalona o osiem km na pétnoc od Rawenny.

Dolina Camacchio

(godzina drogi na pdtnoc od Rawenny)

Ostatni dtuzszy wypad dla mito$nikdw natury to Dolina Camacchio.
Z Rawenny prowadzi tu droga SS309, gdzie znajdziemy najwieksze
rozlewiska i podmokte obszary we Wtoszech. Podczas mojej wizy-
ty obserwowatam liczne ptactwo wodne, tu mozna zobaczy¢ cate
stada flamingéw (70 do 100 ptakéw w jednym stadzie), ibisy i wiele
innych gatunkéw. (Foto 11 Stada flamingéw w lagunie Comacchio)

Koniecznie trzeba zabrac ze sobg lornetki i wygodne buty. Wyciecz-
ka w ten rejon zabiera caty dzien. Najlepiej wypozyczy¢ samochdd.
U wejscia do parku jest mata jadtodajnia, takze mozna tu kupic
obiad, a w poblizu zamdéwi¢ wycieczke z przewodnikem po lagunie.

Ella

Domki rybackie Obecnie czesto miejsca wypoczynku.

Zrodia:

- http//www.turismo.ra.it/eng/Discover-the-area/
Nature-and-environment/Parks-and-nature-reserves/
Punte-Alberete-and-Mandriole-Valley

- http://www.turismo.ra.it/eng/Discover-the-area/
Nature-and-environment/Parks-and-nature-reserves/
Punte-Alberete-and-Mandriole-Valley

- http://www.ravennamosaici.it

« Ravenna City of Art editions Sarbaroli- Ravenna (ISBN 888180813-7)
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Targi LOOK 2018

stawiajg na Twaj talent

Pod koniec marca na Targach Poznanskich spot-
kali sie fryzjerzy z calej Polski, aby rozwija¢ swoje
umiejetnosci. Uczestnicy mieli okazje zobaczy¢ jak
pracuja miedzynarodowe gwiazdy fryzjerstwa, poznac
trendy na 2018 rok oraz wzig¢ udziat w ogdlnopols-
kich konkursach.

Minione targi uptynety pod hastem przewodnim ,Badz naj-
lepszy”. Organizacja eventu koncentrowata sie na uczestniku
- jego potrzebie rozwoju i zrozumieniu potencjalnych prob-
leméw. Program LOOKa zachecit do przekraczania granic oraz
wyznaczania wtasnej $ciezki kariery zawodowej. Jak pokazata
frekwencja zainteresowanie programem wydarzen byto ol-
brzymie. Centralnym miejscem ekspozycji byta Scena Gtéwna.
To tam ambasadorzy znanych marek, takich jak BaBylissPro,
Goldwell, Moser, Montibello, Gamma Piu, Marocanoil oraz
Tahe Polska pokazali trendy na 2018 rok przy uzyciu innowa-
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cyjnych produktéw. Wielkie show zrobit réwniez Adam Szulc
wraz z Poznanskim Klubem Stylizacji. Do rock’'n'rollowej mu-
zyki fryzjerzy podjeli sie wymodelowania wioséwpieknych
pin up girls, a mezczyzni zostali wystylizowani na lata 40. i 50.
Oldschoolowe przedstawienie przyciggneto setki os6b wypet-
niajacych po brzegi miejsca na widowni.

Polscy fryzjerzy coraz lepsi

Podczas targéw odbywaty sie liczne konkursy na poziomie
ogdlnopolskim i miedzynarodowym. Obserwujac prace fina-
listbw mozna Smiato stwierdzi¢, ze polskie fryzjerstwo jest na
bardzo wysokim poziomie. Dowodem potwierdzajagcym te
teze jest konkurs KREATOR, w ktérym Jury byto pod olbrzy-
mim wrazeniem umiejetnosci i kreatywnosci uczestnikow.
Laureatkg Nagrody GtéwnejPrezesa MTP zostata Martyny
Bryk, uczestniczka kategorii ART&HAIR . Tematem przewod-
nim byto stworzenie kompozycji ze sznurkiem. W zjawiskowej
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stylizacji wtosy oplataty cata gtowe modelki, delikatnie opada-
ty na metalowej konstrukgji niczym strumienie wody, a z tytu
byly zwienczone masywnym warkoczem. W pracy Martyny
Bryk mozna zobaczy¢ to, co w KREATORZE jest najwazniejsze:
technike i nieszablonowe podejscie. Fantastyczne stylizacje
przygotowali réwniez uczestnicy Mistrzostw Polski MASTER OF
BEAUTY we Fryzjerstwie, Przedtuzaniu i Zageszczaniu Wiosow
oraz Barberingu.

Chillout w strefie barberow

Strzatem w dziesigtke okazata sie Barber Street, gdzie znaj-
dowaly sie stoiska z nowosciami oraz scena HAIR SCHOOL
z ciekawymi prezentacjami. Barberzy z ré6znym stazem wy-
mieniali sie swoimi dos$wiadczeniami oraz ogladali pokazy,
ktore miaty formeswobodnych ,pogaduch” na powazne tema-
ty dotyczace fryzjerstwa meskiego. W tym gronie mozna byto
spotkac najlepszych golibrodéw w Polsce. Jak zapowiadaja
organizatorzy, aleja barberéw bedzie rozwijana z kazdym ko-
lejnym rokiem.

Polskie miasteczko urody

Tegoroczne targi zostaly zorganizowane w pieciu pawilonach
Targéw Poznanskich. Wystawcy zostali zlokalizowani w ha-
lach tematycznych. Dzieki temu tysigce nowosci mozna byto
zobaczy¢ w dwdch pawilonach fryzjerskich (7 i 7A), halach
kosmetycznych (pawilony nr 6 i 8) oraz w pawilonie z Sce-
na Gtéwna (8A), gdzie wystapit m.in. balet wystylizowany we
fluorescencyjny bodypainting. W efekcie targi LOOK i beau-
tyVISION miaty imponujaca powierzchnie 23 298 m kw. i jak
zapowiadaja organizatorzy jest miejsce na rozwdj wydarze-
nia w nowej lokalizacji na terenie Miedzynarodowych Targéw
Poznanskich.

Wystawcy doskonale przygotowali sie do przyjecia klientéw
zapewniajac im liczne atrakcje w postaci pokazéw stylizacji,
testéw produktoéw, konkurséw, spotkan z Mistrzami Polski
i Swiata w barberingu, a takze ambasadorami marek takimi jak
np. Osi Ugonoh (Nails Company) czy Agnieszka Wozniak-Starak
(Semilac).

Patrz i ucz sie! Szkolenia mistrzow

Dodatkowa atrakcja targéw byty odbywajace sie w pobliskich
pawilonach szkolenia LOOK&LEARN topowych marek takich
jak Artego, grupy HMC i Akademii Maniewskiczy Alter Ego Ita-
ly. Gwiazdy polskiego fryzjerstwa pokazaty nowa kolekcje, nad
ktéra pracowano przez ostatnie miesigce w oparciu o $wiato-
we trendy. Stylisci zaprezentowali modne ciecia i oryginalne
koloryzacje. Zgromadzeni na widowni fryzjerzy mieli okazje
nauczy¢ sie nowych technik oraz zdoby¢ inspiracje, ktére z po-
wodzeniem moga wprowadzi¢ do swoich salonéw.

Targi dla ambitnych

Targi LOOK i beautyVISION odwiedzito ponad 18 260 spe-
cjalistow z catej Polski. Jak sami uczestnicy pisza w mediach
spotecznosciowych, gtéwnym powodem ich odwiedzin jest
chec¢ samorozwoju. Targi LOOK s dla nich oknem na swiat
trendéw; impreza, na ktdrej spotkajg inspirujacych ludzi
i zdobywajg nowa wiedze. Przyjezdzajg tam zaréwno osoby
z tytutami Mistrzéw Swiata, wysoko aspirujacy fryzjerzy, jak
i osoby, ktdre dopiero zastanawiajg sie nad podjeciem nauki
w szkole fryzjerskiej. Na Miedzynarodowych Targach Poznan-
skich w trakcie LOOKa zawsze panuje zyczliwa atmosfera
wspotpracy, wszyscy chetnie dzielg sie wiedzg i sg otwarci na
nowe pomysty. Poznanskie targi fryzjerskie dla wielu staja sie
kuznia talentéw - ucza odwagi, wiary w swoje mozliwosci
i zachecajg do ciezkiej, ale satysfakcjonujacej pracy.Kolejne
wydarzenie juz 7-8 kwietnia 2019 roku!

Zapraszamy do odwiedzenia strony internetowej targow:
www.look.mtp.pl, fanpage @Targi LOOK

i beautyVISION oraz na INSTAGRAMA
LOOKbeautyVISION.
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NATURALNOSC

/AWS/E BEDZIE W CENIE. ..

Lato to czas kiedy kazdy z nas czesciej decyduje sie
na zmiany w wygladzie. Chetnie podazamy za moda,
cenimy piekno, ale i wygode. Jak potaczy¢ jedno z dru-
gim? Andrzej Wierzbicki i Tomasz Schmidt w rozmowie
z Agata Jagielto opowiadajg o najnowszych trendach
w koloryzacji i strzyzeniach.

M Podobno tylko odwazni decyduja sie na radykalne zmia-
ny fryzury. Z jednej strony ostre, kontrastowe ciecia, z dru-
giej fiolety i bordo, bo ponoc to one kréluja w tym sezonie.
Dla kogo zatem te trendy i jak przekonac do nich nieprze-
konanych?

Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt:

Bardzo czesto na radykalng zmiane fryzury decyduja sie osoby,
ktére przechodza w zyciu jakis przetom badz zamykaja w nim
konkretny etap. Chca wejs¢ w przysztos¢ z fryzurg, ktéra doda
im pewnosci siebie, podkresli charakter i bedzie spojna z tym,
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czym zajmuja sie na co dzier. Z reguty ostre i kontrastowe ciecia
gtownie ciesza sie wsérdd kobiet, ktére zajmuja wysokie i kier-
ownicze stanowiska, podkreslajac ich silny charakter i odwage.
W naszej Kolekgcji Fryzur lllumination prezentujemy ostre, wrecz
laserowe ciecia, ktére swoja precyzjg wykonania juz same w sobie
robig wrazenie, natomiast jezeli chodzi o kolory to zdecydowanie
sie ich nie boimy i w kazdej naszej kolekcji staramy sie pokazac ich
ekspresje w taki sposob, aby przekonac kobiety, ze moga w nich
bardzo dobrze wygladac.

B Moéwi sie, ze w tym roku krélujg ciemniejsze odcienie
wioséw. Co zatem zaproponujesz blondynkom, ktére chca
by¢ modne, ale jednoczesnie nie wyobrazaja sobie tak ra-
dykalnej zmiany?

Tomasz Schmidt:

Jestesmy wielkimi fanami tzw. natural look, ktéry nawigzuje do
naturalnego koloru i stanu wtoséw wiec w przypadku blondynek
dazymy do efektu, w ktorym wiosy przy gtowie s nieco
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ciemniejsze i nastepnie stopniowo rozjasniane, tak aby wygladaty
jakby caty ten proces byt dzietem natury i sforica. Paniom, ktérych
uroda dobrze komponuje sie z cieplejszym odcieniem blondu
mozemy zaproponowac lekka zmiane koloru idacg w strone
bursztynu, miodu lub ztota.

M Warkocze, kucyki, fale, loki, efekt mokrych wtoséw - na-
turalna stylizacja nadal w cenie?

Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt:

Jak  wczedniej wspomnielismy naturalnos¢ zawsze bedzie
w cenie poniewaz podkresla to, co pierwotnie zostato stworzone
i w czym wygladamy najlepiej. Koloryzacja, ktérej odciert jest
zblizony do naturalnego bedzie fantastycznie wspdtgrac z typem
urody, ktory $cisle zwigzany jest z naszym pigmentem skory oraz
kolorem oczu. Jezeli chodzi o stylizacje takich wioséw to najlepiej
jesli nawigzuje do ich struktury - krecone podkreslamy a proste
wygtadzamy, aby wydoby¢ blask. Nie jestesmy przekonani do
sztucznych i obcigzajacych wiosy stylizacji tylko do fryzur, ktére
bedg praktyczne itatwe w utrzymaniu na co dzien.

M Co z pielegnacja wlosow latem?

Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt:

Naturalng tarcza, ktéra chroni wiosy przed storicem jest melani-
na, czyli barwnik znajdujacy sie w warstwie korowej. Im wiecej
melaniny tym lepsza ochrona. Dlatego na dziafanie promieni
UV odporniejsze sa wiosy ciemne, a bardziej podatne blond,
rozjasniane i siwe.

Dlatego tak wazna jest ochrona wiosow latem. Kosmetyki
WS Academy zaopatrzone s3 w bogate kompleksy substancji

nawilzajacych, odzywczych i regenerujacych takich jak ekstrakty
z mango i marakui, wyciag z alg nori. Olejek makadamia chroni
strukture wiosow przed uszkodzeniami. Naturalne filtry UV
pozwalaja cieszyc sie pieknymi wiosami przez caty rok.

M A co stychac¢ w koloryzacji?

Tomasz Schmidt:

Branza, jaka jest fryzjerstwo i stylizacja jest sfera, ktéra rozwija sie
na swiecie w sposéb bardzo dynamiczny i kreatywny. Co chwile
pojawiaja sie nowe trendy i techniki w koloryzacji wtoséw. Bardzo
sie cieszymy, ze w Swiecie fryzjerstwa tyle sie dzieje, poniewaz
zmusza nas to do cigglego obserwowania i poszukiwania in-
spiracji. To jaka technika zastania entuzjastycznie przyjeta zalezy od
naszych klientek, a przede wszystkim od jakosci wykonania danej
koloryzacji - jezeli efekt koricowy zachwyca z pewnoscia bedzie
cieszy¢ sie popularnoscig. Obecnie do najmodniejszych naleza
tiger eye (mieszanka wielu odcieni brazu), front blond (jasniejsze
pasma przy twarzy) oraz metaliczne odcienie na ciemnych wiosach

M Inspirujecie sie nowosciami prezentowanymi na wybie-
gach czy stawiacie raczej na wtasng kreatywnos¢?

Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt:

Podczas tworzenia corocznych kolekgji fryzur inspirujemy sie
przede wszystkim naszymi wifasnymi obserwacjami i wielolet-
nim do$wiadczeniem. W duzej mierze nawigzujemy do ludzk-
iej natury oraz otaczajacego nas $wiata - nierzadko jego dzikiej
i intrygujacej czesci. W tym roku zgtebilismy temat dualizmu
oblicza kazdego cztowieka. Kolekcja TWINS jest dokumentem
fotograficznym ukazujacym co by byto, gdyby nasze twarze byty
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idealnie symetryczne i ktory z pierwiastkow - damski czy zerski,
bytby wtedy dominujacy. Jezeli chcemy zainspirowac sie tym,
co prezentujg inni to wybieramy prace najlepszych na $wiecie
Akademii Fryzjerskich - szczegdlnie bliska jest nam Sassoon Acad-
emy, zatozona przez Vidal Sassoon - brytyjskiego styliste, tworce
nowoczesnych i geometrycznych fryzur, ktéry “zmienit $wiat parg
nozyczek’. Zarowno my jak i niektorzy nasi Instruktorzy, mielismy
przyjemnos¢ zdobywac w niej wiedze i doswiadczenie.

M Zastanawiam sie zatem, czy trendy we fryzjerstwie s dla sty-
listy fryzur pomocne, czy raczej ograniczaja jego kreatywnos¢?
Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt:

Kazdy trend, ktéry staje sie popularny i tak wymaga indywidu-
alnego podejicia podczas wizyty. Nie zawsze to, co jest modne
pasuje do typu urody oraz struktury wtosoéw dlatego staramy sie
jedynie tym zainspirowac i stworzy¢ fryzure, ktéra bedzie now-
oczesna, spojna i podkreslata atuty naszej klientki. Kreatywnos¢
i wiedza fryzjera sg zatem nieodfgcznymi elementami jego codzi-
ennej pracy.

W Jakie strzyzenia zdominuja zblizajacy sie letni sezon? Czy
lato to czas na ekstrawagancje, czy raczej na wygodna klasyke?
Andrzej Wierzbicki:

Klasyka nigdy nie wychodzi z mody poniewaz jest ponadcza-
sowa. Klasyczne ciecia zawsze beda sie sprawdzac i mysle, ze
tak tatwo z nich nie zrezygnujemy. Lato jest okresem, ktory ko-
jarzy sie z beztroska, 1zejszym traktowaniem zasad i otaczajacej
nas rzeczywistosci, pojawia sie element szaleristwa i zabawy, ni-
erzadko we fryzjerstwie, dlatego osoby, ktére bedg miaty na nig
chec na pewno sprawig rado$¢ styliscie, aby wykazat sie swoja
kreatywnoscia i odrobing ekstrawagandji.

M Czy istnieje fryzura idealna? Odpowiednia dla kazdej ko-
biety, ktéra jest na topie niezaleznie od zmieniajacych sie
trendéw?

Andrzej Wierzbicki:

Fryzura idealna to taka, ktéra wyglada idealnie na gtowie danej
kobiety - podkresla w jej urodzie to co najlepsze i najpiekniejsze.

cosmetic reporter VII-XII2018

. i

Kazdy z nas jest inny, ma inny ksztatt twarzy i gtowy dlatego
stworzenie modelowej fryzury, ktéra bedzie dobrze wygladac na
kazdej kobiecie jest trudne.

M Wiele kobiet przychodzi do fryzjera z koncepcja fryzury,
nie biorac pod uwage, ze nie kazda nadaje sie wtasnie dla
nich. Czy istnieja jakies uniwersalne zasady, ktére pozwola
dobrac wiasciwy kolor do typu urody?

Tomasz Schmidt:

W naszych salonach, podczas okreslania typu urody, kierujemy
sie analiza kolorystyczng, ktéra jest nieodfgcznym elementem
pierwszej wizyty oraz czestym tematem szkolen, ktére przeprow-
adza Akademia Wierzbicki&Schmidt. Dogtebna analiza kolo-
rystyczna pozwala na okreslenie typu urody na podstawie tablic
kolorystycznych lub stworzonych przez nas Color Boxow, ktére
zawierajg komplet chust odpowiadajacych czterem typom urody:
Wiosny, Lata, Jesieni i Zimy. Dzieki temu w tatwy sposéb mozna
wyttumaczy¢ klientce, ktore z koloréw podkreslaja jej urode i na
tej podstawie dobra¢ odpowiedni kolor wtosow.

B Mezczyzni s dzisiaj coraz bardziej Swiadomi swego wy-
gladu. Czy w ich przypadku ré6wniez mozna méwic o tren-
dach? Co dzis dominuje na europejskich ulicach w zakresie
trendow fryzjerskich dla panéw?

Tomasz Schmidt & Andrzej Wierzbicki:

Oczywiscie, zaréwno u kobiet jak i mezczyzn stale pojawiajg sie
coraz to nowsze fryzjerskie trendy. Do pewnego czasu ograniczaty
sie one wylacznie do technik strzyzenia lecz obecnie mozemy
zaobserwowa¢ mode na pielegnacje brody i zarostu oraz
koloryzacje, ktéra nie stanowi juz kontrowersji. O zainteresowaniu
fryzjerstwem meskim swiadczy ponadto znaczny wzrost frek-
wendji na szkoleniach organizowanych przez Akademie, podczas
ktérych nasi Instruktorzy prezentujg najnowsze trendy i techniki
strzyzerh meskich.

Dziekuje za rozmowe.
Rozmawiata Agata Jagietto
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Raportowanie

niefinansowe
czesC

b PIOTR PYZIAK

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

for private and public sector with over

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

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

Prezentujemy Panstwu cykl artykutéw dotyczacych raporto-
wania niefinansowego i wptywu nowych przepiséw na spofki
z branzy kosmetycznej. W pierwszym artykule z cyklu prezen-
tujemy nowe wymogi informacyjne w zakresie raportowanie
niefinansowego, wynikajace z biezacych przepiséw krajowych.
W kolejnych artykutach zaprezentujemy praktyczne przyktady,
jak spotki z branzy kosmetycznej moga prezentowaé wybrane
informacje oraz dostepne metodologie raportowania niefinan-
sowego z krotkim podsumowaniem ich specyfik.

