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FAIRS/TARGI Dear Buyers, Distributors,

POLISH NATIONAL PAVILLION AT COSMOPROF We are consigning you a special edition of Cosmetic Reporter,
/POLSKI PAWILON NARODOWY which contains an extensive catalogue of Polish exhibitors
NA TARGACH COSMOPROF 16 at Cosmoprof and Cosmopack.

It is a source of knowledge about the wide range of products
offered by Polish companies and at the same time they show

BLOOKBEAUTY AND VISION (POZNAN) 8 the huge potential of this industry in Poland.
B SCHEDULE OF FOREIGN BEAUTY During this edition of the show there will be nearly 150 Polish
& COSMETIC FAIRS 70-71 companies to present their products. We do hope that it will give
you the opportunity to get known with their outstanding offer.
B INTERCHARM 2018 Creativity, the best ratio between prices and quality and the
- POST-SHOW RELEASE 72 ability of quick adjustment to rapidly changing market

requirements — these are the features you will meet there.

B INTERCHARM UKRAINE 2018
- POST-SHOW RELEASE 74 Visit us in Hall 16 stand 12-H1A

and learn more about Polish cosmetic industry.

We also encourage you to get know with a brief report about

I COSMOPROF ASIA (HONG KONG) 2018

~ POST-SHOW RELEASE 76 Polish cosmetic market, which will give you a fresh look on it
I CHINA BEAUTY EXPO 2019 81 and show one of the biggest business potential in Europe.
Enjoy the fairs!
H COSMOPROF 2018 (BOLOGNE) Adriana Jakubowska
- POST-SHOW RELEASE 84 Managing Editor
MARKETS/RYNKI Szanowni Paristwo,
I COSMETIC MARKET IN POLAND/ Spotykamy sie ponownie przy okazji targéw Cosmoprof/Cosmopack
RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE 9 w Bolonii. To najwazniejsze wydarzenie targowe branzy kosmetycznej
zgromadzi w tym roku rekordowgq ilos¢ ponad 150 wystawcéw
NEWS/Z KRAJU | ZE SWIATA 78 z Polski. Nasze pr9dukty, dzieki znakomitej relacji ceny'do jakosci,
co roku zdobywajq serca coraz to nowych konsumentéw na catym
Swiecie. Warto podkresli¢, ze swiat podziwia nas réwniez za rozmach
MARKETING 94 i coraz ciekawsze formy wystawiennictwa, dzieki ktérym polski
pawilon narodowy cieszy sie narastajqcg popularnosciq wsréd
odwiedzajqcych je gosci biznesowych.
DONATIONS/ DOTACJE UNIJNE 96 JaenEg g

Tegoroczne targi w Bolonii sq juz kolejnq imprezq branzowg, ktdra
bedzie goscita rzqgdowy program promocji branzy kosmetycznej
COSMETIC CLUSTER/LAW 98 w ramach realizacji programu GO TO BRAND na lata 2018 2019.
Program ten obejmuje targi w Bolonii, Dubaju i Hong Kongu.
Tak jak w ubiegtym roku, na specjalnym stoisku promocyjnym,

- TECHNOLOGIES/TECHNOLOGIE 100-128 pracownicy Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu (PAliH) bedq
v prowadzili bezptatne formy promocji polskiej branzy

2019 PACKAGING/OPAKOWANIA 106-126 kosmetycznej skierowane do zagranicznych kupcéw oraz mediéw.

1 2 — 1 4 N OVE M B E R 1 3 — 1 5 N OVEM B E R Zapraszamy do lektury raportu z rynku polskiego oraz do zapoznania
GUSM 0 PROF As I A . sie z artykutami z dziatéw ,Marketing’; ,Technologie” oraz ,Dotacje’.
HONE KONG ASIAWORLD-EXPO HONG KONG CONVENTIONREXHIBITION CENTRE S8 ZDROWIE HEALTH 118 Pacsymaiac od toa0 numens woroacamy dla Patstua nowa