Spotki na catym $wiecie oceniane sg coraz czesciej nie tylko
przez pryzmat jakosci i innowacyjnosci swoich produktow.
Obecnie zwraca sie coraz wiekszg uwage réwniez na to, w jaki
sposéb jednostki te oddziatuja na swoje otoczenie spotecz-
ne i gospodarcze; w jaki sposéb oddziatujg na srodowisko
naturalne; czy jakie szanse i perspektywy kreuja dla swoich
pracownikéw. Coraz czesciej decyzje inwestoréw zaleza od
tego w jaki sposob postrzegamy konkretne jednostki, czy ich
produkty. Tym lepiej wiec, jesli s3 one niekontrowersyjne
w swojej dziatalnosci i nieucigzliwe w swojej produkcji. Zmusza
to jednostki do okreslania i komunikowania swoich dtugoter-
minowych celéw i mierzenia postepu w realizacji konkretnych,
zaplanowanych dziatan. Zagadnienia te sg komunikowane
w formie, ktora jest wciaz stosunkowo $wieza - raportowania
niefinansowego. Ten rodzaj raportowania, byt jeszcze niedaw-
no interesujgcym dodatkiem do raportéw zawierajagcych dane
finansowe, obecnie stanowi kluczowy dokument przy ocenie
wiarygodnosci i rzetelnosci spotek na catym swiecie, gdyz jest
to juz obecnie trend globalny.

Wprowadzenie w Polsce regulacji dotyczacych raportowania
niefinansowego byto spowodowane koniecznoscia transpozy-
cji dyrektywy europejskiej 2015/95/UE w zakresie dotyczacym
rozszerzonych informacji niefinansowych. Transpozycja tej
dyrektywy miata miejsce poprzez zmiane odpowiednich prze-
pisow w Ustawie o Rachunkowosci (Ustawa), ktéra weszta
w zycie w grudniu 2016 roku. Ustawa weszta, w takim czasie,
aby umozliwi¢ jednostkom przygotowanie odpowiednich wy-
maganych informacji niefinansowych w sprawozdaniach za
rok obrotowy zaczynajacy sie od 1 stycznia 2017 roku.

Nowe przepisy zakresie raportowania niefinansowanego do-
tycza ujawnien informacji niefinansowych jednostek zaréwno
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na poziomie jednostkowym jak i skonsolidowanym. W tym ar-
tykule skoncentrowali$my sie na wymogach obowigzujacych
dla podmiotéw jednostkowych. Przewiduje sie, ze wpro-
wadzone zmiany dotkng ponad 40.000 jednostek w Polsce,
szczegdlnie w zakresie opisanym w artykule 49b Ustawy. Sa to
jednostki, ktére juz od wielu lat majg obowiazek sporzadzania
sprawozdania z dziatalnosci, a w zgodzie z nowymi przepisami,
powinny w umiesci¢ dodatkowe informacje niefinansowe.

Obowiazki informacyjne maja jednostki, ktorych przecietne
Srednioroczne zatrudnienie w przeliczeniu na petne etaty wy-
nosito ponad 500 oséb i jest to kryterium, ktére zawsze musi
by¢ spetnione. Dodatkowe kryterium dotyczy minimalnego
wymogu sumy aktywoéw bilansu na koniec roku obrotowego
powyzej 85 milionéw ztotych lub powyzej 170 milionéw zto-
tych w przypadku przychoddéw netto ze sprzedazy towaréw
i produktow za rok obrotowy. Wazne jest, ze te wielkosci na-
lezy rozpozna¢ w zakresie dwoch kolejnych lat obrotowych,
to jest w roku obrotowym, ze ktéry jednostka przygotowuje
sprawozdanie oraz w roku obrotowym poprzedzajacym rok
przygotowanego sprawozdania. Jednostki moga oczywiscie
publikowac informacje niefinansowe dobrowolnie, nawet jesli
nie spetniaja okreslonych limitéw kwotowych opisanych po-
wyzej. W ciggle zmieniajacym sie otoczeniu, takie informacje sa
bardzo cenne z punktu widzenia interesariuszy spotek, ktérzy
s zainteresowani w jaki sposdb spotka radzi sobie z biezacymi
wyzwaniami.

Rozszerzone raportowanie niefinansowe to ujawnianie istot-
nych danych dotyczacych co najmniej takich zagadnien jak
zagadnienia srodowiskowe, sprawy spoteczne i pracownicze,
poszanowania praw cztowieka oraz przeciwdziatania korupcji
i tapownictwu. Powinno ono zawiera¢ opis stosowanych poli-
tyk w odniesieniu do zagadnien wymienionych powyzej oraz
opis rezultatéw stosowania tych polityk i procedur. Ustawa daje
swobode co do wyboru formy prezentacji tych danych. Spo-
rzadzajac oswiadczenie na temat informacji niefinansowych,
jednostka przedstawia informacje niefinansowe w zakresie,
w jakim sg one niezbedne dla oceny rozwoju, wynikéw i sy-
tuacji jednostki oraz wptywu jej dziatalnosci na zagadnienia
w odniesieniu do zagadnien spotecznych, pracowniczych,
srodowiska naturalnego, poszanowania praw cztowieka oraz
przeciwdziatania korupcji mogacych wywiera¢ niekorzystny
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wptyw na z ryzyka zwigzane z produktami jednostki lub jej
relacjami z otoczeniem zewnetrznym, w tym z kontrahentami.
Jednostka powinna réwniez uwzgledni¢ informacje na temat
sposobu zarzadzania tym ryzykiem.

Jednostka moze sporzadzi¢ odrebne sprawozdanie dotyczace
informacji niefinansowych, lub co zapewne bedzie bardziej
popularne, umiesci¢ te informacje w tresci sprawozdania
z dziafalnosci jednostki. Jezeli spétka wybierze miedzynaro-
dowe standardy raportowania (na przyktad GRI), to prowadzi
to do sporzadzenia do$¢ obszernego sprawozdania. W takich
przypadkach jednostka powinna raczej sporzadzi¢ odrebny
dokument, ze wzgledu na sporg ilosci informacji zawartych
w sprawozdaniu. Dodatkowo, jeszcze przed przyjeciem dy-
rektywy, czesc¢ spoétek juz sporzadzata dobrowolnie raporty.
Dlatego celem byto, aby Ustawa nie zredukowata mozliwosci
podjecia decyzji przez jednostke co do sposobu raportowania,
ale podane informacje musza by¢ wciaz zgodne z wymogami
Ustawy. Czesto decydujacy jest aspekt czysto praktyczny -
w jakiej formie fatwiej bedzie znalez¢ interesujace informacje.
By¢ moze umieszczenie dodatkowych informacji, jako czes¢
sprawozdania z dziatalnosci spowoduje, ze to sprawozda-
nie bedzie duzo obszerniejsze, niz w poprzednich latach, co
utrudni dostep do odpowiednich informacji. Jest to jednak
wcigz indywidualny wybodr spétki, w jaki sposdb prezentowac
informacje. Sq jednostki, 0 dos¢ prostym, jednolitym modelu
biznesowym, ktére nie oddziatujg mocno na wiele obszaréw
niefinansowych. Wtedy zapewne takie o$wiadczenie, czy spra-
wozdanie jest krotsze. Sa réwniez skomplikowane modele
biznesowe, ktére wptywaja na wiecej obszaréw i wtedy trudno
ograniczy¢ informacje, tym bardziej ze zgodnie z wymogami
Ustawy, musimy napisa¢ o wszystkim co jest istotne. Ustawa
daje réwniez dowolno$¢ wyboru konkretnego miejsca pub-
likacji informacji niefinansowych w tresci, kiedy jednostka
zdecyduje sig, ze bedzie te informacje przekazywata w sprawo-
zdaniu z dziatalnosci.

Jesli chodzi o standard raportowania, to nie jest on okre-
Slony u ustawie. Wiele jednostek sporzadzato dobrowolnie
raporty z informacji niefinansowych, jeszcze przed wejsciem
ustawowego obowiazku raportowania, réwniez zgodnie z me-
todologig miedzynarodowa. Dlatego ustawodawca dopuszcza
prawo do wyboru metodologii raportowania. Jednostka moze
raportowac wedtug wiasnych zasad, moze przyja¢ zasady kra-
jowe, unijne, czy tez miedzynarodowe. Co wazne, to jednostka
musi wskaza¢ wedtug jakich zasad, standardéw lub wytycznych
skorzystata przy sporzadzeniu o$wiadczenia w sprawozdaniu
z dziatalnosci jednostki lub odrebnego sprawozdania.

W przypadku, gdy dana jednostka nie prowadzi polityki w za-
kresie jednej lub kilku kwestii, jednostka moze skorzystac¢
z zasady ,stosuj lub wyjasniaj” - jednostka ma obowigzek
ujawnic ten fakt oraz poda¢ przyczyne. W wyjatkowych przy-
padkach, jednostka ma mozliwos¢ pominiecia pewnych
informacji. Na przyktad: informacji dotyczacych oczekiwa-
nych wydarzen i spraw bedacych przedmiotem toczacych sie
negocjacji, jezeli ujawnienie tych informacji miatoby szkod-
liwy wptyw na sytuacje rynkowa jednostki. W przypadku
skorzystania z tej opcji, jednostki zobowiagzane sg réwniez do
poinformowania o tym fakcie.

Ustawa nie przewiduje obowigzku weryfikacji informacji
przez biegtego rewidenta, jak w przypadku sprawozdan fi-
nansowych. Biegly rewident bedzie potwierdzat jedynie fakt
sporzadzenia o$wiadczenia lub odrebnego sprawozdania na

temat informacji niefinansowych. Jednostki moga dobrowol-
nie zleca¢ dodatkowe ustugi biegtemu rewidentowi, majace na
celu weryfikacje przedstawionych informacji w oswiadczeniu
badz w sprawozdaniu, ale decyzje o tym podejmuje jednostka.

Gdzie znajdziemy informacje o informacjach niefinansowych?
Jednostki, ktére beda sporzadzac oswiadczenie na temat infor-
macji niefinansowych w ramach sprawozdania z dziatalnosci,
maja obowiazek sktadania tychze dokumentéw do Krajowego
Rejestru Sadowego. Tu termin jest taki sam jak na skfadanie
sprawozdan finansowych, czyli 15 dni od dnia zatwierdzenia
sprawozdania finansowego. Jezeli jednostka sporzadzi odreb-
ne sprawozdanie z informacji niefinansowych, to obowiazuje
zasada umieszczenia takich informacji na stronie internetowej
w ciggu 6 miesiecy od dnia bilansowego.

Wazne jest, aby informacja niefinansowa dotarta jak najszyb-
ciej do interesariuszy, czy do inwestoréw. Dlatego wazne jest,
aby jednostki informowaty gdzie, jako potencjalnie zaintereso-
wani odbiorcy tegoz sprawozdania, mozemy je znalez¢. Chodzi
tutaj na przyktad o informacje o stronie internetowej, gdzie
sprawozdanie jest publikowane. Ustawa daje swobode, w jaki
sposob bedzie wygladac sprawozdanie finansowe, ale trzeba
wcigz pamietac o obszarach wymogdw informacyjnych wyni-
kajacych z Ustawy.

Spétki z branzy kosmetycznej, na pierwszy rzut oka wyda-
ja sie nie byc¢ szczegdlnie narazone na ryzyko wynikajace
z nieprzestrzegania dobrych praktyk i zasad spotecznych pra-
cowniczych, Srodowiska naturalnego, poszanowania praw
cztowieka oraz przeciwdziatania korupcji. Wydaje sie wrecz,
ze cze$¢ z tych obszaréw nie ma zastosowania dla tej branzy.
W kolejnym artykule, zaprezentujemy konkretne przykfady,
w jaki sposéb jednostki z branzy kosmetycznej podchodza do
tych zagadnien raportowania niefinansowego oraz w jaki spo-
séb komunikuja je swoim klientom, inwestorom, regulatorom,
czy spoteczenstwu rozumianemu bardzo szeroko.

Rozszerzone raportowanie niefinansowe: wymogi
prawne okresla ,Ustawa o rachunkowosci” z dnia
29 wrzesnia 1994, ze zmianami wprowadzonymi

15 grudnia 2016 roku.

Wymogi informacyjne na podstawie art. 49b.2
ustawy.

Oswiadczenie na temat informacji niefinansowych
obejmuje co najmniej:

B zwiezty opis modelu biznesowego jednostki

B kluczowe niefinansowe wskazniki efektywnosci
zwigzane z dziafalnoscia jednostki,

B opis polityk stosowanych przez jednostke
w odniesieniu do zagadnien spotecznych
pracowniczych, sSrodowiska naturalnego,
poszanowania praw cztowieka oraz
przeciwdziatania korupgji, a takze opis
rezultatéw stosowania tych polityk

B opis procedur nalezytej starannosci (...)

B opis istotnych ryzyk zwigzanych z dziatalnoscia
jednostki
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Public relations
filarem branzy
kosmetyczne]

Stuart Henderson powiedziat, ze ,prowadzenie bizne-
su bez reklamy jest jak puszczanie oka do dziewczyny
po ciemku. Nikt poza nami nie wie, co robimy”. Stan-
dardowa reklama i promocja powinna by¢ jednak
elementem dobrze pojetej strategii public relations.
W obecnych czasach, kiedy przemyst kosmetyczny
musi stawic¢ czota silnej Swiatowej konkurencji, kazdy
producent zmuszony jest do wdrazania innowacyj-
nych strategii komunikacyjnych. Inaczej konsument
nie otrzyma szansy uzyskania petnej informacji, ktéra
utatwi mu podjecie decyzji co do zakupu konkretnego
produktu. Public relations nalezy jednak traktowac
szeroko, a dziatania nie moga by¢ przypadkowe. Nie
wolno tez zapomina¢, ze dobrze rozumiane public re-
lations to dziatania przemyslane, oparte o konkretny
i szczeg6towy harmonogram prac. Madre i dtugofalo-
we dziatania moga przynies¢ spektakularne efekty.

Analiza branzy

Rynek kosmetyczny nalezy do jednego z bardziej rozwinietych,
najbardziej nasyconych, ale jednoczesnie i najbardziej per-
spektywicznych. Polski rynek jest na 6. miejscu w Europie pod
wzgledem produkgji, jak i konsumpcji. Oznacza to, ze potencjat
branzy jest ogromny, ale wyraznie pokazuje tez jak silna i duza
konkurencja czyha na producentéw kosmetykow.

Wszystko wskazuje na to, ze sektor kosmetyczny nadal bedzie
sie rozwijal, a polepszajaca sie stopa zycia polskiego spote-
czenstwa to dodatkowy aspekt przemawiajacy za tym, aby
inwestowac i rozwijac ten sektor krajowej gospodarki.

Raport BZ WBK ,Sektory BZ WBK. Branza kosmetyczna” z maja
2017 roku podaje, ze w latach 2010-2015 wartosc produkgcji
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Anna Miastkowska

Grupa Komunikacyjna Jagietto Miastkowska sp.j
Wspdlnik

Ukonczyta Katolicki Uniwersytet Lubelski na kierunku
socjologia, nastepnie politologie ze specjalizacja
wspotpraca miedzynarodowa. Obecnie

w trakciespecjalizacji z komunikacji zintegrowanej.
Ekspert public relations i media relations, gtéwnie

w takich obszarach jak sektor farmaceutyczny,
rolno-spozywczy oraz kosmetyczny.

kosmetykdw w Polsce wzrosta o ponad 25%, wartos$c eksportu
jest jeszcze wieksza, bo wzrosta 0 37%.

W Polsce swoje biura maja najwieksze swiatowe koncerny, co
konsumentom poszerza wachlarz wyboru, zas dla rodzimych
producentéw stanowi silng konkurencje. Produkty zaréwno
kolorowe, jak i pielegnacyjne mozna juz kupi¢ niemal wsze-
dzie. Kosmetyki pierwszej potrzeby mozna znalez¢ nawet
w matym kiosku. Szerszy wybér oferuje juz kazdy sklep dys-
kontowy, niezliczona ilo$¢ sklepédw internetowych, az po
ekskluzywne drogerie w duzych punktach handlowych. Nie-
ktore firmy kosmetyczne, oferujace produkty ze Sredniej lub
wyzszej potki cenowej podejmujg wspotprace z dyskontami,
aby w ten sposob trafi¢ do szerokiego grona odbioréw. Z han-
dlowego punktu widzenia to idealne rozwigzanie, pomagajace
zwiekszy¢ sprzedaz. Z wizerunkowego - czesto ryzykowne
posuniecie, mogace wprowadzi¢ w btad przywigzanych dotad
klientéw, dla ktérych poza samym produktem liczy sie takze
miejsce zakupu.

Dobrze istnie¢ medialnie

Obecnos¢ w mediach to nieodtaczny element budowania wi-
zerunku firmy i jednoczesnie doskonaty sposéb na tworzenie
relacji zarébwno z partnerami biznesowymi, jak i konsumenta-
mi. Przy obecnym nattoku informacji, zewszad atakujgcych nas
reklam i mnogosci kanatéw komunikacji nalezy wybra¢ takie,
ktore doskonale trafig do grupy docelowej. Dziennikarze dostaja
dziennie dziesiatki, jesli nie setki informacji prasowych. Utamki
z tego trafiajg na tamy mediéw. Dlaczego? Nie ma nic gorszego
niz nietrafiony, Zle przygotowany komunikat. Redakcje nie majg
czasu na czytanie przydtugich wiadomosci. Nieumiejetny kon-
takt z przedstawicielami mediéw prowadzi nie tylko do straty
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czasu, ale czesto rodzi irytacje wsréd dziennikarzy i ostatecznie
moze zablokowa¢ obecnos$¢ w niektérych mediach.

Warto zwrdcic tez uwage na dos¢ popularny btad, ktéry popet-
niaja firmy kosmetyczne, a ktérych niewtasciwa agencja public
relations wcale nie prostuje. Firmy skupiaja sie niejednokrotnie
na mediach branzowych, zapominajac, ze réwnolegle nalezy
prowadzi¢ dziatania wizerunkowe, za pomocg mediéw ekono-
micznych czy gospodarczych. To doskonate zrédto informacji
dla kupcéw i $wietna platforma do budowania wizerunku fir-
my, nie tylko jako producenta kosmetykdw, ale takze eksperta
w branzy. Dobre relacje z mediami to takze doskonata mozli-
wosc¢ szybkiego reagowania na sytuacje kryzysowe, bo daja
mozliwos¢ btyskawicznego dotarcia do szerokiego grona
odbiorcéw.

Kluczowym elementem obecnosci w mediach jest
szybko$¢ przekazywania informacji. Dzisiaj nikogo nie in-
teresuje wiadomosc¢ z drugiej reki ani informacja z wczoraj.
Budowanie relacji z mediami to wielka sztuka, ktéra zajmowac¢
sie powinni wyfacznie profesjonalisci. Inaczej skutki btednie
prowadzonej komunikacji doprowadza do nieodwracalnych
szkod dla producenta.

Event - case study

Popularng i skuteczna forma nawigzywania relacji z konsumenta-
mii partnerami biznesowymi jest event. Przygotowany przez ludzi
z wyobraznig moze przynie$¢ wiele korzysci, a przede wszystkim
pozwala nawigzac silne, unikatowe i dlugotrwate relacje.

W tym miejscu warto przestudiowac jeden z eventéw Swia-
towego koncernu kosmetycznego, posiadajacego w swoim
portfolio duze, znane marki, ktérych ambasadorami sg
gwiazdy $wiatowego formatu. Wydarzenie dla jednej z marek
produkujacych kosmetyki do wtoséw miato miejsce w maju
2018 w Warszawie. Punktem kulminacyjnym miato by¢ spot-
kanie z twarzami marki, znanymi polskimi sportowcami,
robigcymi miedzynarodowa kariere. Poza przedstawicielami
medidw zaproszono takze influenceréw, ktérzy czesto i chet-
nie biorg udziat w tego typu wydarzeniach. W zaproszeniu
zreszta potozono nacisk na znane nazwiska, jako dodatkowa
wartosc eventu.

Spotkanie poprowadzili popularni i lubiani prezenterzy tele-
wizyjni, znani szerokiej publicznosci. Jak mozna sie domyslac,
budzet jaki przeznaczono na wydarzenie nie byt maty, ale
powszechnie wiadomo, ze oszczedzanie na public relations
i reklamie to tylko pozorna oszczednos¢.

Opinie influenceréw po spotkaniu byty co najmniej zaskaku-
jace. Agencja przygotowujaca event niestety nie przewidziata
wszystkich mozliwosci, ktére moga wptywac na ocene wydarze-
nia. Zte oznakowanie odpowiedniego wejscia moze sie wydac
btahostka, ale potrafi powaznie zirytowac. Brak wydzielenia
osobnego miejsca dla przedstawicieli mediow sprawit, ze we-
dtug relacji jednej z influencerek dziennikarze deptali po
nogach innych uczestnikdw, a nawet odpychali ich, prébujac
znalez¢ jak najlepsze miejsce, aby zrobi¢ zdjecia gwiazdom -
ambasadorom marki. Te same gwiazdy po oficjalnej debacie
z ich udziatem zostaty wyprowadzone przez ochroniarzy, nie
dajac cienia szansy pozostatym uczestnikom na zrobienie
zdjecia czy chocby krotka wymiane zdan. Z dobrze zapowiada-
jacego sie eventu zrobita sie niesmaczna sytuacja. Wydarzenie,
ktore dzieki blogosferze miato miec jeszcze szerszy zasieg stato
sie ostatecznie okazja do polemiki nad szacunkiem dla drugie-
go cztowieka i rozwazaniem celu organizacji takiego spotkania.
Czy na pewno o to chodzito organizatorom wydarzenia?

Nie sadze. Kazdy uczestnik spotkania powinien czu¢ sie tak
samo wartosciowy i ugoszczony jak gwiazda czy twarz marki.
W koncu po to jest zaproszony. Po ciekawym evencie choc¢by
z wdziecznosci wspomni o wydarzeniu, wrzuci kilka zdje¢ czy
zamiesci relacje video.

Niezwykle wazna jest wspétpraca z agencjg, ktéra potrafi pa-
trze¢ w przysztosc i jest w stanie przewidzie¢ konsekwencje
swoich dziatan. Dobra agencja najpierw sprawdzi oczekiwa-
nia influenceréw, dopiero pdzniej stworzy event na miare ich
i klienta oczekiwan.

Influcencer tez cztowiek

Wspétpraca z blogosferg to jeden istotnych elementéw dotar-
cia do klienta docelowego. W dobie internetu warto korzysta¢
z tego rodzaju mozliwosci. Dzisiaj znana blogerka jest mag-
nesem przyciaggajacym konsumentdw, czesto nawet bardziej
niz aktor czy gwiazda telewizji. Btad, ktory czesto popetniaja
agencje public relations czy wewnetrzne dzialy PR to brak
wilasciwego okreslenia grupy docelowej wsrdd influenceréw.
Nie kazda blogerka czy vlogerka moéwigca o kosmetykach
bedzie dobrg wizytéwka danej marki. Nawiazywanie relacji
na zasadzie ilosci, a nie jakosci, prowadzi do nadmiernego
eksponowania produktu w sieci. Znowu z handlowego punktu
widzenia na krotki okres taka strategia sie sprawdzi, a stupki
sprzedazy wzrosna. Jesli jednak producentowi zalezy na na-
wiazaniu bliskiej i dtugotrwatej relacji z klientem docelowym,
nie moze sobie pozwoli¢ na przypadkowe eksponowanie
produktu w internecie. Dzisiaj kazdy moze by¢ blogerem, a na
pewno kazdy ma prawo i chce by¢ komentatorem. Czesto przy-
padkowych tresci.

Wybdr witasciwego grona do wspdtpracy zmniejsza ryzyko
generowania przypadkowych informacji na temat produktéw,
ktére czesto sa powielane. Influencer musi identyfikowac sie
z marka, musi by¢ jej najlepsza wizytowka. Wysytanie paczek
PR-owych ma sens, o ile uprzednio zrobiono dokfadna analize
grupy, do ktodrej te paczki trafia.

W blogosferze drzemie wielka sita, a przy rosngcym znaczeniu
internetu ten trend jeszcze dtugo nie ulegnie zmianie. Profe-
sjonalna agencja public relations nigdy nie pozwoli na to, aby
klient tracit czas i pienigdze na wysytke wartosciowych paczek
do 0séb, ktérych tzw. content jest inny. Wysytka szamponu
z silikonem do osoby, ktéra promuje ekologiczny tryb zycia, to
nie tylko strata produktu, ale i duze ryzyko, ze zamiast cho¢by
neutralnej recencji producent ustyszy, ze jego naszpikowany
chemig produkt powinien znikna¢ ze sklepowych potek.

Osobowos¢ marki

Kazda marka musi mie¢ osobowos¢ i historie. Ludzie lubig fajne
historie, z ktérymi moga sie utozsamia¢. Kupowanie produktu
z ciekawg historig to stawanie sie jej czescia. Cate jestestwo
marki powinno by¢ jednak bardzo spéjne. Budowanie wize-
runku powinno obejmowa¢ zaréwno dziatania skierowane
do konsumenta, jak i wewnatrz firmy, o czym niestety czesto
agencje public relations zapominajg. Dobrze obrana strategia
komunikacji wewnetrznej i kreowania wizerunku marki oraz
polityki firmy, to klucz do serc pracownikéw, ktérzy powinni
by¢ najlepszymi ambasadorami marki.

Drugim czesto popetnianym btedem jest brak wtasciwego po-
zycjonowania zarzadu firmy czy jej zatozycieli. Kompleksowa
strategia komunikacyjna powinna zawiera¢ rowniez cele bi-
znesowe. To przekaz skierowany do ogoélnie pojetego biznesu,
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MOCNE STRONY
- reagowanie na trendy konsumenckie
- wychodzenie naprzeciw potrzebom
klientow
- przywigzanie klientow do rodzimych
marek

SZANSE

- wzrost swiadomosci ekologicznej
konsumentow

- polepszenie warunkow Zycia Polakdw

- rosngca rola eksportu

a nie tylko branzy. Trendy ulegaja zmianie, a co za tym idzie
preferencje konsumentéw. Produkt z czasem moze zniknac
z potki. Whasciciel firmy z dobrze okreslonym i spdjnym wize-
runkiem biznesowym - nigdy.

SWOT

Najmocniejsza strona branzy kosmetycznej jest niewat-
pliwie tatwos$¢ szybkiego reagowania na zmieniajace sie
trendy konsumenckie. To, co staje sie modne niemal w mgie-
niu oka znajduje sie w ofercie wszystkich producentéw. To daje
mozliwos¢ fatwego wyboru, dopasowanego do statusu mate-
rialnego konsumenta.

Producenci kosmetykdw sg dobrze zorientowani w potrzebach
klientéw i potrafig wyjs¢ im naprzeciw. Wspomniana wczes-
niej kwestia podejmowania wspotpracy z dyskontami, cho¢
z wizerunkowego punktu widzenia jest zastanawiajaca, z han-
dlowego z pewnoscig dobra. Wychodzenie frontem do klienta
zawsze jest madrym posunieciem.

Polacy coraz chetniej i czesciej deklaruja przywiazanie do ro-
dzimych marek, co stanowi silny argument przemawiajacy na
korzys¢ rozwoju polskiej branzy kosmetyczne;j.

Wsréd stabych stron nie mozna nie zauwazy¢ czesto przy-
taczanego argumentu jakim jest rozdrobnienie branzy
kosmetycznej. To z kolei stanowi przeszkode w catosciowej
ocenie branzy, jej potencjatu i perspektyw.

Drugim réwnie silnym aspektem ostabiajacym branze jest
produkcja kosmetykéw dla kogo$ innego, przez co produkty
trafiajg na potki sklepowe pod innym szyldem. To sprawia, ze
producent ostabia swojg pozycje, ale tez wprowadza klientow
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SEABE STRONY
- rozdrobnienie braniy kosmetycznej

- produkcja kosmetykow pod innymi
brandami

- ograniczone kanaty dystrybucji

ZAGROZENIA

- brak odpowiednich budietow na
public relations i reklame

- wzrost zagranicznej konkurencji

- brak udogodnien legislacyjnych

w btad. Nie chodzi tu o jakos¢, ale sam fakt kupowania kosme-
tykéw pod inng nazwa niz wydaje sie klientom.

Do stabych stron branzy mozna takze zaliczy¢ ograniczone
kanaty dystrybucji i sprzedazy kosmetykdéw. Producenci czesto
wybieraja jeden kanat, zapominajac, ze istnieje cate spektrum
mozliwosci. Brak szerszego wyboru co do sposobu zakupu da-
nego produktu moze zniecheci¢ potencjalnego klienta, ktéry
siegnie po kosmetyk tatwo dostepny.

Dzisiejszy konsument jest Swiadomy, wie czego szuka, potra-
fi jasno komunikowac swoje potrzeby. Przybierajacy na sile
trend zwiagzany ze zdrowym trybem zycia i ekologig przektada
sie takze na ekologiczna produkcje kosmetykéw. Coraz wiecej
firm ktadzie nacisk na produkcje wyrobéw organicznych, eko-
logicznych, nietestowanych na zwierzetach i generalnie nie
budzacych zlych skojarzen. To duzy potencjat i szeroki obszar
do zagospodarowania.

Waznym i niepodwazalnym dowodem przemawiajagcym na ko-
rzy$¢ branzy kosmetycznej jest wzrost stopy zyciowej Polakéw.
Bogacace sie spoteczenstwo to duza szansa na rozwdj sektora
kosmetycznego w Polsce. Ten aspekt mocno taczy sie zinnym
trendem, jakim jest wzrost znaczenia wygladu. Biznesowy de-
kalog takze porusza te kwestie. Kobieta, ktéra chce uchodzic za
profesjonalna bizneswoman musi mie¢ minimalny, ale jednak
staranny makijaz. Bez niego tamie normy i stawia samga siebie
na nizszej pozycji. Dla producentéw kosmetykow to klient, kto-
ry nigdy nie przestanie kupowac.

Branza kosmetyczna to doskonata wizytéwka Polski za granica.
Rosnaca rola eksportu i docenianie polskich produktéw przez
zagranicznych konsumentéw to wazny element i szansa dla
rodzimych marek.
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O ile wzrost eksportu to szansa, o tyle zagraniczni producenci
i duze koncerny kosmetyczne istniejgce juz w Polsce mozna
zaliczy¢ do silnej konkurencji dla polskich producentéw, a wiec
nalezy traktowac ten trend jako zagrozenie. Silna konkurencja
oparta o Swiatowe technologie ostabia role polskiej produkgji.
Mocno zwigzany z ta kwestia jest brak odpowiednio wysokich
budzetéw na public relations i promocje kosmetykdéw, przez
co ging one w gaszczu wysokobudzetowych eventéw i reklam
telewizyjnych swiatowych gigantow.

Nieustanne zmiany gospodarcze prowadza do wielu zmian,
w tym takze w zakresie wprowadzania nowych podatkéw
i optat. Dobrym przyktadem jest ubiegtoroczna dyskusja nad
wprowadzeniem opodatkowania wielkopowierzchniowych
sieci handlowych. Juz sam pomyst wzbudzit panike i zmusit do
poszukiwania alternatywnych kanatéw dystrybucji z obawy, ze
wzrost podatku przetozy sie na zwiekszenie marzy i prowizji od
producentéw. Brak odpowiednich udogodnien legislacyjnych
umozliwiajacych rozwéj branzy kosmetycznej to istotne zagro-
zenie dla tego sektora gospodarki. Produkcja kosmetykéw to
silna i perspektywiczna gatez gospodarki, powinna by¢ wiec
wysoce ceniona.

Maty moze wiecej

Duze agencje public relations maja duze budzety, czesto
miedzynarodowe standardy w zakresie realizacji eventéw czy
strategii komunikacyjnych. Maja tez wydtuzony i czesto skom-
plikowany proces decyzyjny. Na spotkanie z potencjalnym
klientem czesto wysytani sa specjalisci od handlu, ktérzy po-
trafig sprzedac kazda idee. To bardzo dobre posuniecie, madre
i przemyslane. Czesto jednak projekt prowadza inni ludzie,
ktérzy nawet dokfadnie nie wiedza o czym byta mowa na spot-
kaniu, a wiec zaplanowana podczas wizyty u klienta strategia
zaczyna sie rozmywac. A winnego nie zawsze da sie znalez¢.
Dzisiaj liczy sie unikalno$¢, oryginalnos¢ i spojnos¢. Niemal
kazda mniejsza czy zupetnie mata agencja PR umozliwia fatwy
i staty kontakt z wiasciwa osoba realizujaca projekt, albo nawet
z samym witascicielem, ktéry stale monitoruje rozwdéj wydarzen
i reaguje w sytuacjach kryzysowych. Mata agencja to indywi-
dualne podejscie do klienta, elastyczne i przewaznie petne
Zaangazowania.

Eventy dla ambasadoréw marki czy mediéw prowadzone
przez mate firmy to czesto praca jednej, dwoch oséb. To daje
pewnosc, ze lider projektu ma kompleksowa wiedze na temat
postepdw w organizacji wydarzenia, jest w stanie wiecej prze-
widzie¢, poniewaz odpowiedzialno$¢ nie jest rozproszona.
Nawet wsrdd gigantow w branzy kosmetycznej coraz czesciej
spotyka sie wspotprace z matymi agencjami public relations, ktére
potrafig blyskawicznie zareagowac w sytuacji kryzysowej,a w skraj-
nych warunkach liczy sie czas i szybkos¢ reakgji.

Czym wyroznia sie dobra agencja public relations? Nie wielkos-
cig zatrudnienia ani nowoczesnym biurem w centrum miasta.
Dobra agencja traktuje klienta jak partnera, a nie ptatnika pen-
sji dla pracownikéw czy pokrywania innych kosztéw.
Doskonata agencja zna swoje miejsce w szeregu. To klient ma
by¢ wazny. Prowadzenie projektu dla lidera w danej branzy nie
powinno by¢ nigdy opcja do ogrzania sie w czyims blasku.

Public relations a branza kosmetyczna

Przy duzym nasyceniu rynku, konkurencji ze strony swiatowych
liderow i wymagajacym konsumencie, wspacie w zakresie
public relations jest niezbednym elementem obecnosci mar-

ki na rynku. Bez madrej, dtugofalowej strategii produkt zginie
w milionie innych, podobnych albo odmiennych, ale za to bar-
dziej zwracajacych uwage.

Producent w nattoku obowiazkéw, ulepszania technologii
wyrobu i pozyskiwania nowych rynkéw zbytu nie ma czasu na
zajmowanie sie promocja wiasnej marki czy szukanie mozliwo-
$ci zaistnienia w Swiadomosci opinii publicznej. Od tego jest
agencja PR. Od budowania wizerunku firmy, gaszenia pozaréw
i monitorowania srodowiska zewnetrznego.

Warto pamieta¢, ze prawdziwy PR to nie tylko pozycjonowa-
nie w mediach, ale szeroko zakrojona komunikacja. Coraz
mniej znaczacym wskaznikiem efektywnosci dziatan jest ave
( zwtaszcza, ze prawie sto procent materiatéw prasowych jest
sponsorowana) , coraz bardziej branym pod uwage rzeczywi-
sty kontakt z klientem i budowanie spotecznosci wokdt marki.
Agencje public relations bez klientéw z branzy kosmetycznej
istniejg i beda istniaty. Producenci kosmetykéw bez madrego
wsparcia w zakresie public relations niestety nie.

Anna Miastkowska

JAGIEREL) MIASTROWSKA

Grupa Komunikacyjna Jagietto Miastkowska sp.j. to
profesjonalna firma swiadczaca wysokiej jakosci ustugi
w zakresie wsparcia public affairs, public relations
oraz doradztwa strategicznego. Agencje wyrdznia
doskonata znajomo$¢ mechanizméw niezbednych do
dtugofalowego budowania i utrzymywania dialogu
w kluczowych dla Klientéw obszarach.

Firma specjalizuje sie w komunikacji w ochronie
zdrowia, branzy kosmetycznej oraz rolno - spozyw-
czej, a takze w zakresie tworzenia relacji pomiedzy
biznesem a administracjg publiczng oraz sektorem
organizacji pozarzadowych.

Grupa Komunikacyjna Jagietto Miastkowska sp.j. to
profesjonalna firma swiadczaca wysokiej jakosci ustugi
w zakresie wsparcia public affairs, public relations
oraz doradztwa strategicznego. Agencje wyrdznia
doskonata znajomo$¢ mechanizmoéw niezbednych do
dtugofalowego budowania i utrzymywania dialogu
w kluczowych dla Klientéw obszarach.

Firma specjalizuje sie w komunikacji w ochronie
zdrowia, branzy kosmetycznej oraz rolno - spozyw-
czej, a takze w zakresie tworzenia relacji pomiedzy
biznesem a administracjg publiczng oraz sektorem
organizacji pozarzadowych.
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Polski rynek kosmetyczny rozwija sie dynamicznie dzieki gtebokiej réznorodnosci i wysokiej jakosci produktéw. Napotyka jednak bariery
w postaci rosnacego nasycenia krajowego potencjatu oraz wielkosci portfela statystycznego konsumenta. Oczywistym kierunkiem dalszego
rozwoju jest eksport, co pokazujg dane statystyczne (30 proc. nadwyzka w handlu zagranicznym).

GELTME KIERLIMED ERSPORE TL) KOSME TYELDW ! =anam
Z POLSKEI'W 2014 B™ {CEMY BIEZACE. W MLD PLM)
oo e,
eesimss
. O
fonm, A —
— —
My _,.-"'"'.
i i T
o e ——
s b - ——
[
L — fenr —_
Hia —
B g ————
; ——

Obecnie polskie firmy kosmetyczne skupiajg sie na rynku Unii Europejskiej, ze wzgledu na zunifikowane przepisy prawne i rejestracyjne oraz
stosunkowo tatwy sposéb dotarcia do odbiorcy przy niewielkim koszcie logistycznym. Jednak gdy poréwnamy potencjat rynku europej-
skiego z azjatyckim nasuwa sie bezsporny wniosek — duzo wieksza szanse na wielocyfrowe wzrosty produkgji i sprzedazy zapewniaja przede
wszystkim nowe, egzotyczne rynki.
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Z drugiej strony nalezy wzia¢ pod uwage zmiane globalnego modelu handlowego. Z roku na rok rosnie sprzedaz on-line, zaréwno w obsza-
rze B2C, jak i B2C. Na 2018 rok prognozowany wzrost dla obszaru Asia-Pacific to 27% oraz 22,6% dla Middle East & Africa.
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Na catym swiecie ro$nie udziat transakcji dokonywanych poprzez urzadzenia mobilne. Paradoksalnie wzrost ten jest widoczny zaréwno dla tzw.
panstw rozwinietych, jak i dla krajow dawnego ,trzeciego $wiata’, ale z réznych przyczyn. Spoteczenistwa rozwiniete kupuja za pomoca kanatu
mobile z uwagi na wygode, a w krajach rozwijajacych sie telefon komérkowy stanowi podstawowe i czesto jedyne Zrédto dostepu do Internetu.
Niezaleznie od motywacji zakupy mobilne to trend o duzej dynamice wzrostu i zaniedbanie tego kanatu sprzedazy (brak odpowiednio sforma-
towanej strony, ztej jakosci proces zakupowy, niedobrane pfatnosci) stanowi ogromna blokade w rozwoju sprzedazy e-commerce.

Mimo $wiadomosci potencjatu rynkéw dalekowschodnich i wiedzy na temat narzedzi sprzedazowych, wielu producentéw nie podejmuje
wyzwania i wzbrania sie przed préba zaistnienia w Chinach, Singapurze, na Tajwanie czy w Malezji. Najcze$ciej podnoszonym argumentem
s kwestie formalne i techniczne zwiazane z procesem wprowadzenia do obrotu wyrobdw kosmetycznych na lokalnych rynkach. Nie bez
znaczenia sg tez kwestie etyczne, m.in. wcigz wymagane testy na zwierzetach dla kosmetykéw wprowadzanych do Chin.

Wejscie na rynek chinski wymaga spetnienia wielu procedur i jest bardzo czasochtonne, jednak tamtejszy rzad wprowadza ufatwienia,
majace na celu upraszczanie tego procesu.

Klasyczny model handlowy zaktada: rejestracje podmiotu odpowiedzialnego w Chinach, wniosek do CFDA, analizy danych produktowych, testy
produktu, rejestracje, wydanie certyfikatu, import, cta i opfaty importowe oraz sprzedaz. Catos¢ procesu zajmuje od 3 do 12 miesiecy, dodatkowo
procedura jest kosztowna i skomplikowana, a przez tak diugi okres jej trwania czesto skutkuje wejsciem na rynek z produktem, ktéry marketin-
gowo jest juz przestarzaty.

0Od 2017 roku rzad chinski wprowadzit testowo uproszczony model w prowincji Pudong, ktéry pozwala na skrocenie procesu wprowadzenia na
rynek chifski wybranych kosmetykéw do 3 miesiecy.

Model CBEC - Cross Border E-commerce
Prawdziwa potencjalna rewolucje moze stanowi¢ wprowadzenie nowego modelu handlu: CBEC (Cross Border E-Commerce):
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Model ten umozliwia sprzedaz bezposrednio na linii B2C (sprzedaz do osobistego uzytku) w dwdéch wariantach logistycznych:

- wysytka bezposrednio od sprzedawcy (co wiaze sie z wysokimi jednostkowymi kosztami logistycznymi)

- wysytka poprzez jeden z 15 ustanowionych w Chinach obszaréw CBEC, gdzie towar do momentu sprzedazy pozostaje poza obszarem
celnym Chin.