C@NCPACK ASIA GOBVIOPROF ASIA . rubryke ,Zdrowie’; ktéra zajmie sie promocjq tego tak waznego

aspektu naszego zycia.
A new world for beauty Sales Office Asia Pacific Sales Office Europe, Africa, Marketing and Promotion Organiser ABOUT US/ O NAS 133
Bologna, Hong Kong, UBM Asia Ltd, Hong Kong Middle East, The Americas BolognaFiere Cosmoprof S.p.a. Cosmoprof Asia Ltd 7 4 : i
Las Vegas, Mumbai P +852 2827 6211 BolognaFiere S.p.a., Bologna, Italy Milaﬁ, Italy Zyczymy Paristwu udanych targéw w Boloniil
F +852 3749 7345 international@bolognafiere.it P +39 02 796 420

cosmoprof-asia.com cosmasia-hk@ubm.com For info: P +39 02 796 420 F+39 02 795 036 X Adriana Jakubowska

international@cosmoprof.it info@cosmoprof.it

Redaktor Prowadzqca
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M LEKCJA ANGIELSKIEGO ENGLISH LESSON

HOW TO HANDLE A CONFERENCE CALL?
- JAK PRZEPROWADZIC ROZMOWE
KONFERENCYJNA?

Before the conference call starts, make sure you
learn how to use the software. It is good to check if
the phone works and you ought to find a quiet place
to have a conversation. If you're going to do it for
the first time, prepare thoroughly and practise
some expressions we have posted in this article.
Get a copy of the agenda so that you can follow
the main points. First of all, introduce everyone at
the beginning of the meeting and try to use names
as much as possible. The participants shouldn't
interrupt each other. Feel free to ask for
clarification if you fail to understand something.
Clearly mark when you're moving to a different
issue and from time to time summarise the points
which have already been covered. Encourage
other people to speak slowly, clearly and loudly.
At the end of the meeting, recap the discussion and
give feedback.

» prepare thoroughly - dobrze sie przygotowac
» agenda - plan spotkania

+ introduce - przedstawié¢

» participants - uczestnicy

« interrupt - przerywac

« clarification - wyjasnienie

e summarise - streszczac

« cover - (tu) omowié

» recap - streszczac

- feedback - informacja zwrotna

6 cosmeticreporter I-VI2019

USEFUL EXPRESSIONS

» If we are all here - let’s start the meeting
- jesli jesteSmy juz wszyscy, mozemy zacza¢ spotkanie.
« If youdon't mind, I'll start with a roll call - jesli nie maja
Panstwo nic przeciwko, odczytam liste obecnosci.
 l'dlike to introduce ... - pragne przedstawic ...
» We're pleased to welcome Mr ... from the USA - mito
jest nam powitac Pana ... ze Stanow Zjednoczonych.
« The purpose / objective of this meeting is to discuss
- celem tego spotkania jest oméwienie....
« I'm afraid John isn’t joining us today
- obawiam sig, ze John nie dotaczy dzi$ do nas
» Has everyone got a copy of the agenda?
- czy wszyscy otrzymali plan spotkania?
» Veronica, could you kick off?
-Veronica, czy mogtabys rozpocza¢?

OMOWIENIE KWESTII BIZNESOWYCH

« Canyou tell us if the project is progressing?
- Mozesz nam powiedziec czy prace nad projektem
posuwaja sie do przodu?
» Could you updateuson...?
- czy mozesz przekazac najswiezsze nowiny odnosnie...
o Let’s skip item 2 and move on to item 3
- pominmy druga kwestie i przejdzmy do kwestii 3.
» I'd like to come in here
- chciatbym cos$ powiedzie¢ w tym momencie
» Sorry, could l interrupt you?
- przepraszam, ale moge przerwac?
« Can | mention/say something?
- czy moge co$ nadmienic / powiedziec¢?
» Would you like to add anything else?
- Czy chciatby Pan/Pani dodac cos jeszcze?
» Sorry, | didn't catch that
- przepraszam, ale nie zrozumiatem tego