Najwazniejsza zaletg drugiej opcji jest brak wymogu rejestracji produktu na rynku lokalnym. Jedyne ograniczenie jest takie, ze sprzedawane
produkty nie moga zawiera¢ substancji zakazanych (lista jest podobna jak w regulacjach EU czy USA). Dodatkowo cato$¢ operacji ostatniej
mili wraz z rozliczeniem podatkowo — celnym jest wykonywana przez lokalnego partnera. Oczywiscie model ten ma pewne wady i ogra-
niczenia. Jednorazowa transakcja nie moze przekracza¢ 2000 RMB, a dla jednego kupujacego limit to 20000 RMB na rok. Ponadto handel
przez CBEC obtozony jest o wiele wiekszymi ctami i podatkami, niz tradycyjny import: cena netto + podatek konsumpcyjny (70%) + VAT
(70%) + osobisty podatek pocztowy (15-30%, w zaleznosci od rodzaju kosmetykdw). Pomimo tego, koricowa cena produktu w e-sklepie
pozostaje nadal nizsza, niz przecietna cena pétkowa w handlu offline czy w e-commerce opartym o tradycyjny import. Wynika to ze znacznej
redukgji tanicucha posrednikéw w procesie i kosztéw administracyjnych. Model operacyjny CBEC jest wiec budowany w taki sposéb, ze cena
prezentowana na stronie sprzedazowej jest koricowa ceng do zaptaty przez nabywce. Operator CBEC odpowiedzialny jest za obstuge ptat-
nosci (obowiazkowo ptatnosci WeeChat) oraz za odprowadzanie naleznych podatkéw. Producentowi zostaje wybér partnera, dostarczenie
produktu do CBEC, dostarczenie contentu na strone (prezentacje oferty réwniez mozna zleci¢ partnerom lub skorzystac z lokalnych platform
marketplace) oraz ustalenie cen netto, od ktérych naliczane bedg optaty i podatki.

Zaistnienie na rynkach azjatyckich jest nie tylko mozliwe, ale osiaggalne nawet dla mniejszych przedsiebiorcéw — czy to poprzez samodzielne
dziatania, czy tez dzieki wsparciu organizacji prywatnych (firm specjalizujacych sie w cross-border trade) i agend rzagdowych, jak PAIH.

Jak budowac sprzedaz globalnie?

Producenci kosmetykéw planujacy wejscie na rynki azjatyckie maja trzy mozliwosci: wtasne sklepy internetowe, marketplace'y lub
potaczenie obu wariantéw. Sprzedaz wielokanatowa to ,must have” kazdej firmy oczekujacej wzrostéw sprzedazy i rozwoju rozpo-
znawalnosci marki. Taki model oferuje nieograniczone mozliwosci dostepu do konsumenta, ale jednoczesnie stanowi wyzwanie dla
sprzedawcy e-commerce, zwlaszcza w obszarach zarzadzania sprzedaza, dostepnosci towaréw czy obstugi klienta.

Rozwdj technologii umozliwia budowe narzedzi sprzedazowych na kazdym z rynkéw, ale nie wszystkie kanaty bedga idealne dla kazdego
biznesu. Sprzedawca musi wzig¢ pod uwage szereg czynnikéw, w tym polityke rynkowa, optaty za hosting, komplikacje operacyjne i tech-
nologiczne czy koszty zatrudnienia wyspecjalizowanej kadry. Najwazniejsze pozostaje umiejetne rozpoznawanie réznorodnych zachowan
zakupowych konsumentéw i ich oczekiwan oraz przyzwyczajen, w zaleznosci od rynku, na jakim chce rozpoczac sprzedaz on-line.

Nie mozna zapominac takze o potencjale handlu elektronicznego w Singapurze, Wietnamie, Japonii czy Stanach Zjednoczonych. Ame-
ryka Pétnocna to nadal dominujacy i dojrzaty rynek e-commerce, dlatego warto go traktowac jako zrédto wiedzy i doswiadczen, jak
zbudowac sprawny globalnie strumien sprzedazowy.

Forrester przewiduje, ze sprzedaz on-line w USA osiagnie 523 miliardy dolaréw do 2020 roku. Wiekszos¢ tego wzrostu bedzie nape-
dzana przez niezaleznych sprzedawcéw na rynkach internetowych, w szczegdlnosci przez Amazon i eBay, czyli dwa marketplace’y,
ktore stanowig okoto 95% sprzedazy w Stanach Zjednoczonych. Jednoczes$nie rosnie znaczenie opinii konsumentéw o e-sklepach.
Wedtug badan juz 65% kupujacych online czuje sie komfortowo robigc zakupy u sprzedawcéw o ugruntowanej pozycji rynkowej.

Marketplace a klasyczny e-shop

Wriasny sklep internetowy zapewnia elastycznos¢ i petng kontrole nad doswiadczeniami naszych konsumentéw oraz pozwala wdrazac
zaprojektowang polityke marki. Kupujacy maja mozliwos¢ dowiedziec sie wiecej o firmie, produktach, ustugach, a przy odpowiedniej stra-
tegii komunikacyjnej bedg $ledzi¢ marke w mediach spotecznosciowych. Whasny sklep on-line umozliwi réwniez zbieranie cennych danych
oraz budowanie lojalnosci klientéw.

Na marketplace dana firma jest jednym z wielu sprzedawcéw, nie ma wptywu na wiele aspektow zwigzanych z budowaniem Swiadomosci
marki czy jej pozycjonowaniem. Ponadto globalni giganci tacy jak Amazon, eBay czy Alibaba maja tendencje do faworyzowania sprzedaw-
céw o lepszych ocenach transakcyjnych i wiekszej ilosci pozytywnych opinii, poniewaz ksztattuja one réwniez wizerunek ich platformy.

Czy pomimo tych czynnikéw warto zainteresowac sie marketplace’'m? Odpowiedz jest jedna — warto. Obecnos¢ na marketplace oznacza
wieksza widocznos¢ produktu, co wpltywa na sprzedaz. Az 49% wszystkich sprzedanych produktéw na Amazon to produkty oferowane
przez niezaleznych sprzedawcéw. Do tego firma kosmetyczna zyskuje dostep do ponad 244 milionéw aktywnych uzytkownikéw, a kazdy
z nich jest potencjalnym odbiorcg jej produktéw.

Wg ostatnich badan konsumenckich wiekszo$¢ kupujacych preferuje korzystanie z zaufanej platformy, z duzym wachlarzem wyboru ofert.
Wyszukiwanie produktéw za posrednictwem porédwnywarek, zaczyna by¢ niemodne ze wzgledy na zbyt dtugi czas poswiecany znalezieniu
odpowiedniej oferty. W USA juz 55% kupujacych online deklaruje wyszukiwanie produktow za posrednictwem Amazon, a nie Google. W obec-
nych czasach wtasnie marketplace'y staty sie tzw.,gatekeeperem”i punktem odniesienia dla wyszukiwania produktéw i ten trend stale rosnie.

Jakie sg wady uczestnictwa w marketplace’ach? Ostatnie zmiany w polityce Amazon spowodowaty nie tylko wzrost cen logistyki reali-
zowanej jako ustugi, ale takze wprowadzity optaty za znakowanie marki, co utrudni sprzedawcom pozycjonowanie. Kolejna zmiana to
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polityka zdobywania przycisku ,KUP". Nawet jesli sprzedajacemu uda sie osiagnac¢ najnizsza cene publikowanej sprzedazy, moze okazac sie
to niewystarczajace, poniewaz konkurencja moze oferowac ten sam produkt z lepszymi wynikami wydajnosci. Na pewno decydujac sie na
marketplace nalezy dobrze skalkulowa¢ potencjat i marze, aby taki kanat sprzedazy byt dla firmy odpowiedni i optacalny.

Budowa kanatoéw sprzedazy on-line i strategia

Podstawowym czynnikiem, ktéry zadecyduje o sukcesie sprzedazy na marketplace jest opracowanie inteligentnej strategii sprzedazy wielo-
kanatowej. Dzigki platformie mozna zaoszczedzi¢ czas i pieniadze, ktdre trzeba by zainwestowac w generowanie ruchu we wiasnym e-sklepie.
Marketplace nie zwiekszy jednak sprzedazy i zyskéw samoistnie. Wazne jest zbudowanie potrzeby u konsumenta, dlatego odpowiednie wspar-
cie sprzedazy staje sie kolejnym kluczowym aspektem budowania globalnej sprzedazy produktow.

Kazdy rynek powinien by¢ starannie przeanalizowany pod katem produktéw, oczekiwar konsumenta i obowigzujacych na nim zasad. Igno-
rowanie tych elementéw moze prowadzi¢ do opdznien, negatywnych recenzji i nizszych rankingéw, czego skutkiem bedzie nizsza jakos¢
customer experience, ktére moze potencjalnie spowodowac natozenie kar, zawieszenie lub zakaz sprzedazy w danej czesci Swiata.

Kolejnym etapem budowy sprawnej obstugi wielokanatowej sprzedazy jest strategia zarzadzania danymi produktu, takimi jak obrazy, tresci
i ceny (baza danych). Jest to zadanie bardzo pracochtonne i wymaga zastosowania odpowiednich narzedzi. Po rozpoczeciu ekspansji na
platformach marketplace, ktére wymagaja zarzadzania analogicznym katalogiem produktéw, cenami czy dostepnoscia, warto rozwazy¢
wykorzystanie narzedzi wspierajgcych. Jednym z nich jest PIM, ktéry bedzie stuzy¢ jako centralne repozytorium dla danych podstawowych
produktu, bez wzgledu na kanat sprzedazy. Umozliwi mapowanie pdl z katalogu produktéw na wymagane pola kazdego kanatu sprzedazy,
bez wzgledu na to czy bedzie to Amazon, Ebay czy Alibaba. Narzedzie utatwi dynamiczne zarzadzanie aukcjami i publikacje ofert oraz gru-
powanie zamoéwien i terminowa realizacje zlecen.

Trzecim elementem jest wielokanatowe zarzadzanie zamdwieniami, ktére staje sie tym bardziej ztozone, im wiecej platform wykorzystuje
firma. Warto zapewni¢ sobie mozliwos¢ $ledzenia kazdego zamdwienia, niezaleznie od tego, czy pochodzi ono z serwisu eBay, czy z portalu
Walmart Marketplace. Wazne jest tutaj réwniez zarzadzanie dystrybucja zamoéwien, poniewaz terminowa i zgodna z deklaracjg realizacja jest
kluczowa w budowaniu wizerunku marki u konsumenta.

Kolejnym waznym elementem procesu jest utrzymywanie zapaséw w synchronizacji pomiedzy platformami a WMS (Warehouse Management
System). Brak scentralizowanego systemu zarzadzania zapasami to ryzyko rozbieznosci miedzy ilosciami produktéw na stanie magazynowym,
a publikowanymi ofertami. Moze to doprowadzi¢ do sytuacji przyjmowania zamoéwien konsumenckich na produkty, ktére nie sg juz dostepne
na magazynie, zwlaszcza gdy dany towar jest sprzedawany na kilku marketplace ach. Firma kosmetyczna dbajgca o swoj wizerunek nie moze
sobie pozwoli¢ na to, aby klienci dtugo czekali na dostawe badz na dostepnos¢ produktowa na stronie internetowe;.

Sprostanie temu wyzwaniu utatwi kontrolowanie dostepnosci i ilosci produktéw za pomoca solidnego, wielokanatowego systemu zarzadzania
zapasami wraz ze wszystkimi narzedziami potrzebnymi do efektywnej sprzedazy. Takim narzedziem moze by¢ wspomniany powyzej PIM.
Sprzedawcy planujacy rozwoj wielokanatowego strumienia sprzedazy powinni bra¢ pod uwage takze skorzystanie z doswiadczen spraw-
dzonych partneréw logistycznych, ktérzy zapewnig gwarancje operacyjng i technologiczng bez duzych naktadéw po stronie sprzedawcy.
Taki model wspotpracy uprosci procesy oraz przyspieszy wzrost i dynamike globalnej ekspansji firm kosmetycznych na globalnym rynku,
przy zatozeniu rozliczen w formule ,succes fee”.

E-BUSINESS

DIGITAL COMMERCE CONMECTIVITY

OEX E-Business to firma z ponad 15-letnim doswiadczeniem w obstudze logistycznej. Jako jedyni na rynku oferuja roz-
wigzania end2end dla e-biznesu. Portfolio ustug spotki obejmuje obszary: e-commerce, e-procurement, e-delivery,
obstuge materiatéw POS i programéw lojalnosciowych. Catosciowo obstuguja sprzedaz internetowa w kanale B2C oraz
B2B. Zapewniajg wsparcie techniczne, optymalizacje proceséw sprzedazy, fiskalizacje sprzedazy, obstuge dostaw i zwro-
téw oraz obstuge przed- i posprzedazowa. Realizuja projekty dla kilkuset klientéw. Zarzadzajg nowoczesng infrastrukturg
magazynowa o powierzchni blisko 44 000 m? i pojemnosci 71 000 miejsc paletowych, w tym antresolg z ponad 10 kilome-
trami biezacymi poétek, dedykowana obstudze e-commerce. Pracuja w oparciu o WMS (warehouse management system).

Wiecej o OEX E-Business: oexebusiness.com

OEX E-Business jest czescig Grupy OEX, specjalizujacej sie w nowoczesnych ustugach dla biznesu.
Spoétka OEX S.A. od 2005 r. jest notowana na GPW.

Wiecej informacji o Grupie OEX: oex.pl
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Jak uniknac
zalegania towaru
na potkach

W magazynie?

Kazdy producent prognozuje swoja sprzedaz, a co za
tym idzie produkcje. Jak robi¢ to doktadniej, zacho-
wujac spojna informacje w procesie obstugi klienta
i planowania? Jak unikna¢ zalegania towaru na poét-
kach wmagazynie? Jak wprowadzaé¢ nowe produkty na
rynek, odpowiednio prognozujac zapotrzebowanie?

W czym tkwi problem,

czyli niewidzialny popyt?

Jak optymalnie prognozowa¢ sprzedaz produktéw - na przy-
ktad kosmetykéw lub artykutéw spozywczych — aby nie zalegaty
w magazynach, zanizajac wskazniki sprzedazy i zyskow? Jak
odpowiednio zaplanowac produkcje, aby uwzgledniata zatoze-
nia marketingowe dotyczace wprowadzania nowych lub zmiany
istniejacych produktédw? To pytania, na ktére odpowiedzi szukaja
wszyscy producenci tego typu wyrobdéw. Bardzo istotnym elemen-
tem takiego dziatania jest odpowiednie zmierzenie i zaplanowanie
popytu na swoje wyroby, a nastepnie przygotowanie produkgji.
Nalezy przewidzie¢, na co i w jakim czasie wystapi zapotrzebowa-
nie ze strony klientéw odwiedzajacych sklepy (zaréwno w kanale
tradycyjnym jak i elektronicznym), a tym samym dystrybutoréw
i centra handlowe. Planujac poziom zamdéwien, producenci musza
bra¢ pod uwage wiele okolicznosci i czynnikéw jak sezonowos¢
swojej oferty, jej r6znorodnos¢, wprowadzane na rynek nowosci
oraz terminy waznosci. Obecnie firmy radza sobie z tym zagadnie-
niem, korzystajac z modeli prognostycznych, ktére pomijaja wiele
przyczyn zalegania towaru na magazynowych poétkach. Jedna
z nich to wystepujace do$¢ czesto mijanie sie prezentowanej przez
producentéw oferty produktowej z oczekiwaniami klientéw. Bywa,
Ze osoby odpowiedzialne za sprzedaz w firmie - handlowcy - nie
moga zaoferowad kupujacym doktadnie takiego wyrobu, na jaki
licza klienci. W takiej sytuacji w danych statystycznych firmy ofe-
renta pojawia sie wiadomos¢, ze produkt ,nie sprzedat sie”, ale nie
ma tam informacji, z jakiego powodu tak sie stato.

— W biznesie wazna jest sprzedaz i dlatego nalezy wykorzystywac
wszelkie dostepne technologie, ktére te sprzedaz wspieraja — mowi
Jacek Rakoczy, wspéttwdrca oprogramowania Bpower2 — niestety
obecne systemy i modele prognozowania sprzedazy nie zawieraja
wecale lub zawieraja, ale tylko szczatkowe informacje o czyms, co
nazwatbym niezrealizowanym popytem. Chodzi o to, ze gdy klient
czegos chce, a tego nie ma, to takiej informacji nie wolno pomijac,
bo zafatszowuje ona realne zapotrzebowanie rynku na okreslone
wyroby i znieksztatca prognozy produkgji oraz sprzedazy - przeko-
nuje Jacek Rakoczy.
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Maciej Pluta

szef wdrozen

i wspottworca Bpower2.
Zwiazany z wdrozeniami
systemdw ERP zaréwno polskich
jak i zagranicznych (Comarch,
IFS, SAP). Wczes$niej pracowat

w dziale audytu Ernst&Young.

Jacek Rakoczy

MBA - prezes zarzadu

i pomystodawca Bpower2.
Posiada ponad dwudzie-
stoletnie doswiadczenie
w sektorze IT, specjalista
ds. systemdéw ERP (CSBI,
QAD, IFS, SAP).

Moze sie zdarzy¢, ze nie mamy w ogdle informacji o niezrealizowa-
nym popycie, gdyz od razu dokonano zmiany w zamoéwieniu na
inny (dostepny) produkt. W ten sposéb popyt na te czy inne artykuty
praktycznie znika z modelu prognostycznego firmy i nie jest prze-
zen uwzgledniany w kolejnych planach sprzedazowych. To wiasnie
jest przyczyna niedoktadnego planowania popytu, a nastepnie
produkgji, co prowadzi do zalegania towaru w magazynach.

Jak to wyglada w praktyce?

Osoby odpowiedzialne za zakupy w danej firmie maja za zada-
nie kupi¢ takie towary, jakich potrzebujg ich odbiorcy (klienci).
Kiedy w magazynie oferenta nie ma tego, co wiasnie chca kupic,
otrzymuja co$ w rodzaju zastepczej propozycji. Niekiedy jest to
towar, ktéry ma by¢ wycofywany z produkgji. Sprzedawcy z firmy
oferujacej swoje artykuty, ktérzy wspdtpracujg z osobami zama-
wiajgcymi, maja za cel sprzedac to, co jest w magazynie, z drugiej
strony maja wprowadza¢ nowe produkty na rynek. W przypadku,
kiedy nie moga speti¢ oczekiwan zamawiajacych, przekonuja ich,
ze oferowane produkty sg bardzo podobne i réwnie dobre, a cza-
sami takze tansze (bo wycofywane ze sprzedazy). W wyniku tego
typu negocjacji zakupowcy kupujg takie produkty, jakie zostaty
im zaoferowane. Sktadajg zamdwienie na oferte, ktérej pierwotnie
nie zamierzali naby¢. Skupiaja sie na zaspokojeniu swoich potrzeb
w zakresie odpowiedniego zatowarowania. Jednocze$nie dbajg
o odpowiednie wyniki wtasnej sprzedazy.

W sytuacji, kiedy w okres$lonym czasie zamawiany jest dany towar
i okazuje sie, ze akurat wtedy nie jest on dostepny (szczegdlnie
w sektorze FMCG), osoby sktadajace zamdwienie decyduja sie na
zamiennik. Produkt, ktéry zazwyczaj nie do korica spetnia stawiane
przez nich oczekiwania.

Do modelu prognostycznego trafia informacja o tym, jakie pro-
dukty zostaty sprzedane i prosty model podejmuje decyzje, aby
tego wyrobu produkowac wiecej. System ,gubi” informacje o tym,
co tak naprawde chciat kupi¢ nabywca, pozostawiajac jedynie $lad
po tym, co faktycznie kupit. W efekcie btad planowania, zamiast sie
zmniejszy¢, powiekszyt sie. Popyt, jaki zostat zrealizowany (zamoé-
wienia przyjete i dostarczone) podlega szczegdtowej analizie, ale
ta cze$¢, ktdéra nie zostata zrealizowana, zazwyczaj nie podlega
zadnej dalszej procedurze. Dzieje sie tak dlatego, ze w systemach
sprzedazy brak jest informacji o przyczynie tego rodzaju sytua-
¢ji. Nie wzieto pod uwage rzeczywistego popytu i powodu jego
niezrealizowania.

W konsekwencji kolejne cykle prognostyczne biora pod uwage
btedne dane dotyczace liczby produktéw sprzedanych. Tych,
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ktére de facto byty zamoéwione z powodu niedostepnosci innych
artykutéw. Z kolei produkty, ktére nie zostaty sprzedane i ktérych
czesto nie ma w zaméwieniach, nie sa brane pod uwage podczas
prognozowania.