PROBLEM ZE SPRZETEM / POLACZENIEM

« There’s a bit of delay - jest male opdznienie
» | can’t hear you very well - nie slysze Pana / Pani
» Could you check your microphone, please?
- Czy mozesz sprawdzi¢ mikrofon?
« You're out of focus - obraz jest niewyrazny
» Yourimage has frozen - obraz zostal zamrozony
» The screen is blank - obraz jest pusty
» We can continue without the video
- mozemy kontynuowac bez obrazu

PODSUMOWANIE | ZAKONCZENIE SPOTKANIA

» Let me quickly go over today’s main points
- pozwolg Panstwo, ze szybko omdwie dzisiejsze kwestie
» To sum up - podsumowujac/ reasumujac
» We've agreed that - uzgodnili$my, ze ...
« Let’s wrap it up for today - zakoficzmy na dzi$
« Ifthere isn’t Any Other Business, let’s conclude
- jesli nie maja Panstwo innych wnioskow, zakornczmy
« Can we set the date of the next meeting?
- Czy mozemy ustali¢ date kolejnego spotkania?
« Thank you for your participation in the meeting
- dziekuje za Panstwa udziat w spotkaniu

ROZMOWA TELEFONICZNA
- ARANZOWANIE SPOTKANIA BIZNESOWEGO

Peter: Good morning, my name is Peter Nowak
and I'm phoning from the Denert Company.

Can | speak to lan Smith?

lan: Hello, speaking. How can | help you?

Peter: I'd like to arrange a meeting with you, sir.

It's about discussing the details of our software
service for your company.

lan: That’s great. When would you like to meet?
Peter: Could we schedule a time to meet next week?
Let’s say on Tuesday.

lan: I'm sorry, | can’t make it then. | have another
appointment on that day. How about Wednesday?
Peter: OK, sounds good. What time do you have in
mind? | can suggest 10 a.m.

lan: I'm available from 11 a.m till 1 p.m. if it's not

a problem.

Peter: | see. Let’s meet at 11 a.m. then.

lan: Perfect. How long will it take?

Peter: No longer than 40 minutes. | will send you an
e-mail with the agenda and address of our company.
lan: I'll be grateful. See you then and thank you

for your call.

Peter: Goodbye and thank you for sparing

your precious time.

W LEKCJA ANGIELSKIEGO ENGLISH LESSON

USEFUL EXPRESSIONS

I'd like to arrange a meeting with you

- chciatbym zaaranzowac z Panem / Paniq spotkanie.
It's about discussing the details of ...

- chodzi o oméwienie szczeg6tow ...

When would you like to meet?

- kiedy chciatby Pan / Pani spotkac sie?

Let’s say on ... - powiedzmy w (dzien)

I'm sorry, | can’t make it then

- przykro mi, ale nie bede w stanie przyjs¢ w tym dniu.
How about...? - Amoze... (inny dzien)

What time do you have in mind?

- Czy ma Pan / Pani konkretna godzine na mysli?

I'm available ... - jestem dostepny/a ...

How long will it take? - lle to zajmie czasu?

agenda - lista tematéw do oméwienia / porzadek obrad
I'll be grateful - bede wdzieczny

Thank you for sparing your precious time

- dziekuje, ze poswiecit mi Pan swoj cenny czas.

KOLOKACJE ZWYRAZEM PRODUCT

Kluczem do rozwoju kazdej firmy sg innowacyjne
rozwigzania. Jesli rozwazasz wprowadzenie nowego
produktu na rynek zagraniczny, warto wczesniej
zapozna¢ sie z ponizszymi kolokacjami oraz filmem,
w ktérym Marie Forleo wyjasnia, jakich bledéw nalezy
sie wystrzegac podczas procesu tworzenia produktu.

advertise a product - reklamowac produkt

branded product - produkt markowy

by-product - produkt uboczny

copycat product - product bedacy imitacja innego
core product - produkt podstawowy

end-product - produkt koncowy

flagship product - produkt flagowy

Gross Domestic Product (GDP) - produkt krajowy brutto
high-end product - produkt z gérnej potki

launch a new product - wprowadzi¢ nowy produkt
product awareness - Swiadomos$¢ produktu

product circulation - rotacja produktu na pétce
product displacement - wypieranie produktu

product endorsement - poparcie dla danego produktu
product failure - niepowodzenie produktu

product features - cechy produktu

product lifecycle - cykl zycia produktu

product offer - oferta produktowa

product placement - umieszczenie produktu w filmach
product pricing - ustalanie ceny produktu

product range — asortyment produktow

product value - wartos¢ produktu

product variety — zréznicowanie produktu

waste products - odpady produkcyjne

cosmetic reporter [|-VI2019
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PIOTR PYZIAK

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

for private and public sector with over

15 years of experience. He works for local
and international business in Poland, Russia,
Austria and the USA. Currently he occupies
with analizing market and product trends
and the possibilities of their commercial use.

Report on export

of Polish cosmetics
in the first four quarters of 2018

Cosmetic Reporter presents an analysis of export of Polish cosmetic products for available
period of 2018. At the moment of preparing the analysis we had an access only to the reliable data
for the first 3 quarters of 2018, which is being compared to similar period of 2017.

An updated report for the whole 2018 is expected to be published later during 2019, when the final
statistical data for full 12 months of 2018 would be publicly available. At the moment, also the data
presented in this report is preliminary and will be verified finally for the whole year 2018. However,
despite that, this initial data for 3 quarters allows us to draw some preliminary conclusions and make
some predictions for the year 2018, as a whole.

Total export of cosmetics from Poland in the first 9 months of 2018 amounted to EUR 2.393 miillion (two billion 393 million EUR).
The export figure in the period under review is higher by EUR 250 million in comparison to similar period last year (an increase of 11.7%).
The increase for the similar period of three quarters of 2017 versus three quarters of 2016 amounted to EUR 137 million (increase
by 7%), therefore the change for 9 months of 2018 is even more impressive and promising possible the strong figures for
the whole 2018 vs 2017.

Cosmetics produced in Poland in 2018 were exported to 140 countries and territories, which is a similar number in comparison to 2016
and 2017.

Germany reached the position of a leader with the share of 14.1% of total export for first 9 months of 2018. Russia takes the second
place with the share of 12.6%, followed by Great Britain with 10.0% of total export for 9 months of 2018.

The value of Polish export of cosmetics to Germany increased by stunning 17.5% or by EUR 50 million — from EUR 288 million in 2017
to EUR 338 million in 2018. The share of Polish export to Germany in 2017 was 13.4%.

Export to Russia decreased by 7.9% in comparison to similar period last year and amounted the cumulative value of EUR 301 million.
The results for 9 months of 2017 was the figure of export of EUR 327 million, which makes the decrease of EUR 26 million.

2019

POZNAN

THE LARGEST PROFESSIONAL
HAIRDRESSING AND GOSMETIGS
EVENT IN POLAND. & B

) ' ' increased from the share of 62% for comparable period of last year. The increase in comparison to last year amounts to equivalent of
Follow us: /LOOKbeautyVISION Visitus: www.look.mtp.pl www.beautyvision.mtp.pl 5 EUR 242 million.

/

The value of export to Great Britain for 9 months of 2018 decreased by EUR 9 million and amounts to EUR 239 million (vs EUR 230
million in prior year). This market decreased its share of total value of Polish export to 10.0% in 2018 - from 13,8% in 2016 and from

cosmeticreporter |-VI2019 9
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The value and the split of an export for 3 quarters of 2018, divided by type of countries is presented below in Table 1 and Chart 1.