— Celem nie jest ,wciskanie” odbiorcom tego, co akurat lezy na
pdtce w magazynie, ale oferowanie tego, czego oni naprawde
potrzebujg - méwi Maciej Pluta, wspotwiasciciel spotki Bpower2
- jesli danego produktu akurat dzi$ nie ma, to warto zanotowac,
ze klienci pytaja o niego i gdy taka informacja trafi do systemu pro-
gnostycznego, a nastepnie zostanie odpowiednio przetworzona
i zinterpretowana, to nagle okaze sie, ze sprzedaz rosnie, poniewaz
odbiorcy otrzymujg doktadnie to, co chcg - dodaje Maciej Pluta.
Obecne modele statystyczne bardzo czesto nie maja takich danych
lub dane te wystepuja w formie niewystarczajacej z powodu braku
podejscia procesowego do catego zagadnienia. Nie przekazujg
niezrealizowanego popytu w odpowiedni sposéb do systeméw
prognostycznych (wraz z informacjg o powodzie niezrealizowania
popytu). Efektem tego moze by¢ na przyktad niedoktadne szaco-
wanie liczby nowych, wprowadzanych na rynek produktéw oraz
sztucznie zawyzone prognozowanie produktéw wycofywanych.

Rozwigzanie problemu

Jedli spotkaliscie sie Panstwo z taka sytuacja i chcecie to naprawi¢,
potrzebne jest Wam co$ wiecej niz znane i stosowane obecnie
narzedzia. Istotne jest uchwycenie rzeczywistego popytu, nawet
gdy niejjest on realizowany. Konieczne jest sporzadzanie list produk-
téw wraz z ilosciami, ktdre nie zostaty sprzedane oraz przyczynami
odrzucenia. Takie dane musza by¢ procesowane, co oznacza, ze
powinny zosta¢ poddane analizie przez zespét planowania. Czes¢
z nich moze sie okazac rzeczywistym popytem, a czes¢ zwyktymi
pomytkami lub zjawiskami nadzwyczajnymi, ktére nie powinny
by¢ brane pod uwage w prognozach popytu i sprzedazy. Bez

wiasciwego, systemowego wsparcia realizacja takiego zadania jest

bardzo trudna. Trzeba wiec skorzysta¢ z automatyzacji proceséw

biznesowych, ktére pomoga Panstwu generowac i przetwarzac

informacje oraz moduty ML, ktdre z kolei pozwola wesprze¢ plani-
stow w tym zmudnym, ale koniecznym zadaniu.

Marek tuszczki

PR Manager w Bpower2.

Bpower2

Bpower2 - narzedzie, ktore podniesie
Twoj biznes do kwadratu!

WejdZz na strone www.bpower2.com lub odwiedz
nasz profil https://www.facebook.com/BPower2SG/
Bpower2 jako aplikacja klasy EIM Enterprise Infor-
mation Management (zarzadzanie informacja
w przedsiebiorstwie) otwiera nowe mozliwosci
biznesowe dla firm, ktére sg zdolne do przetworzenia
informacji. Dzieki temu oprogramowaniu uzytkownik
jest w stanie zagospodarowa¢, zarzadza¢, stosowac
i kontrolowa¢ informacje znajdujaca sie w réznych
zasobach informatycznych. Sa to miedzy innymi
systemy ERP, Big Data, chmura, rozwigzania mobilne
oraz Internet sam w sobie czy tez Social Media
powodujace ciaggty naptyw danych, ktérych liczba
regularnie wzrasta.
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CO NOWEGO W Il POLROCZU

Przed nami |l potowa 2018 roku, warto wiec chyba rzuci¢ okiem
na szanse na dofinansowanie jakie w tym okresie beda mieli
przedsiebiorcy.

Tak jak przedstawialem sprawe w poprzednim artykule, rok
2018 jest kolejnym rokiem korzystnym dla potencjalnych
wnioskodawcéw, ktérzy chca sie ubiega¢ o dofinansowanie
z funduszy unijnych dla swoich planéw rozwojowych.

W harmonogramach zaréwno ogélnokrajowych jak i regio-
nalnych (cho¢ w mniejszym stopniu) jest wiele ciekawych
konkurséw, w ktérych mozna ubiegac sie o wsparcie na rozwoj
firmy.

Ponizej przedstawiamy przeglad wazniejszych planowanych
konkurséw w podziale na ogdlnokrajowe i regionalne oraz ze
wzgledu na mozliwy przedmiot dofinansowania (programy
inwestycyjne, badawczo - rozwojowe oraz rozwoju eksportu).

I. PROGRAMY INWESTYCYJNE

A) PROGRAMY OGOLNOKRAJOWE

Od konca | kwartatu trwa (podzielony na etapy miesieczne)
staty konkurs w Programie PO IR 3.2.1 (BADANIA NA RYNEK)
z przydzielong pokazna alokacja finansowa.

Ponownie zliberalizowano warunki dostepu do konkursu
(obecnie minimalna kwota wartosci projektu to PLN 5 MLN
takze dla $rednich przedsiebiorstw).

Ponadto obnizono minimalng ilo$¢ punktéw w ocenie meryto-
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Ef MARCIN SZYMANSKI

Tworca i wiasciciel firmy doradczej

A & M CONSULTING GROUP.

Firma zajmuije sie doradztwem w pozyskiwaniu
funduszu unijnych, zarzadzaniem projektami
itaczeniem partneréw na linii nauka — gospodarka.

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

rycznej, jaka projekt musi uzyska¢, zeby moc sie znalez¢ wirdd
beneficjentéw konkursu.

Jak wida¢, instytucji wdrazajacej (PARP) zalezy na tym, zeby
relatywnie duzo projektéw miato szanse na uzyskanie dofinan-
sowania, co warto uznac za postawe godng pochwaty.

W konkursie tym mozna ubiegac sie o dofinansowanie na ty-
powo inwestycyjne wydatki, takie jak zakup nieruchomosci,
roboty budowalne, zakup maszyn i urzadzen czy nabycie war-
tosci niematerialnych i prawnych.

Generalnie, jest to naszym zdaniem, bardzo interesujacy kon-
kurs, stwarzajacy szerokie mozliwosci dla przedsiebiorcéw
majacych sprecyzowane plany i potrzeby inwestycyjne. Na pew-
no warto skorzystac z szansy stworzonej takze na Il potowe b.r.

Poziom dofinansowania (tak jak we wszystkich programach in-
westycyjnych) zalezny jest od miejsca lokalizacji projektu (vide
Mapa Pomocy Regionalnej) oraz wielkosci przedsiebiorstwa.
Konkurs dostepny dla firm z sektora MSP.

B) PROGRAMY REGIONALNE (WOJEWODZKIE)

W tym przypadku nie mamy, niestety, dobrych wiadomosci.
W znacznej wiekszosci wojewddztw, po bogatym w konkursy
roku ubiegtym, wyglada na to, ze srodki na typowe inwestycje
powoli sie koncza.

W kilku wojewoédztwach konkursy odbyty sie w | pétroczu b.r.
(na przykfad w wojewddztwach Polski Wschodniej), natomiast
Il potowa roku bedzie bardzo uboga, konkursy inwestycyjne sg
planowane jedynie w nielicznych wojewédztwach.

M DOTACJE UNIJNE

MAPA POMOCY REGIONALNEJ NA LATA 2014-2020 DLA POLSKI
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Miejmy nadzieje, ze rok 2019 bedzie bardziej taskawy na
szczeblu regionalnym dla przedsiebiorcéw planujacych inwe-
stycje w swoich firmach.

Il. PROGRAMY BADAWCZO - ROZWOJOWE

Tak jak juz wielokrotnie informowalismy, obecna siedmioletnia
perspektywa finansowa 2014 - 2020 jest nastawiona gtéwnie
na dofinansowanie projektéw badawczo - rozwojowych.

Widac to takze w harmonogramach na Il pétrocze b.r., zaréwno
w krajowych jak i regionalnych jest obfitos¢ konkurséw na do-
finansowanie tego typu projektow.

Konkursy w tym zakresie tematycznym dostepne takze dla Du-
zych Przedsiebiorstw.

A) PROGRAMY OGOLNOPOLSKIE

Praktycznie przez caty rok 2018 trwa i bedzie trwat nabér
w konkursie w sztandarowym Programie Badawczo - Rozwo-
jowym PO IR 1.1.1 (SZYBKA SCIEZKA), w etapach miesiecznych.

Alokacja finansowa na konkurs jest wysoka, zasady doste-
pu i oceny zliberalizowano, tak ze obecnie znacznie tatwiej
o sukces w tym konkursie. Poziom dofinansowania kosztéw
kwalifikowalnych bardzo wysoki (nawet do 100 % wartosci
kosztéw, w tym 25 % kosztéw posrednich, z ktérych praktycz-
nie nie trzeba sie rozliczac).

Zdecydowanie polecamy ten konkurs dla firm, ktére chca
prowadzi¢ ambitne prace badawczo - rozwojowe nad nowy-
mi produktami, a takze zmodernizowa¢ swojg infrastrukture
badawcza.

Niestety, znébw mamy gorsze wiadomosci dla przedsiebiorcéw
z wojewddztwa mazowieckiego.

W tym roku SZYBKA SCIEZKA jest dla firm mazowieckich za-
mknieta (chyba Zze beda realizowac projekt na terenie innego
wojewddztwa, np. w wynajetym laboratorium).

Generalnie, Mazowsze (jako najbogatsze wojewddztwo) ma
w obecnej perspektywie finansowej relatywnie najmniej przy-
znanych $rodkéw, zaréwno na szczeblu ogdélnokrajowym jak
i wojewddzkim.

B) PROGRAMY REGIONALNE

Na projekty badawczo - rozwojowe przewidziano sporo $rod-
kow takze w harmonogramach wiekszosci wojewddztw.

W wiekszosci regionéw (np. w wojewddztwie matopolskim,
mazowieckim, dolnoslaskim i innych) planowane sa w Il pétro-
czu konkursy na dofinansowanie dziatalnosci badawczej i/ lub
modernizacji infrastruktury badawczo - rozwojowe;.

Poziom dofinansowanie (zwtaszcza w przypadku prac badaw-
czych) jest réwniez bardzo korzystny, zblizony do poziomu
przewidzianego w SZYBKIEJ SCIEZCE).

Takze w tym przypadku polecamy start w przewidzianych
w harmonogramach regionalnych konkursach, zwtaszcza dla
projektéw o relatywnie nizszej wartosci catkowitej oraz o niz-
szym niz krajowy poziomie innowacyjnosci — w przypadku
konkurséw na szczeblu wojewddzkim wystarczy zazwyczaj
poziom innowacyjnosci o zakresie regionalnym, podczas gdy
w SZYBKIEJ SCIEZCE jest wymagany poziom minimum w skali
krajowej.

11l. PROGRAMY ROZWOJU EKSPORTU

W | potowie b.r. odbyt sie kolejny konkurs w Programie PO
IR 3.3.3 (GO TO BRAND), tradycyjnie cieszacy sie duzym za-
interesowaniem, takze wsréd przedsiebiorcow z branzy
kosmetycznej.

Wyniki beda ogtoszone prawdopodobnie w koncu lipca.
Trudno obecnie przewidzie¢, czy bedzie ogtoszony kolejny
konkurs w tym Programie, ale jesli tak, to raczej nie w Il poto-
wie 2018 roku.

Natomiast w niektérych wojewddztwach (np. w wojewddztwie
matopolskim oraz w wojewoédztwach wschodnich w ramach
Programu Operacyjnego POLSKA WSCHODNIA) planowane sg
konkursy na dofinansowanie projektéw majacych na celu roz-
woj eksportu i internacjonalizacje firm z sektora MSP.

Dlatego warto rozwazy¢ start w tych konkursach, traktujac je
jako alternatywe lub uzupetnienie do startu w GO TO BRAND.
Czasem poziom dofinansowania w tych konkursach jest nizszy
niz w GO TO BRAND, ale sa wieksze mozliwosci elastycznego
utozenia programu dziatan.

Reasumujac - Il pétrocze 2018 roku bedzie kolejnym okresem
korzystnym dla przedsiebiorcow z punktu widzenia mozliwo-
$ci ubiegania sie o dofinansowanie na rozwoj firmy.
Widac juz jednak (zwtaszcza na szczeblu regionalnym), ze do-
stepnosc naboréw i srodkdw w harmonogramach konkurséw
jest juz nieco stabsza niz w roku ubiegtym, a nawet w poréw-
naniu z | pétroczem b.r.
Dlatego tez uwazamy, ze warto sie pilnie zastanowi¢ nad przy-
spieszeniem startu w wybranych konkursach, jesli mamy plany
rozwoju firmy w najblizszych latach, zwtaszcza ze regulaminy
konkurséw dopuszczaja zazwyczaj termin realizacji projektu
z duzym przesunieciem czasowym - dlatego warto juz teraz
wystapi¢ o srodki, nawet planujac pdzniejsze rozpoczecie re-
alizacji dziatan.

Marcin Szymaniski

cosmetic reporter VII-XIl 2018
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Circular Economy
bo innowacje to juz za mato

L Mazovia

L. ¥ .
- 2% 5 e Circular Congress

Gospodarka globalna stawia wcigz nowe wyzwania. Nowe
technologie, konsumpcjonizm, zmiany klimatu czy wreszcie
zmiany spoteczne oraz dynamiczny rozwéj miast wymuszajg
przemiany w tradycyjnych modelach biznesowych.
Przysztos¢ gospodarek zalezy od umiejetnosci dostosowania
sie do panujacych trendow i zmian.

Czym jest Circular Economy?

Po polsku to Gospodarka Obiegu Zamknietego. Termin mo-
wigcy sam w sobe w zasadzie niewiele. Jednak tak naprawde
to wszystkie te dziatania, ktére powoduja, ze biznes i miej-
sce do zycia stajg sie bardziej ekologiczne, zrownowazone,
smart. To sposéb prowadzenia biznesu, projektowania pro-
ceséw spotecznych i miast w ktérym znajduje sie miejsce dla
nieoczywistych sposobéw zagospodarowania elementéw do-
tychczas uwazanych za zbedne, za $mieci, odpad, juz zuzyte
i nieprzydatne. W szerszej skali to poszukiwanie rozwiagzan sy-
nergicznych, wymuszajacych krzyzowanie sie branz, sektoréw
i wprowadzenie ich do biznesu i zycia. Utopia?

Wszystko jest surowcem, czyli co$ wiecej niz
gospodarka odpadami

Komisja Europejska, rzady krajéw rozwinietych i rozwija-
jacych sie a takze koncerny globalne zadaja sobie pytanie
czy odpowiedzig na wyzwania dzisiejszego $wiata nie jest
wiasnie zamknieciu obiegu gospodarki. Dobre prakty-
ki krajow Europy pétnocnej i Skandynawii wskazuja, ze
nie sg to jedynie chwilowe kosztowne trendy, ale mogace
przynies¢ realne korzysci rozwigzania biznesowe. Dlatego
tez Komisja Europejska aktywnie wspiera przechodzenie
z gospodarki linearnej do modelu okreznego poprzez fi-
nansowanie tego typu inicjatyw. Jedna z nich jest wdrazany
miedzy innymi na Mazowszu miedzynarodowy projekt
C-Voucher.Natomiast Mazowiecki Klaster Chemiczny, aktyw-
nie wspierajac procesy przemian wtaczyt sie w ten proces
rozpoczynajac realizacje projektu wspartego srodkami Sa-
morzadu Wojewddztwa-ReMOval.
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Mazowsze Zamyka Obieg

Aby rozmowa byta skuteczna, konieczne jest méwienie wspol-
nym jezykiem i operowanie w ramach tych samych idei. Czym
dokfadnie jest Circular Economy? Gdzie na mapie krajow ida-
cych w kierunku gospodarki obiegu zamknietego jest Polska?
Jakie trendy i wyzwania rozwojowe stajg przed polskimi firma-
mi i samorzadami? Co mozemy zrobi¢, aby pocigg przemian
nie odjechat bez nas? Jak dostosowac firmy komunalne, insty-
tucje i biznes do wyzwan obiegu zamknietego? W koncu- skad
wzig¢ Srodki na zaprojektowanie zmian? To pytania, na ktére
odpowiedza $wiatowi, europejscy i polscy eksperci w ramach
pionierskiego wydarzenia podczas ktérego zaprezentowane
zostang dobre praktyki miast, firm i instytucji otoczenia bi-
znesu z catego $wiata oraz korzysci ptynace z transformacji
gospodarek w kierunku CE.

Zainteresowanych tematyka gospodarki o obiegu zamknietym,
w szczeg6lnosci branzy kosmetycznej, spozywczej, wytworczej,
tekstylnej, opakowaniowej, chemicznej oraz co réwnie wazne
samorzaddw i firm komunalnych zapraszamy na Mazowsze.

Ptock w centrum Circular Economy

Stolica mazowieckiej chemii w dniach 3-4 pazdziernika 2018 r.
tym razem wystapi w roli stolicy gospodarki obiegu zamknie-
tego podczas Mazovia Circular Congress. Miedzynarodowe
wydarzenie skierowane bedzie do samorzaddw, przedsiebior-
cdw, instytucji naukowych, firm $wiadczacych ustugi komunalne
i dostawcow nowych technologii i obejmie trzy obszary: Circular
City, Circular Food oraz Circular Manufacturing, ktérym poswie-
cone beda prezentacje, debaty z udziatem ekspertéw z Danii,
Szwedji, Hiszpanii, Francji, Rumunii i Polski. Dodatkowo, zorga-
nizowane zostang imprezy towarzyszace, tj. hackathony, wizyty
studyjne, strefy tematyczne. To wiasnie tu swoje miejsce znajda
wszyscy ktorzy chcg zaprezentowad rozwigzania w duchu CE,
ale tez Ci ktérzy ich dopiero szukaja. Zapraszamy entuzjastow
i sceptykéw, ale przedewszystkich wszystkich tych ktdérzy chca
wiaczy¢ sie do rozmowy na temat wyzwan gospodarczych.
A bardziej przyziemnie? Szalone pomysty, biznesowe rozwigza-
nia, dobre praktyki i troche teorii i finansowania — to wszystko
jesienia w Ptocku!

Wiecej informacji na stronie
www. circular-congress.com.pl

B BEZPIECZENSTWO | HIGIENA PRACY

Jestes pracodawcg ?

/ NAM

OSWOISZ BHP

Jednym z podstawowych obowiagzkéw kazdego praco-
dawcy jest zapewnienie swym pracownikom bezpiecznych
i higienicznych warunkow pracy.

Obowigzek ten zostat sformutowany przez ustawodawce w art. 15 usta-
wy z dnia 26 czerwca 1974 r.— Kodeks pracy (tj. Dz.U.z 2018 r. poz. 108).

Ale czym w ogodle jest to bhp? Odpowiedz na to pytanie wiekszosci
pracodawcéw wydaje sie oczywista, czes¢ z nich jest wrecz prze-
konana, ze na temat bezpieczenstwa i higieny pracy wie wszystko
lub prawie wszystko. Lecz gdy poproszeni zostang o samo tylko
zdefiniowanie czym jest bezpieczeristwo a czym higiena pracy,

odpowiadajg na ogét... chwila ciszy, pospiesznie zagtuszang péz-

niej chaotyczna plataning poje¢ zwigzanych z zagrozeniami zycia

i zdrowia. Nie jest to dobra sytuacja, gdyz nieswiadomos¢ praco-

dawcéw w konsekwencji moze stac sie ich dramatem.

Czym zatem jest bezpieczenstwo, a czym higiena pracy w rozu-
mieniu przepiséw, ale przetozone na,ludzki” jezyk?

Méwiac o pojeciu bezpieczenstwa, mamy na mysli taka sytuacje,

w ktorej dazymy do catkowitego wyeliminowania nieakceptowal-

nego ryzyka wystapienia szkdd podczas wykonywania pracy.

Zwrd¢my uwage, ze nie dazymy do sytuacji, w ktérej wyeliminowa-

liby$smy KAZDE ryzyko, lecz tylko to nieakceptowalne. Oczywiscie
nieustannie nalezy dazy¢ do minimalizacji KAZDEGO ryzyka, ale
catkowita eliminacja KAZDEGO ryzyka jest niemozliwa. A zatem
likwidujemy ryzyko nieakceptowalne. Czyli jakie? Krétko moéwigc
takie, ktore istnieje pomimo tego, ze pracodawca mogt/moze je
wyeliminowad; inaczej: mozna byto usunac to ryzyko, ale sie tego
nie zrobito i nie robi. Dla utatwienia rozwazmy kilka przyktadow.

B Czy sytuacja, w ktdrej pracownik moze sie potknac i przewrdcic,

nabijajac sobie przy tym guza, stwarza podstawy do tego, aby

stwierdzi¢, ze wystepuje ,nieakceptowalne ryzyko”?

« TAK: Jezeli powierzchnia, po ktérej przemieszcza sie pracownik
jest uszkodzona, np. na zapleczu zaktadu fryzjerskiego wyste-

puja ubytki ptytek w posadzce, to méwimy o wystepowaniu

,nieakceptowalnego ryzyka” i pracodawca musi natychmiast

podjac¢ kroki zmierzajgce do usuniecia usterki.

« NIE: Jezeli powierzchnia, po ktérej przemieszcza sie pracownik

nie jest uszkodzona, ani nie jest sliska, a sposéb wykonywania
pracy nie stwarza mozliwosci przewrdcenia sig, to méwimy, ze
~nieakceptowalne ryzyko” nie wystepuje. Nie oznacza to, Ze nie
wystepuje ryzyko potkniecia sie i przewrdcenia przez pracowni-
ka, ryzyko nadal istnieje, ale jest juz ono akceptowalne.

B Czy sytuacja, w ktérej pracownik moze spasc¢ na nizszy poziom,

np. na posadzke, z pomostu maszyny stuzacej do mieszania sktad-

nikéw farby do wtosoéw, albo ze stopni schodéw znajdujacych sie

Grzegorz Szlachta

mgr inZz. elektroniki. Ukorczyt
Politechnike Slaska w Gliwicach,

a nastepnie Zarzadzanie
bezpieczenstwem i higieng pracy

na Politechnice Rzeszowskiej.
Zawodowo mocno zwigzany

z dziedzing BHP - jako gtéwny
specjalista ds. bhp. Wspotpracuje
zfirmami w szerokiej specyfice
branzowej, w tym kosmetycznej,
finansowej, mechanicznej, budowlane;j,
spozywczej, edukacyjnej, handlowej.

w zakfadzie fryzjerskim, co moze doprowadzi¢ do ztamania kosci,
jest sytuacja, w ktorej wystepuje ,nieakceptowalne ryzyko"?

« TAK: Jezeli przy schodach brak jest poreczy, a wokét pomostu
brak jest barierki lub innego zabezpieczenia uniemozliwiajace-
go upadek pracownika na nizszy poziom, to méwimy, ze w tej
sytuacji wystepuje ,nieakceptowalne ryzyko” i pracodawca nie
moze dopusci¢ pracownika do wykonywania pracy na tym sta-
nowisku az do momentu usuniecia tej sytuacji.

« NIE: Jezeli nie ma fizycznych mozliwosci zainstalowania barierki
lub innego srodka zabezpieczajacego pracownika przed spad-
nieciem, méwimy ze ,nieakceptowalne ryzyko” nie wystepuje.

B Czy w sytuacji, w ktérej pracownik moze ponies¢ smier¢, np. po-
przez zasypanie, w wyniku zawalenia sie budynku, w ktérym
pracuje, jest sytuacja, w ktérej wystepuje nieakceptowalne
ryzyko”?

« TAK: Jezeli budynek jest w ztym stanie, grozacym zawaleniem,
to w takiej sytuacji wystepuje ,nieakceptowalne ryzyko” i pra-
codawca nie moze dopusci¢ do pracy pracownika, zanim nie
usunie zagrozenia.

» NIE: Jezeli budynek jest w dobrym stanie technicznym, ale
moze sie zawali¢ np. w wyniku trzesienia ziemi, méwimy, ze
Jnieakceptowalne ryzyko” nie wystepuje.

Powtérzmy sobie zatem na podstawie podanych przyktadéw, ze
o, nieakceptowalnym ryzyku”mozemy moéwic tylko i wytacznie w sy-
tuacji, w ktorej podczas wykonywania pracy moga wystapic szkody
- niewazne jakiego ciezaru gatunkowego - i tylko wtedy, gdy praco-
dawca moze podjac dziatania, dzieki ktérym moze je wyeliminowac.
Mysle, ze juz wiemy, czym jest nieakceptowalne ryzyko. Dla trenin-
gu przeanalizujmy jeszcze dwa przyktady:

B Czy w sytuacji, w ktdrej istnieje mozliwos¢ poniesienia smierci
przez goérnika, w wyniku tapniecia w kopalni, mozemy moéwic
o wystepowaniu ,nieakceptowalnego ryzyka”? NIE, gdyz po
pierwsze, pracodawca nie wie czy i kiedy moze nastapic takie
tapniecie, a po drugie, na dzien dzisiejszy nie dysponujemy taki-
mi rozwigzaniami technicznymi, ktére uchronityby goérnika
przed skutkami tgpniecia. W tej sytuacji jest to dla nas akcepto-
walne ryzyko.

B A czy w sytuacji, w ktoérej pracownik podczas wykonywania pra-
cy wdycha toksyczne substancje, w wyniku czego jego stan
zdrowia moze sie pogorszy¢, mozemy méwié¢ o wystepowaniu
Jhieakceptowalnego ryzyka"? TAK, gdyz pracodawca wie, ze
taka sytuacja bedzie mie¢ miejsce i istnieja sposoby, aby jej prze-
ciwdziata¢. Chociazby poprzez zastosowanie wyciggdéw albo
aparatow oddechowych dla pracownikow.
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Na rodzace sie (mam nadzieje) pytanie, czy pracodawca w 0g6-
le moze dopusci¢ pracownika do pracy, podczas wykonywania
ktérej moze go spotkac sytuacja rodzaca tragiczne dla niego kon-
sekwencje, odpowiem w artykule poswieconym ocenie ryzyka
zawodowego.

PAMIETAJ:

Bezpiecznie jest wtedy, gdy nie ma nieakceptowalnego ryzyka.

Wiemy juz, czym jest bezpieczenstwo pracy. Przejdzmy zatem do
higieny.

Samo pojecie higieny (gr. hygieinds ‘zdrowy;, ‘zdrowotny’) definio-
wane jest przez encyklopedie jako nauka zajmujaca sie badaniem
wptywu czynnikéw srodowiska naturalnego, sztucznego i spot. na
cztowieka, jego zdrowie i zycie.

Méwigc natomiast o higienie pracy mamy na mysli wptyw srodowi-
ska pracy na zdrowie pracownika. A co to jest to,srodowisko pracy”?
Definicje Srodowiska pracy znajdujemy w §2 punkcie 11 rozpo-
rzadzenia Ministra Pracy i Polityki Socjalnej z dnia 26 wrzesnia
1997 r. w sprawie ogoélnych przepiséw bezpieczenstwa i higieny
pracy. Przez srodowisko pracy rozumie sie tu warunki srodowi-
ska materialnego okreslone czynnikami fizycznymi, chemicznymi
i biologicznymi, w ktérych odbywa sie proces pracy.

A zatem pracodawca tworzac miejsce pracy musi na poczatku
wskazac¢ wszystkie czynniki szkodliwe dla zdrowia pracownika,
ktore beda wystepowac w tym srodowisku pracy. Méwi o tym §2
ustep 1 rozporzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 2 lutego 2011 r.
w sprawie badan i pomiaréw czynnikéw szkodliwych dla zdrowia
w srodowisku pracy.

No dobrze, ale co dalej? Przeciez samo stwierdzenie faktu wyste-
powania czynnika szkodliwego na stanowisku pracy nie da jeszcze
odpowiedzi na pytanie czy pracownik bedzie mégt wykonywac¢
prace na danym stanowisku. Trzeba wiec z kolei zapoznac sie z do-
puszczalnymi normami i podja¢ takie dziatania, aby wykonywanie
pracy na tym stanowisku nie wptywato negatywnie na (obecne
i przyszte) zdrowie pracownika.

Dla lepszego zrozumienia jakie to ma znaczenie w praktyce podam
przyktad: w powietrzu atmosferycznym wystepuje dwutlenek wegla
w stezeniu ponizej 0,04% objetosciowego sktadu czystego powietrza
i w takim stezeniu nie ma on negatywnego wplywu na nasze zycie
i zdrowie. Gdyby jednak stezenie to przekroczyto kilka procent ob-
jetosciowego sktadu czystego powietrza mogtoby doprowadzi¢ do
utraty przytomnosci, a po kilkunastu minutach do nieodwracalnych
negatywnych zmian stanu zdrowia i/lub $mierci osoby przebywaja-
cej w takim srodowisku. Przekroczenie stezenia powyzej poziomu
zaledwie kilkunastu procent, juz po kilkunastu minutach prowadzi do
Smierci osoby przebywajacej w takim srodowisku. Stezenie za$ powy-
zej 30% doprowadza do natychmiastowej smiercil

Jakie moze by¢ stezenie/natezenie danego czynnika szkodliwe-
go w Srodowisku pracy i ktére czynniki nalezy traktowac jako
szkodliwe okresla rozporzadzenie Ministra Rodziny, Pracy i Polityki
Spotecznej z dnia 12 czerwca 2018 r. w sprawie najwyzszych do-
puszczalnych stezen i natezen czynnikéw szkodliwych dla zdrowia
w srodowisku pracy.

Pracodawca na podstawie art. 227 § 1 Kodeksu pracy jest obo-
wigzany stosowac srodki zapobiegajace chorobom zawodowym
i innym chorobom zwigzanym z wykonywang praca, w tym
w szczegdlnosci przeprowadza¢, na swoj koszt, badania i pomiary
czynnikéw szkodliwych dla zdrowia, rejestrowac i przechowywac¢
wyniki tych badan i pomiaréw oraz udostepniac je pracownikom.
Pracodawca musi zapewni¢ wykonanie badan i pomiaréw czynni-
ka szkodliwego dla zdrowia nie pdzniej niz w terminie 30 dni od
dnia rozpoczecia dziatalnosci.

Natomiast jak czesto badac stezenie/natezenie tych czynnikéw
w $Srodowisku pracy i kiedy mozemy odstapi¢ od wykonywania
tych badan okres$la wspomniane juz wczesniej rozporzadzenia Mi-
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nistra Zdrowia z dnia 2 lutego 2011 r. w sprawie badan i pomiaréw
czynnikoéw szkodliwych dla zdrowia w $rodowisku pracy.
Prze¢wiczmy zdobyta wiedza na dwdéch przyktadach:

B W zakfadach pracy czesto dochodzi do sytuacji, w ktérej kilka
urzadzen pracuje jednoczesnie, np. suszarki do wtoséw w zakta-
dzie fryzjerskim. Doprowadza to do powstania hatasu
0 znacznym natezeniu. Moze sie okaza¢, ze po kilku lub kilkuna-
stu latach pracy, w takim $rodowisku pracy, dojdzie do
uszkodzenia stuchu u pracownika. Czy pracodawca moze do-
pusci¢ do pracy w takich warunkach?

« TAK: Jezeli natezenie dZzwieku, mimo sporego hatasu, nie prze-
kraczato norm okreslonych przepisami lub pracodawca podjat
kroki ograniczajgce wptyw przekroczonego natezenia dzwieku
na zdrowie pracownika, chociazby poprzez wyposazenie go
w ochronniki stuchu.

« NIE: Jezeli natezenie dzwieku jest przekroczone, a wszystkie za-
stosowane rozwigzania techniczne i organizacyjne nie obnizg
natezenia dzwieku do poziomu wskazanego w przepisach.

M Jezeli na stanowisku pracy dochodzi do sytuacji, w ktérej pra-
cownik podczas wykonywania swoich obowiazkéw bedzie
zmuszony do wdychania szkodliwej substancje chemiczne za-
t6zmy o dziataniu uczulajagcym, zawartej np. w lakierze do
wiosédw, to czy pracodawca moze dopusci¢ pracownika do pracy
w takich warunkach?

«TAK: Jezeli stezenie tej substancji nie przekracza norm okre-
slonych przepisami, a pracodawca zapoznat pracownika
z procedurami w jaki sposéb bezpiecznie wykonywac prace
podczas kontaktu z ta substancja,

« NIE: Jezeli pracodawca nie jest w stanie zabezpieczy¢ pracowni-
ka przed przekroczeniem stezenia tej substancji w srodowisku
pracy.

| jeszcze rozpatrzmy sytuacje pracy przy maszynie, ktéra wymusza
na pracowniku utrzymywanie okreslonej pozycji; praca taka moze
doprowadzi¢ po pewnym czasie do skrzywienia kregostupa u pra-
cownika, co z uptywem lat pracownika moze okazac sie bardzo
dokuczliwa dolegliwoscia.

Czy przepisy wspominaja cokolwiek o takiej sytuacji? Czy praco-
dawca musi podjac jakies srodki zaradcze?

Oczywiscie! Obowiazek ten odnajdziemy w §39 ustep 2 rozpo-
rzadzenia Ministra Pracy i Polityki Socjalnej z dnia 26 wrzesnia
1997 r. w sprawie ogdlnych przepiséw bezpieczenstwa i higieny
pracy. Pracodawca musi przewidziec te sytuacje i podjac dziatania
zabezpieczajace pracownika przed niekorzystnymi konsekwen-
cjami pracy na takim stanowisku. Jak moze to zrobi¢? Np. poprzez
rotacje pracownikéw na stanowiskach pracy tak, aby skréci¢ do
minimum czas narazenia pracownika na szkodliwy czynnik $ro-
dowiska. Bytoby wrecz wspaniale, gdyby praca wykonywana na
nastepnym stanowisku, dawata mozliwos¢ odcigzenia organizmu
po wykonywanej wczesniej czynnosci.

PAMIETAJ:
Higienicznie jest wtedy, gdy srodowisko pracy nie wptywa

negatywnie na zdrowie.

Nadmienie jeszcze, ze w mys| art. 304. § 1 ustawy z dnia 26 czerwca
1974 r. - Kodeks pracy (t.j. Dz.U. z 2018 r. poz. 108). pracodawca
jest obowigzany zapewnic¢ bezpieczne i higieniczne warunki pracy,
takze osobom fizycznym wykonujacym prace na innej podstawie
niz stosunek pracy w zaktadzie pracy lub w miejscu wyznaczonym
przez pracodawce, a takze osobom prowadzacym w zakfadzie
pracy lub w miejscu wyznaczonym przez pracodawce na wiasny
rachunek dziatalno$¢ gospodarcza.
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Piekno

UKryte w naturze

Rosngca $wiadomos¢ konsumentow sprawifa, ze kosmetyki naturalne wcigz poszerzajg grono swych odbiorcow.
Coraz wiecej kobiet w kosmetykach poszukuje surowcéw wystepujacych w naturze. Zdrowa pielegnacja stata sie
w ostatnich latach tak popularna, ze w ofercie producentow kosmetykow naturalnych znajdziemy dzi$ wszystkie
produkty niezbedne do codziennych zabiegdw pielegnacyjnych — kremy, balsamy, mleczka i toniki do twarzy,
szampony, odzywki do wtosow, oraz wszelkie kosmetyki kolorowe do makijazu. Stosowanie kosmetykow natural-
nych daje nam nie tylko poczucie dbania o srodowisko, ale takze pozwala unikna¢ wielu podraznien i alergii. Sq
one bezpieczne, wolne od zanieczyszczer, szkodliwych konserwantéw i barwnikow. W zwigzku z coraz wiekszg
iloscig firm proponujacych naturalne rozwigzania do pielegnacji postanowilismy przyjrze¢ sie niektorym z nich,
w konsekwencji czego ponizej prezentujemy produkty godne polecenia.

Naturativ

Receptury Naturativ powstaja we wspdtpracy Magdaleny Hajduk
— zatozycielki marki, Renaty Piotrowskiej - chemika kosmetologa,
oraz doswiadczonych technologéw specjalizujacych sie w kos-
metykach naturalnych. 95% kosmetykow Naturativ ma receptury
dostosowane do wymagan certyfikacji NATRUE i s3 w procesie
jej uzyskania. Do komponowania kosmetykdw producent uzywa
ponad 300 surowcdw naturalnych, a zaden z wykorzystywanych
sktadnikow nie jest przypadkowy. Dzieki wielu laboratoryjnym
prébom, kazdy kosmetyk jest wyjatkowy i dopieszczony w  na-
jdrobniejszym szczegdle. Minimalistyczne, czyste opakowania
sprawiaja, ze produkty Naturativ idealnie prezentuja sie w kazdej
tazience.

Pod lupa: Naturativ masto do ciata Home SPA

Gtowne sktadniki: Sok z aloevera, ekstrakt z goji, masto shea,
masto mango, olej winogronowy, betaina roslinna, naturalna
witamina E, emolienty roslinne.

Rezultat: Idealne do pielegnacji catego ciata - od szyi po stopy.
Dogtebnie odzywia, nawilza oraz regeneruje skére. Odbudowuje
warstwe lipidowa i dobrze sie wchifania. Masto ma przyjemny
ziotowo- cytrusowy zapach.
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Resibo

Punktem wyjscia przy tworzeniu naturalnych kosmetykéw Resibo
jest spajanie sktadnikéw znanych od pokolert z nowoczesnoscia,
dlatego produkty sg potgczeniem receptur klasycznych z surow-
cami pozyskanymi przy uzyciu najnowszych technologii. Celem
marki jest uzyskiwanie wysokiej skutecznosci kosmetykéw przy
zachowaniu naturalnych waloréw oraz zréwnowazonej produk-
cji. Powstajg one na bazie naturalnych surowcéw, ktére maja
zapewni¢ skorze bezpieczenstwo przy jednoczesnym pos-
zanowaniu srodowiska. Kosmetyki z portfolio Resibo sg w ponad
96% naturalne. Takze strona graficzna opakowan oraz sposob
przygotowania tub, w petni oddaje cenione przez producenta
wartosci. Opakowania kosmetykéw, a takze tekturowe tuby
nadaja sie do recyklingu.

Pod lupa: Resibo miejski krem ochronny

Gtowne sktadniki: Skoncentrowany ekstrakt z kwiatéw Buddleja
officinalis, olej z otrab ryzowych, olej z kietkdw pszenicy, Biophilic
H, Phycosaccharide APG, EPS White PA, oliwa z oliwek, ekstrakt
z miechunki, kwas hialuronowy.

Rezultat: W odpowiedzi na coraz wiekszg swiadomos¢ zwigzang
z negatywnym wptywem czynnikéw zewnetrznych na zdrowie,
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samopoczucie, ale réwniez na kondycje naszej skory (zwlaszcza
w duzych miastach) krem miejski jest naturalng maska, ktora
gwarantuje ochrone przed zanieczyszczeniami srodowiska, sm-
ogiem, szkodliwym promieniowaniem sprzetow elektronicznych,
promieniowaniem UV oraz nadmiernym nastonecznieniem.
Biophilic H bedacy innowacyjnym emulgatorem pochodzenia
roslinnego daje efekt drugiej skéry, ktéra zatrzymuje substancje
aktywne i zwieksza ich przenikanie w gfab. Krem dtugotrwale
odzywia, nawilza i szybko sie wchifania, dajac efekt satynowego
wykonczenia, dlatego idealnie nadaje sie pod makijaz. To kosme-
tyk szyty na miare dzisiejszych czasow!

Alkemie

Receptury wykorzystywane w produktach Alkemie mozna
opisa¢ jako pofaczenie wiekowych tradycji, wiedzy zielarzy
i uzdrowicieli, ekspertéw z dziedziny botaniki, chemii i fizyki
z najnowszymi odkryciami kosmetologii. Do produkcji kosme-
tykéw producent wykorzystuje wytacznie surowce pochodzace
ze zrbwnowazonych, ekologicznych Zrodet. W sktadzie najdziemy
niespotykanie wysokie stezenie kazdego z nich, dlatego efekty
dziatania kosmetykéw sa tak zachwycajace. Kropkg nad ,i” sa
wspaniate, dopracowane w najdrobniejszym szczegdle opakow-
ania, na ktérych widnieja odwotujace sie do natury ryciny. To
kolejna marka wpisujaca sie nowy wymiar kosmetyki naturalnej.

Pod lupa: Alkemie Microbiome, serum wyciszajace do twarzy

Gtowne sktadniki: Oligosacharydy i fruktooligosacharydy z ko-
rzenia yakon, kompleks prebiotykéw oraz probiotykéw, wyciagi
7 jagdd pieprzu tasmariskiego, komorek macierzystych zielonej
marchwi, ztotej algi, bioaktywny kompleks siedmiu ziét, olej tsub-
aki, biolipidy masta shea, olej arganowy, wosk z bordwki, skwalan,
witamina E

Rezultat: Doskonata propozycja dla skéry alergicznej i at-
opowej. Serum regeneruje, wzmacnia i niweluje podraznienia,
odbudowuje fizjologiczny ekosystem skéry oraz znaczaco wz-
macnia mechanizm obronny cery suchej i wrazliwej. Redukuje
zaczerwienienia, swiad i rumien. Zapewnia natychmiastowe
dziatanie wyciszajace, przeciwzapalne i uszczelnia naczynia
krwionos$ne, a takze redukuje obrzeki, zaczerwienienie i uczucie
pieczenia. Innowacyjne zestawienie wyciggu z korzenia yakon,
prebiotykéw oraz probiotykéw pozwala utrzymacé na skoérze
prawidtowy ekosystem. Zapewnia jej zréwnowazone, fizjolog-
iczne funkcjonowanie i zapobiega rozwojowi drobnoustrojow
chorobotworczych.

Swieze piekno z lodowki. ..