Chart 1. Export of Polish cosmetics, 3 quarters
of 2018, percentage share by type of countries

m Central and Eastern European
countries
m Developing countries

European Union

1 Other developed coutries

TABLE1. EXPORT OF POLISH COSMETICS 3 QUARTERS OF 2018 SPLIT BETWEEN MARKETS

3 quarters of 2018 3 quarters of 2018 3 quarters of 2017 3 quarters of 2017 3q.2018 vs 2017 3q.2018 vs 2017

'000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change
Central and Eastern European countries 401 505 17% 408 968 19% -7462 2%
Developing countries 302 702 13% 305 764 14% -3061 -1%
European Union 1579 545 66% 1336971 62% 242 574 18%
Other developed coutries 108 999 5% 90 679 4% 18 320 20%
2392752 100% 2142382 100% 250 370 12%

« Countries of European Union import 66% of the value of cosmetics in total, which comprises EUR 1.579 million. The export to those
countries increased by 18.1% in the first 9 months of 2018 in comparison to the similar period of 2017;

« Central and Eastern European countries import 17% of total value of Polish export of cosmetics (a decrease from 19% in 2017), which
gives the value of EUR 401 million. This makes a small decrease of export to this category of countries by EUR 7 million (decrease
by 1.8%) is caused by a decrease of export to Russia;

- Developing countries import 13% of total value of export of cosmetics, which gives a total value of EUR 303 million - a decrease
by EUR 3 million, or by 1%;

« Other developed countries import 5% of value of exported cosmetics, which amounts to a total value of EUR 109 million, an increase
of 20% (by EUR 18 million).

The sales for the first 9 months of 2018 follows the positive trend of steadily rising of export of cosmetics over the last 5 years.
The increase for period between January — September of 2018 vs similar period for 2017 was 11.7%. The increase for comparable
period of 2017 vs 2016 was by 7%. Additional positive indicator is the fact that the export to countries of European Union has
improved substantially and export sales to countries of Central and Eastern Europe has remained at comparable level even despite
continuous difficult political and economic conditions.

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

« European Union countries - Germany — EUR 338 million and Great Britain - EUR 239 million and are the biggest markets.
Other important markets include: Belgium — EUR 185 million — an impressive increase by EUR 74 million (by 67%), France - EUR 116
million —an increase by EUR 12 million (by 12%), Czech Republic — EUR 104 million — an impressive increase by EUR 36 million (by 53%)
and Italy - EUR 84 million — an increase by EUR 3 million (by 4%).

- Developing countries. Export sales to this region has dropped by 1% in 2018 in comparison to similar period of prior year.
The main markets in this category of states are: Turkey — EUR 51 million (16.8% of the total export to this region), followed by United
Arab Emirates — EUR 21 million (7% of the total export to this region), followed by and Mexico - 22 million (7% of the total export
to this region). The export to Turkey dropped by EUR 1.5 million in comparable period of 2017, while the export to UAE decreased
by EUR 7 million or decreased by 25% in comparison to similar period of 2017. Export to Mexico decreased by EUR 3.9 million
(by 15%). However, there were other markets in this category with a strong increase for export of Polish cosmeticsin 2018.These markets
would be investigated in more detail in the report analysis for the whole 2018.

- Central and Eastern Europe countries - Russia imports 75% and Ukraine 22% of all Polish cosmetic products sent to this part

cosmetic reporter |-VI2019
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of the world in the period under analysis for 2018. It is wort to notice that the share of export decreases for Russia and increases
for Ukraine in comparison to 2017. It would be interesting to investigate further if this is going to be a sustainable trend
or is it just one-off case for 2018. While Ukraine recorded a strong growth of export from Poland during 9 months of 2018 of 22%,
in case of Russia — the sales decreased by 7.9%.

« Other developing countries. This is the smallest market for Polish export of cosmetics, however, the sales to these markets
is performing well. As in prior period, the sales to this region in 2018 recorded an increase of sales - by EUR 18 million or by 20%
(in 2017 an increase amounted to EUR 7.5 million, or by 9%). Number one export market is still South African Republic, with value
of export of EUR 49 million (45% of our export in this group of countries) with an increase by EUR 17 million. Second biggest export
market is Israel — EUR 17 million, followed by the USA - EUR 14 million and by Switzerland - EUR 11 million.