Wyjatkowa kategorie kosmetykdw naturalnych stanowia tzw.
Swieze kosmetyki. Powstajag one dzieki potaczeniu technologii
ze $wiezoscig skfadnikéw. Ich termin waznosci wynosi 2,5
miesigca, a miejscem przechowywania jest lodowka. Czy mamy

do czynienia z rewolucyjnym produktem? Przyjrzyjmy sie temu
z bliska.

fridge by yDe

Swieze kosmetyki fridge powstaja w yDe Lab- laboratorium, ktére
smiato mozemy poréwnac z aptecznym. Wszystkie produkty
produkowane sg za zamowienie, w matych ilodciach i zaptekarska
precyzja. Co wiecej, kazde recznie napetniane opakowanie jest
sygnowane datg oraz podpisem osoby odpowiedzialnej. Staran-
nie przeprowadzone badania wykazaty, ze najlepsze wchtanianie

waznych dla skéry substancji zapewniaja receptury oparte na
Swiezych sktadnikach. Z tego wzgledu kosmetyki fridge sa wolne
od substancji syntetycznych oraz alkoholu. O wyjatkowosci tych
produktéw decyduje réwniez sama zawarto$¢ substancji akty-
wnych (w wiekszosci kremow znajduje sie ich minimum 71), ktére
zapewniajg tkankom niepowtarzalne odzywienie i wydalanie
toksyn oraz stymuluja naturalne procesy odnowy komaorkowe;.
Producent daje gwarancje, ze wszystkie sktadniki rodlinne za-
warte w kosmetykach pochodzg z upraw ekologicznych. Oprécz
fantastycznych wiasciwosci produkty fridge zachwycajg opa-
kowaniem. Minimalistyczny design w potaczeniu z precyzyjnym
wykonczeniem sprawia, ze kosmetykami mozemy nacieszy¢ nie
tylko skore, ale i zmysty. Cze$¢ produktéw pakowana jest w szk-
lane butelki airless, ktore zapewniaja bezpieczeristwo poczawszy
od etapu pakowania, na uzytkowaniu korczac.

Pod lupa: Fridge 1.9 serum bomb!

Gtowne skiadniki: Oleje z rézy canina oraz rézy japonsiej, olej
truskawkowy, olej arganowy, ekstrakty z mitorzebu, melisy, Inu,
mocznik

Dziatanie: Esencjonalne serum przeciwzmarszczkowe o unikalnej
kompozycji olejéw rodlinnych silnie odzywia i wygtadza nawet
najbardziej wymagajaca skore. Mocznik zatrzymuje wode
w naskorku co sprawia, ze produkt ma dziatanie silnie nawilzajace.
Wspaniale odzywia i regeneruje zmeczona, przesuszona skore,
zapewnia doskonate nawilzenie i nattuszczenie przez catg dobe.
Skoéra odzyskuje witalnos¢ i zdrowy koloryt.

Lush Botanicals

Swiezy pokarm dla skéry —Lush Botanicals to ultra naturalne kos-
metyki zapewniajgce bezpieczng, nieskalang chemia pielegnacje.
W tym Swiecie gtos maja jedynie najcenniejsze sktadniki natu-
ralne, ktére zapewniaja skorze odzywienie, nawilzenie i zdrowy
wyglad. Portfolio marki tworzg produkty oparte o receptury bo-
gate w ttoczone na zimno oleje, soczyste ekstrakty roslinne, olejki
eteryczne oraz pobudzajace zmysty absoluty i wody kwiatowe.
Kazdy sposrod tych cudownych kosmetykdw wypetniony zostat
do maksimum najcenniejszymi skfadnikami: naturalnymi wita-
minami, mineratami, antyoksydantami i innymi substancjami
aktywnymi  detoksykujgcymi, odzywiajacymi i pobudzajgcymi
do odnowy komorki skory. Dopetnieniem jest design potaczony
z pieknym ciemnofioletowym szklanym opakowaniem Miron Vio-
let Glass, ktére nie przepuszcza promieni UVA i UVB. W potaczeniu
z niskg temperaturg przechowywania kosmetykéw pomaga ono
zapewni¢ $wiezos¢ i wartos¢ odzywcza sktadnikow zawartych
w preparatach. Wszystko to sprawia, ze skéra pozostaje na dtugo
$wieza, mtoda i zdrowa.

Pod lupa: Lush Botanicals sok-tonik odswiezajacy Juice in Motion

Gtowne skladniki: Ekstrakty z pestek guarany, z owocu
pomaranczy, z pestek grejpfruta, ze stodkiego migdata, z owocu
winogrona, z mleczka pszczelego, oleje z pestek moreli, z pestek
arbuza, z pestek winogron

Rezultat: Sok do przemywania i odswiezania skéry dzieki
zawartosci  olejow intensywnie odzywia i nawilza skore,
pozostawiajac ja miekka i aksamitna. Energetyzujacy zapach
cytruséw pobudza rano do dziatania, a wieczorem przynosi
skorze i zmystom ukojenie.

Agata Jagietto

cosmetic reporter VII-XI1 2018 125



M TECHNOLOGIE

126

Ochrona przeciwstoneczna
Fakty i mity na temat dziatania filtrow stonecznych

Swiadomos¢ potrzeby ochrony przeciwstonecznej po-
jawita sie juz w starozytnosci. Grecy wykorzystywali
wowczas mieszanine piasku i oliwy do zapobiegania
oparzeniom stonecznym,

a Egipcjanie ostaniali skore odzieza z lekkich tkanin.
Na pierwsze preparaty zawierajace filtry przeciwsto-
neczne przyszto jednak poczeka¢ kilkadziesiat stuleci.
W 1928 roku w Stanach Zjednoczonych pojawity sie
kosmetyki zawierajace w skfadzie salicylan benzylu
i cynamonian benzylu. W Europie kosmetyki z filtrami
UVB sa dostepne od lat 30. XX wieku, jednak to w ciqgu
ostatnich dwudziestu lat dokonano ogromnego po-
stepu w zakresie ochrony przed UVA, a takze swiattem
widzialnym o wysokiej energii oraz promieniowaniem
podczerwonym. Na przestrzeni stuleci ewoluowata
nie tylko wiedza dotyczaca dziatania promieniowania
UV na skére, ale takze trendy zwigzane z opalenizna.
W starozytnosci, podobnie jak w XV wieku ceniona
byta jasna, niemalze porcelanowa skoéra, ktéra byla
oznaka zamoznosci i pochodzenia z wyzszych sfer
spotecznych. Przewré6t modowy nastapit na poczatku
XX wieku za sprawag Coco Chanel, ktéra spopulary-
zowata mode na opalenizne. Obecnie opalona skoéra
nadal jest wyznacznikiem piekna i zdrowego wygla-
du. Pomimo, iz Swiadomos$¢ spoteczenstwa dotyczaca
szkodliwego wptywu promieniowania UV na skdre jest
coraz wieksza, w ostatnim czasie pojawily sie pewne
obawy dotyczace bezpieczenstwa stosowania filtréw
przeciwstonecznych, w tym przenikania przed skore,
dziatania modulujacego gospodarke hormonalna oraz
wptywu na synteze witaminy D.

Rodzaje promieniowania UV

i dziatanie na skore

Promieniowanie UV stanowi okoto 2% promieniowania sto-
necznego docierajacego do powierzchni Ziemi. Obejmuje
zakres dtugosci fali od 200 do 400 nm. Najkrétszy zakres dtu-
gosci fali ma promieniowanie UVC (200-280 nm), ktore jest
catkowicie zatrzymywane przez warstwe ozonowg i nie dociera
do powierzchni Ziemi. Promieniowanie UVB (290-300 nm) jest
w 90% zatrzymywane przez ozon, jednak w miesigcach wio-
sennych i letnich 10% tego promieniowania dociera do Ziemi.
Najwieksze natezenie promieniowania UVB przypada na go-
dziny okotopotudniowe. Odpowiada ono za natychmiastowa
opalenizne, powstawanie rumienia i oparzen stonecznych.
Powoduje uszkodzenie DNA przez generowanie powstawania
dimeréw tymidynowych. Najdtuzsza fale ma promieniowanie
UVA (320-400 nm), ktdre nie jest zatrzymywane przez atmosfe-
re i przenika przez nig w 100%. Oznacza to, ze niezaleznie od
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pory roku jestesmy narazeni na skutki oddziatywania UVA na
organizm, ktére nie sg widoczne od razu, a czesto po latach.
Natezenie tego promieniowania utrzymuje sie na statym po-
ziomie przez caty dzien. Przenika ono przez szyby okienne
i samochodowe oraz ma zdolnos¢ do gtebszego przenikania do
skory wiasciwej, niz UVB, przez co odgrywa wieksza role w pro-
cesie starzenia sie skory. Zwieksza ekspresje metaloproteinaz
macierzy, a takze uwalnianie kolagenazy z fibroblastow, ktéra
niszczy widkna kolagenu. Ponadto nasila synteze wolnych rod-
nikow, ktére posrednio uszkadzajg DNA komérek. W wiekszosci
przypadkow odpowiada za powstawanie fotodermatoz oraz
reakcji wystepujacych po lekach fotouczulajacych. Zaréwno
promieniowanie UVA, jak i UVB maja dziatanie kancerogenne
oraz immunosupresyjne.

Swiatto widzialne o wysokiej energii

Swiatlo widzialne stanowi okoto 50% $wiatta emitowanego
przez storice i obejmuje zakres fal od 400 do 760 nm. Przeni-
ka ono w gtab skory, a az 20% dociera do tkanki podskdrnej.
Swiatto widzialne jest powszechnie wykorzystywane w za-
biegach przeciwstarzeniowych medycyny estetycznej, gdzie
wykorzystuje sie kontrolowane zniszczenie okreslonych ko-
morek i fragmentow skéry stuzace pobudzeniu regeneracji
tkanki. Nalezace do swiatla widzialnego s$wiatto czerwone
(625-740 nm) ma pozytywne dziatanie na skére- przyspiesza
procesy regeneracji oraz gojenia sie ran, aktywuje czynnik
wzrostu fibroblastow, a takze moze zwieksza¢ synteze proko-
lagenu typu |. Natomiast sgsiadujgce bezposrednio z zakresem
dtugofalowego promieniowania UVA swiatto widzialne o wy-
sokiej energii (HEV, ang. High Energy Visible Light) o zakresie
dtugosci fali 400-500 nm wykazuje szczegdlne negatywne
dziatanie na skore. Jest ono emitowane nie tylko przez stonce,
ale takze przez ekrany telewizoréw, smartfonéw, kompute-
row i odbierane przez oko jako swiatto niebieskie i fioletowe.
Generuje powstawanie bardzo duzej ilosci wolnych rodnikéw
(tyle co promieniowanie UVA i UVB tacznie) przyspieszajac
proces starzenia sie skory, a takze op6znia procesy regenera-
cyjne. Wielokrotna ekspozycja na ten rodzaj promieniowania
powoduje trwata pigmentacje skory poprzez wzrost aktyw-
nosci tyrozynazy. Moze to mie¢ znaczenie w generowaniu
powstawania przebarwien, zaréwno melazmy, jak i przebar-
wien pozapalnych.

Promieniowanie podczerwone

Promieniowanie podczerwone (IR, ang. Infrared Radiation) to
okoto 45-55% promieniowania stonecznego docierajagcego
do Ziemi. Obejmuje szeroki zakres dtugosci fali — od 760 nm
do Tmm, ktéry mozna podzieli¢ na trzy pasma. Najbardziej
niekorzystne dla skory jest pasmo IR-A, tzw. bliska podczer-
wien (760-1400 nm), ktére w przeciwienstwie do pozostatych
pasm tego promieniowania przenika przez naskérek i skore
wiasciwg docierajgc do tkanki podskoérnej. Promieniowanie
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IR ma szerokie zastosowanie w przesylaniu informacji oraz
w medycynie rehabilitacyjnej oraz kosmetologii. Urzadzenia
emitujace promieniowanie IR wykorzystywane sa do niwelo-
wania nerwobdli, czy bdli miesniowych poprzez wywotywanie
efektu cieplnego w tkankach prowadzacego do poszerzenia
naczyn wtosowatych, a w konsekwencji poprawy ukrwienia
i odzywienia tkanek oraz drenazu zylno- limfatycznego. Urza-
dzeniami emitujacymi promieniowanie IR, wykorzystywanymi
w kosmetologii sg: lampa Solux, lampa Infra- rouge oraz lampa
Bioptron, a takze lasery biostymulujace wykorzystywane do
stymulacji odnowy skory, poprawy elastycznosci i jedrnosci.
W kazdym z powyzszych przypadkéw oddziatywanie promie-
niowania IR jest tymczasowe i kontrolowane, a dtugos¢ fali
i natezenie dobierane w zaleznosci od potrzeb. W przypadku
narazenia na ten rodzaj promieniowania podczas ekspozycji
stonecznych efekt dziatania — od przegrzania do oparzenia,
zaleze¢ bedzie od czasu ekspozycji oraz stanu skory. Promie-
niowanie IR, podobnie jak UV oraz HEV przyspiesza starzenie
sie skory, generuje procesy wolnorodnikowe, powoduje zwiek-
szenie ekspresji metaloproteinaz, prowadzacej do elastozy
i degradacji wtékien kolagenu oraz poteguje uszkodzenia sko-
ry spowodowane UV. Szczegdlnie niekorzystnie dziata na skore
naczyniowg, poniewaz poteguje angiogeneze, czyli tworzenie
nowych naczyn krwionosnych. Wszystkie te negatywne skutki
zwiazane s3 ze wzrostem temperatury tkanek generowanym
przez IR. Fale Swiatta podczerwonego biora réwniez udziat
w rozwoju porfitii, pokrzywki swietlnej oraz innych fotoderma-
toz idiopatycznych, np. wielopostaciowych osutek Swietlnych.

Rodzaje filtréw przeciwstonecznych

Pierwsze produkty ochrony przeciwstonecznej, ktére pojawity
sie na rynku chronity wytacznie przed promieniowaniem UVB,
gdyz nie znano woéwczas szkodliwosci dziatania UVA. W ciag
ostatnich 20 lat opracowano wiele substancji chronigcych
przed UVA oraz filtréw o szerokim spektrum dziatania, zaréw-
no w odniesieniu do UVA, jak i UVB. Przyjete obecnie regulacje
dotyczace filtrow zaktadaja, ze skuteczny produkt ochrony
przeciwstonecznej musi chroni¢ zaréwno przed UVA, jak i UVB.
Oznacza to, ze w jednym preparacie powinna znajdowac sie
mieszanina filtréow pokrywajacych cate spektrum promienio-
wania UV, a minimalny stosunek ochrony UVA do UVB musi
wynosi¢ co najmniej 1:3. Aby zapobiec przenikaniu czasteczek
filtru przez naskoérek ich masa czasteczkowa nie powinna prze-
kracza¢ 500 Da. Idealny preparat fotoprotekcyjny powinien
réwniez by¢ wodoodporny i fotostabilny. Filtry fizyczne, takie
jak tlenek cynku i dwutlenek tytanu wykazuja wieksza fotosta-
bilnos¢ w poréwnaniu z filtrami chemicznymi (organicznymi).
Dziataja one na zasadzie odbijania i rozpraszania fotonéw UV.
Chronia one réwniez przed swiattem widzialnym. Filtry che-
miczne natomiast pochtaniajg fotony z promieniowania UVA
i UVB zamieniajac pochtonieta energie w ciepto. Stosowane
obecnie w krajach Unii Europejskiej filtry chemiczne i fizyczne
oraz ich maksymalne dozwolone stezenia przedstawiono w ta-
belach obok.

W Unii Europejskiej preparaty z filtrami maja status kosmety-
kéw o zaostrzonych kryteriach rejestracyjnych. Inaczej wyglada
sprawa rejestracji w Stanach Zjednoczonych, gdzie wiekszos¢
preparatéw fotochronnych jest rejestrowana jako leki OTC,
czyli wydawane bez recepty. Wymaga to od producentéw
przedstawienia szerszej dokumentacji, poréwnywalnej z doku-
mentacja do lekéw dotyczacej skutecznosci i bezpieczenstwa,
a takze wynikéw badan potwierdzajacych, ze filtry UV nie sa

Rodzaje filtréw chemicznych stosowanych w Unii Europejskiej

\LYAZNN@PAVAYA MAKSYMALNE SPEKTRUM
(ang. United States Adopted Names) STEZENIE OCHRONY PRZED UV

Bis-Ethylhexyloxyphenol Methoxyphenyl

)0/
Triazine/Bemotrizinol ULz Ll
Butyl Methoxydibenzoylmethane/ 59 UVA
Avobenzone
Diethylamino Hydroxybenzoyl Hexyl 10% UVA
Benzoate
Disodium Phenyl Dibenzimidazole
Tetrasulfonate/ Bisdisulizole Disodium 10% UVA
Drometrizole TriSiloxane 15% UVA
Methylene Bis-Benzotriazolyl o
Tetramethylbutylphenol (nano)/Bisoctrizole 10% UVA
Terephthalylidene Dicamphor Sulfonic Acid/ 10% UVA
Ecamsule
4-Methylbenzylidene Camphor/Enzacamene 4% UVA/ UVB
‘ Benzophenone-3/0xybenzone 10% UVA/UVB
Benzophenone-4/Sulisobenzone 5% UVA/UVB
Diethylhexyl Butamido Triazone/Iscotrizinol 10% UVA/UVB
Ethylhexyl Methoxycinnamate/Octinoxate 10% UVA/UVB
Ethylhexyl Salicylate/Octisalate 5% UVA/UVB
Ethylhexyl Triazone/Octyltriazone 5% UVA/UVB
Ethylhexyl dimethyl PABA/ Padimate O 8% UVA/UVB
Homomenthyl SalicylatE/Homosalate 10% UVA/UVB
Isoamyl p-Methoxycinnamate/ Amiloxate 10% UVA/UVB
Octocrylene/Octocrylene 10% UVA/UVB
PEG-25 PABA 10% UVA/UVB
Phenylbenzimidazol Sulfonic Acid/Ensulizole 8% UVA/UVB
Tris Biphenyl Triazine (nano) 10% UVA/UVB
Polysilicone-15 10% UVA/UVB

Rodzaje filtréw fizycznych stosowanych w Unii Europejskiej

NAZWA INCI/ USAN MAKSYMALNE SPEKTRUM
(ang. United States Adopted Names) STEZENIE OCHRONY PRZED UV
Zinc Oxide (nano)/ Zinc Oxide 25% UVA
Titanium Dioxide (nano)/ Titanium Dioxide 25% UVA/UVB

wchtaniane przez skére. Wynikiem zaostrzonych wymogéw
jest mniejsza ilos¢ preparatow fotoprotekcyjnych dostepnych
w USA w poréwnaniu z innymi krajami.

Wskazniki ochrony przeciwstonecznej
Wskaznikiem ochrony przed promieniowaniem UVB jest mie-
dzynarodowy wspotczynnik SPF (ang. Sun Protection Factor).
Oznacza stosunek minimalnej dawki promieniowania (MED)
powodujacej rumien na skdérze chronionej preparatem, do
minimalnej dawki promieniowania (MED) wywotujacej rumien
na skorze nie chronionej. Wspétczynnik SPF wyznacza sie w ba-
daniach in vivo, aplikujac na skére plecéw preparat z filtrami
w ilosci 2 mg/cmz2, a nastepnie zwieksza dawki promieniowa-
nia UVB emitowane przez lampe ksenonowa i mierzy czas po
jakim pojawi sie rumien na skorze chronionej oraz niechronio-
nej preparatem.

Stopien ochrony przed UVA oznacza sie metodg trwatej pig-
mentadcji (PPD, ang. Persistent pigment darkening). W metodzie
tej wykorzystuje sie zjawisko oksydacyjnej przemiany melani-
ny powstajacej pod wptywem promieniowania UVA. Pomiaru
pigmentacji dokonuje sie po 2-24 godzinach po zakonczeniu
ekspozycji. Wartos¢ PPD to stosunek dawki promieniowania
UVA wywotujacej widoczng reakcje na skérze chronionej pre-
paratem z filtrem UVA do dawki promieniowania wywotujacej
reakcje na skérze niechronionej.
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Od czego zalezy skutecznos¢ dziatania

kosmetykoéw z filtrami UV?

Skutecznos¢ dziatania kosmetykéw fotochronnych zalezy nie
tylko od spektrum ich dziatania (szerokopasmowe filtry UVA
i UVB) oraz od wysokosci wskaznika SPF oraz PPD. Dla zapew-
nienia deklarowanego poziomu ochrony przeciwstonecznej
niezbedne jest zaaplikowanie odpowiedniej ilosci kosmety-
ku na skére. SPF mierzony jest dla preparatu naktadanego
w ilosci 2mg/cm2 powierzchni skéry. W praktyce natomiast
naktadamy o potowe mniej kosmetyku z filtrem, a nawet % za-
lecanej ilosci. Wéwczas nie mozemy sie spodziewac ochrony
na takim poziomie, jak deklarowana na opakowaniu kosme-
tyku (np. SPF 50Realny SPF jest wiec dwukrotnie, a nawet
czterokrotnie mniejszy. Aby zapewni¢ dziatanie fotochronne
na deklarowanym poziomie Polskie Towarzystwo Dermato-
logiczne zaleca stosowanie tzw. zasady tyzeczki. Oznacza to,
ze ilos¢ kosmetyku réwna 1 tyzeczce od herbaty (ok. 5 ml)
aplikujemy na twarz, gtowe i szyje, 1 tyzeczka na kazde ramie
i przedramie, 2 tyzeczki na skére tutowia oraz po 2 tyzeczki na
kazda noge. Natomiast Amerykarnska Akademia Dermatologii
zaleca stosowanie ilosci kosmetyku mieszczacego sie w dtoni
(ok.30 ml) na skére catego ciata. W warunkach plenerowych
aplikacje kosmetyku z filtrem nalezy powtarza¢ co 2 godzi-
ny, a pierwsza aplikacja powinna nastapi¢ na okoto 20 minut
przed wyjsciem z domu.

Fakty i mity dotyczace dziatania filtréw UV
Pomimo, izzdanie dermatologdw na temat dziatania filtréw jest
jednoznaczne, a ich stosowanie niezbedne dla zapewnienia
ochrony przed rumieniem i oparzeniem stonecznym, rozwo-
jem nowotworow skory, fotostarzeniem i immunosupresjg,
pojawity sie pewne obawy ze strony konsumentéw dotyczace
bezpieczenstwa ich stosowania. Ponizej przedstawiono naj-
czestsze pytania dotyczace wptywu filtréw na organizm.

Czy filtry wykazuja dziatanie estrogenne?

Niektdre, nieliczne rodzaje filtréw moga wykazywac dziatanie
estrogenne. Dotychczas wykazano je dla dwéch zwigzkéw:
4-Methylbenzylidene Camphor, zwanego réwniez Enzacame-
ne oraz oksybenzonu. Dla oksybenzonu, filtru stosowanego
w USA od lat 70-tych potwierdzono to dziatanie na modelach
zwierzecych. W dalszych badaniach wykazano jednak, ze
dziaftania niepozadane u ludzi moga wystapic¢ po 35 latach co-
dziennej aplikacji oksybenzonu na skére. Jednak jak dotad nie
stwierdzono negatywnego wptywu oksybenzonu na gospo-
darke estrogenowa. Modulowanie gospodarki estrogenowe;j
zalezy przede wszystkim od tego, czy czasteczki danego filtru
przenikng przez tak szczelng bariere, jakg jest skora.

Przenikanie nanoczastek filtréw

przez skoére

W postaci nanoczasteczek stosuje sie dwa rodzaje filtréw fi-
zycznych - tlenek cynku i dwutlenek tytanu. Taka postac tych
zwigzkow pozwolita na unikna¢ efektu bielenia na skérze
oraz zwiekszyta efektywnos¢ dziatania fotoprotekcyjnego.
Nanoczastki tych zwigzkéw, ze wzgledu na swe bardzo mate
rozmiary, nie przenikaja do zywych warstw naskérka, ale
moga gromadzi¢ sie w mieszkach witosowych, co wzbudza
wiele kontrowersji. W przeprowadzonych badaniach stwier-
dzono jednak, ze nanoczasteczki filtréw mineralnych nie
przenikaja do skéry, maja niska toksycznos¢ uktadowa i sa
dobrze tolerowane. Dodatkowo, dla unikniecia powstawania
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wolnych rodnikéw, czasteczki filtrow mineralnych zostaty za-
mkniete w kapsutkach zawierajacych magnez, lub inne zwiazki
redukujace powstawanie wolnych rodnikéw.

Wptyw stosowania preparatéw z filtrami

na synteze witaminy D

Witamina D jest syntetyzowana pod wptywem dzia-
fania promieniowania UVB, ktére w naszej szerokosci
geograficznej dociera do Ziemi w miesigcach wiosennych
i letnich. W zwigzku z tym zima mamy niedobory witami-
ny D, poniewaz nie ma czynnika wyzwalajacego jej synteze
w organizmie. Jest to zjawisko naturalne i w tym okresie
zaleca sie suplementacje doustng witaminy D. Natomiast
w miesigcach letnich synteza witaminy D jest naturalnie
wznawiana pod wptywem UVB. W badaniach klinicznych
wykazano, ze nawet dfugoterminowe stosowanie kremoéw
z filtrami nie hamuje syntezy witaminy D w organizmie,
nie sprzyja rozwojowi osteoporozy i wtérnej nadczynnosci
przytarczyc. Nie rekomenduje sie wydtuzania czasu ekspo-
zycji stonecznych w celu nasilenia syntezy witaminy D.

Czy filtry wydtuzajq czas

bezpiecznego przebywania na stoncu?

Jest to mit. Filtry opdzniaja wystapienie oparzenia stonecz-
nego, a wartos¢ SPF informuje o tym, o ile wyzsza dawka
promieniowania UVB moze by¢ dostarczona do skoéry chronio-
nej preparatem z filtrami, w stosunku do skdry niechronionej.
Natomiast nie oznacza to bezpieczniejszego korzystania

z ekspozycji stonecznych w znaczeniu dostownym. Stosowa-
nie filtrow stonecznych nie zwalnia nas z zachowania umiaru
w dtugosci i czestotliwosci przebywania na storicu.

Ochrona przeciwstoneczna jest rekomendowana dla oséb
w kazdym wieku, poniewaz kazdy z nas jest narazony na szkod-
liwe dziatanie promieniowania UV, a takze swiatta widzialnego
o wysokiej energii (HEV) oraz promieniowania podczerwone-
go (IR). Obecnie na rynku dostepne sa preparaty zapewniajace
szerokopasmowa ochrone przed kazdym z czterech wymienio-
nych rodzajéw promieniowania.

Monika Krzyzostan

MONIKA KRZYZOSTAN

Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog.

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

kwasu hialuronowego na skére oraz nad uwalnianiem peptydéw
zrdznych formulacji kosmetycznych. Doswiadczenie zawodowe

zdobyta na stanowisku technologa w dziatach R&D firm kosmetycznych

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

Jej pasja jest faczenie wiedzy z zakresu dermatologii

i najnowoczesniejszych rozwiazan przemystu kosmetycznego.

B OPAKOWANIA

DESIGN MA ZNACZENIE!

Marketingowa rola opakowania w branzy kosmetycznej

W dzisiejszych czasach nie ma miejsca na banat. Produkty mu-
sz zaskakiwac i inspirowac juz na etapie dokonywania decy-
zji o ich zakupie. Im ciekawsze opakowanie i sposoby aplika-
¢ji, tym wieksze szanse na zainteresowanie konsumenta.

Producenci kosmetykéw sa dzi$ coraz bardziej swiadomi rosna-
cych oczekiwan konsumentéw dlatego ich produkty sg coraz
bardziej pomystowe i autentyczne. Nazwy linii kosmetycznych
przyciggaja uzytkownikéw i sprawiaja, ze coraz bardziej sie z nimi
identyfikuja. Wysoka konkurencyjnos¢ charakteryzujaca branze
kosmetyczng nie zostawia miejsca na zadne niedopatrzenia juz
na etapie projektowania opakowania. Musi by¢ ono innowacyj-
ne, wygodne, ale takze... piekne. Jest ono bowiem wizytéwka
produktu. Prowadzone w ostatnich latach badania wykazuja, ze
konsumenci sa gotowi zapfaci¢ od 5% do 15% wiecej za dobrze
wygladajacy kosmetyk, czyli produkt, ktérego opakowanie spetnia
ich wymagania estetyczne.

Oznacza to, ze wyglad zewnetrzy jest bez watpienia czynnikiem
wplywajacym na konsumenta w procesie podejmowania decyzji
o zakupie danego produktu. Aby zrozumie¢ role opakowan i de-
signu w branzy kosmetycznej warto spojrze¢ na problem z punk-
tu widzenia odbiorcy produktu, ktéremu chcemy go sprzeda¢. Dla
producentéw 80% wartosci wytwarzanego produktu stanowia
zasoby, procesy technologiczne oraz jego produkcja, 19% to mar-

keting, a tylko 1% (!) to opakowanie. Zupetnie odwrotnie to wygla-
da kiedy na wartos¢ produktu spojrzymy oczami konsumentéw,
poniewaz opakowanie stanowi dla nich 80% wartosci produktu,
ktory decyduja sie naby¢. Powinnismy zatem zrozumie¢, ze opako-
wanie jest skorg dla technologii. Taka rozbiezno$¢ miedzy punk-
tem widzenia producenta i konsumenta doprowadzita do tego,
ze w ostatnich latach coraz bardziej widocznym trendem jest in-
westowanie nie tylko w jako$¢ wytwarzanych produktéw, ale réw-
niez w opakowania i design. Proces projektowy opakowania kos-
metycznego powinien by¢ wieloetapowy, poprzedzony licznymi
badaniami, a co najwazniejsze powinien on wspotgrac z procesem
produkcyjnym.

W przypadku opakowan kosmetykéw dedykowanych kobietom
ogromne znaczenie ma kolor. Z jednej strony kobiety coraz chet-
niej wybieraja opakowania minimalistyczne, takie, ktore idealnie
wkomponowuja sie do wnetrza fazienki, z drugiej wiele z nich
wybiera kolorowe opakowania, ktére dajg im poczucie luksusu. Za
takie kolory uwaza sie ztoto, srebro, czerwien, granat i czern. Cza-
sy kiedy to opakowanie petnito wytacznie funkcje ochronng pro-
duktu kosmetycznego bezpowrotnie minety. Dzi$ réownie waznym
zadaniem opakowania jest przyciggniecie uwagi konsumenta, wy-
wotanie pozadanych skojarzen, a w konsekwencji doprowadzenie
do jego zakupu oraz poczucia satysfakcji.

A jak to wyglada w praktyce?

MINISTERSTWO DOBREGO MYDLA

W ostatnim czasie sporo méwi sie o kosmetykach naturalnych. Dosko-
nale wpisuja sie one w coraz popularniejszy trend eko. Ich producenci
coraz czesciej nie poprzestaja na sktadzie produktéw, ale swa filozofie
przektadaja na opakowania. Idealnym przyktadem jest Ministerstwo
Dobrego Mydta, ktérego kosmetyki wyrabiane sa ze sktadnikow we-
getarianskich. Baza olejowa mydet sg oleje i masta roslinne m.in. oliwa
z oliwek, olej kokosowy, olej ze stodkich migdatéw oraz nierafinowa-
ne masto shea. Opakowania réwniez doskonale wpisuja sie w trend

eko. Ich autorem jest tukasz Hendzel, ktory ubrat produkt w klasyczng
estetyke, sprawiajac tym samym, ze przekaz jest bardzo spdjny przez
co przyciaga konsumentéw. Wyroby pakowane sa z mozliwie najwiek-
szym poszanowaniem srodowiska naturalnego. Mydta opasane sa wy-
tacznie papierowymi etykietami, a oleje i masta naktadane do farma-
ceutycznych buteleczek i szklanych stoikéw. Ten minimalistyczny styl
bardzo dobrze wkomponuje sie w kazda fazienke.
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Tu wszystko zaczeto sie od natury... Od zachwytu jej pieknem, prosto-
ta i harmonia. Od zapachu ziét i kwiatéw polnych. To stad Hagi czerpie
inspiracje, czego efektem sa pieknie pachnace produkty z wykorzy-
staniem polskich ziét i lokalnych surowcéw. Pragnac podkresli¢, jak
ogromna wartos¢ dla uzytkownikéw maja kosmetyki naturalne, firma
postanowita nada¢ im odpowiednia oprawe, zapraszajac do wspotpra-
cy warszawskie Studio Graficzne Podpunkt, co jak sami méwia byto

strzatem w dziesigtke. Ostateczne decyzje co do wygladu opakowan
produktéw w Hagi zawsze podejmowane sg zespotowo, ale przyswie-
ca im gtéwna zasada: kosmetyk naturalny to produkt wytworzony
z niezwykle cennych surowcéw Natury i nalezy go pieknie przekazac
Klientom. W 2017 roku produkty Hagi zostaty wyréznione w dziedzinie
wzornictwa nagroda MUST HAVE na £6dz Designe Festival.

YOPE

Ich mydta dla dzieci sa dzi$ powszechnie znane. Producent perfekcyj-
nie potaczyt trzy jakze wazne elementy, czyli opakowania- kolory- za-
pachy, dzieki czemu produkty gwarantujg najmtodszym radosc z ich
uzywania. Stworzenie idealnego kosmetyku dla dzieci to ogromne
wyzwanie i odpowiedzialnos¢, dlatego do mydet dla najmtodszych
producent dodaje specjalnie wyselekcjonowane, najdelikatniejsze,
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naturalne i co najwazniejsze bezpieczne skfadniki myjace i pielegnu-
jace skdre. Wérod sktadnikow kroluja kokos, mieta, jasmin i nagietek.
Tworca wszystkich rysunkéw i zwierzatek na opakowaniach Yope jest
Pawet Piotr Przybyt, ktéry w marcu tego roku zostat za nie wyrézniony
nagroda Must Have na t6dz Festival Design.

PROSALON PROFESSIONAL

Wychodzac naprzeciw potrzebom fryzjeréw i ich klientéw, laborato-
rium Prosalon Professional stworzyto nowa marke Intensis. Opakowa-
nia produktéw Intensis zostaty zaprojektowane zgodnie z najnowszy-
mi trendami, aby wyrézniac sie na rynku i przycigga¢ uwage klienta.
Wystarczy spojrze¢ i od razu widzimy, ze opakowanie odzwierciedla
istote marki - Intensis to przede wszystkim intensywny zielony kolor,
tak jak produkty pozwalaja zadba¢ o wilosy intensywnie. Z drugiej
strony opakowanie nawigzuje réwniez do wtasciwosci samych pro-
duktéw, ktére zawierajg bezcenne naturalne ekstrakty roslinne. Tak
wiec bliskos¢ natury odzwierciedlona jest zaréwno w produkcie jak
i opakowaniu. Warto zaznaczy¢, ze intensywna, swieza i pikantna zie-
len zostata wybrana kolorem roku 2017 Pantone. Odcien nawiazuje
do pierwszych dni wiosny, kiedy natura ozywia wszystko wokét. Dru-
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gim trendem wykorzystanym w projekcie opakowan jest minimalizm,
opakowanie o intensywnym kolorze nie wymaga juz dodatkowych
wyréznikéw, dlatego producent postawit na czysty, elegancki design,
aby zachowad czytelnos¢ etykiet. Produkty Intensis wystepuja w po-
jemnosciach, ktore sa idealne dla pracy fryzjera - 1000 g, a opakowania
przeznaczone do odsprzedazy sa mniejsze, najlepsze do stosowania
w domach - 300 g. Wygodne pompki i zamkniecia produktéw sprawia-
ja, ze stosowanie ich jest czysta przyjemnoscia. Odzywki dwufazowe,
ktore wystepuja w intensywnych barwach zamkniete sa w opakowa-
niach przezroczystych, dzieki czemu widoczne sg magiczne dwie fazy
produktu. Prosalon Professional dotozyt wszelkich staran, aby Klient
byt w 100% zadowolony z produktu, ktérego wazng sktadowa jest réw-
niez opakowanie.

B OPAKOWANIA

MIYA Cosmetics

#JetemGotowa — hasto przewodnie marki Miya Cosmetics ma za zada-
nie przekona¢, ze dzigki tym produktom jestesmy szybko gotowe do
wyijscia i jednoczesnie czujemy sie Swietnie i pieknie we wtasnej skorze.
To wielozadaniowe kosmetyki bedace baza do codziennego makijazu,
ktore zostaly stworzone z mysla o wspotczesnych kobietach ponad
wszystko ceniagcych sobie czas. Poza skrupulatnie dobranymi formu-
fami zachwycajg one takze opakowaniem. Gtéwne sktadniki aktywne
wykorzystywane w produktach to m.in. masto mango, olejek z owo-
cow dzikiej rézy, olejek kokosowy, olejek sezamowy oraz Witamina E
i Prowitamina B5. Charakterystyczne kolory, nazwy z przymruzeniem
oka i prosty, stylowy design zwienczony charakterystycznym sercem

przycigga kobiety, czego najlepszym dowodem jest wciaz rosnace za-
interesowanie kosmetykami w sieci i na portalach spotecznosciowych.
Zatozycielki marki Ania Biatas-Bednarczyk i Ania Koss podkreslaja, ze
Jpielegnacja Miya Cosmetics jest skuteczna, a jednoczesnie prosta
i przyjemna. Opakowania miaty to oddawac. Z jednej strony by¢ prak-
tyczne, a zdrugiej pieknie wygladac na toaletce w fazience, torebce czy
w podrézy. Podoba nam sie prosty design i kolory, ktére budza pozy-
tywne emocje, sprawiaja przyjemnos¢. Kazde opakowanie ma w sobie
prawdziwa historie i jest stworzone z mysla o konkretnym produkcie
i 0 tym, jak kobiety beda go uzywac na co dziert".
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Duzym uznaniem cieszy sie autorska linia kosmetykéw stworzonych
przez Andrzeja Wierzbickiego i Tomasza Schmidta — ekspertéw w dzie-
dzinie fryzjerstwa. Linia profesjonalnych kosmetykow WS Academy
to dziewie¢ produktéw do pielegnacji wtoséw - sg to odzywki, elik-
siry oraz esencje czyli szampony i maski. ,Nasze produkty nazwalismy
w dos¢ niezwykty sposéb, bo tak wtasnie dziataja — wyjatkowo, wrecz
magicznie. Efekty ich uzywania wida¢ bowiem natychmiastowo, a to
dzieki zastosowaniu w nich wysokiej jakosci komponentéw. Kosmetyki
bazuja na naturalnych sktadnikach, takich jak wyciagi ziotowe z blusz-
czu, rozmarynu, arniki, szatwii, fopianu, nagietka i wielu innych. Znaj-
duja sie w nich tez cenione na rynku kosmetycznym algi nori, ekstrak-

ty z owocdw, witaminy oraz keratyna” — moéwi Tomasz Schmidt. ,Ten
sktad miat znaczacy wptyw na wyglad opakowania i etykiety — od razu
zatozyliSmy, ze powinien by¢ on wyeksponowany i nawigzywa¢ do
wspomnianej naturalnosci. Jednoczesnie chcielismy, zeby catos$¢ byta
prosta, budzita zaufanie, a takze skojarzenia z produktem profesjonal-
nym, wrecz leczniczym, aptekarskim, bo przeciez ziofa takie dziatanie
maja. Nie mozna oczywiscie pomina¢ faktu, ze na etykiecie wykorzy-
staliSmy réwniez nasze wizerunki. Chcieliémy, zeby byto to odebrane
jako gwarant jakosci, wrecz nasze poreczenie za te kosmetyki. Tworzy-
lismy je bowiem z wielka pasja, dbatoscia oraz zaangazowaniem i fak-
tycznie jestesSmy z nich dumni” - dodaje Andrzej Wierzbicki.

Wprowadzajac na rynek nowy kosmetyk nalezy zatem w sposéb szczegdlny zadbac o jego opakowanie. W duzej mierze to wiasnie ono z potaczeniu
z odpowiednim designem moze wysoko spozycjonowac produkt, a w konsekwencji by¢ gwarancja sukcesu marki.

Agata Jagietto
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COSMOPROF 2014 - RELACJA Z TARGOW
-

Cosmetic Reporter
- it really pays!

Cosmetic Reporter
- Z nami warto!

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
osmetic shows legislation relevant to the industry.
LA 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
(HongKong), interCHARM (Moscow), interCHARM

cosmetic Ukraine(Kiev), China Beauty Expo (Shanghai),
PR reporter Beayond Beauty ASEAN (Bangkok), Cosmobeaute
f (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 sa goscie biznesowi (kupcy

i dystrybutorzy), a takze wystawcy
najwazniejszych na swiecie targow
kosmetycznych, zapraszamy do wspétpracy.

Jestesmy obecni na targach:

COSMOPROF (Bolonia),
COSMOPROF ASIA (Hong Kong),
interCHARM (Moskwa),
interCHARM Ukraine (Kijow),

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

Wystawcom sekgji organizowanych przez firme
POLCHARM oferujemy specjalne pakiety
promocyjne.

Pamietajcie Panstwo, ze w Polsce w bezptatnej
dystrybucji docieramy do hurtowni, dystrybutoréw,
kupcéw sieciowych oraz producentéw.

Cosmetic market professional magazine
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Radically
strengthens hair

Visit us at Intercharm Moscow Hall 13,
Stand E32 and Cosmoprof Asia Hall 1E, Stand K5D

www.farmona.pl
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COSMETICS

Highest quality colour
cosmetic with active
ingredients and unique
formulations

Meet us on
Cosmoprof Asia
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