The export of Polish cosmetics divided into categories (Table 2 and Chart 2):

Chart 2. Export of various categories of Polish
cosmetics for 3 quarters of 2018.

m Decorative/make-up and skin
care products

2% 0%

| Hair care products

m Shaving products, deodorants,
shower gels and bath foams,
depilatories, toiletries and room
deodorants

Perfume and eau de toilettes

TABLE2. EXPORT OF POLISH COSMETICS 3 QUARTER OF 2018 SPLIT BETWEEN CATEGORIES OF EXPORT

3 quarters of 2018 3 quarters of 2018 3 quarters of 2017 3 quarters of 2017 3 q. 2018 vs 2017 3 q. 2018 vs 2017

'000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change

Decorative/make-up and skin care products 1028 993 43,0% 916 575 42,8% 112418 12,3%
Hair care products 336713 14,1% 325236 15,2% 11477 3,5%
Shaving products, deodorants, shower gels and bath 331322 13,8% 312773 14,6% 18 549 5,9%
foams, depilatories, toiletries and room deodorants
Perfume and eau de toilettes 330275 13,8% 258 765 12,1% 71511 27,6%
Oral care 325539 13,6% 287 156 13.4% 38384 13,4%
Odoriferous mixtures 38807 1,6% 40 605 1,9% -1798 -4,4%
Ethereal oils 1102 0,0% 1274 0,1% -171 -13,5%

2392752 100,0% 2142 382 100,0% 250 370 11,7%

Decorative/make-up and skin care products - total value of export for the first 3 quarters of 2018 amounted to EUR 1.029 million,
giving this category 43% of share for first 9 months of 2018 of total export of cosmetics (similar share as in 2014, 2015, 2016
and in 2017). The sales in this category increased period to period by EUR 112 million (by 12.3%);

The main export group of this category are skin care products, with the value of export sales estimated at EUR 706 million
- an increase by equivalent of EUR 90 million from comparable period of last year. The share of skin care products for 2018 amounts
to 69% of export of this category. For comparable period of 2017, the value of export amounted to EUR 612 million, which gave 67%
of value of export for this category of products.

12  cosmeticreporter I-VI2019
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The export of eye make-up products is estimated at EUR 105 million, which was 10% of export of this category. Last year the value
of export amounted to EUR 92 million.

Further positions are taken by lip make-up products with the value of export of EUR 77 million (EUR 83 million for comparable period
of 2017), nail products (manicure and pedicure) - EUR 72 million (EUR 62 million for comparable period of 2017), facial make-up (loose
and pressed powders) - EUR 68 million (EUR 67 million for comparable period of 2017).

Hair care products - total value of export for the first 3 quarters of 2018 amounted to EUR 337 million, giving this category share
of 14.1% for 2018 vs 15.2% for 2017 (vs 13.3% in 2016 13.8% in 2015 and in 2014). The sales in this category increased period
to period by EUR 11 million (by 3.5%);

Shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room deodorants - total value of export
for the first 3 quarters of 2018 amounted to EUR 331 million, giving this category of 13.8 in 2018 vs 14.6% in 2017 vs 13.6% in 2016
and vs 14.6% in 2015. The sales in this category increased period to period by EUR 18 million (by 6%);

Perfume and eau de toilettes - total value of export for the first 3 quarters of 2018 amounted to EUR 330 million, giving this category
13.8% for 2018 vs 12.1% of share for 2017 (vs 13.5% in 2016 and 13.6% in 2015). The sales in this category increased period to period
by EUR 71 million (by 27.6%);

Oral care - total value of export for the first 3 quarters of 2018 amounted to EUR 325 million, giving this category 13.6% for 2018

vs 13.4%in 2017 vs 13.5% of share in 2016 and 2015.The sales in this category increased period to period by EUR 38 million (by 13.4%);
The value of export sales in other categories, like ethereal oils or odoriferous mixtures, amounted to EUR 40 million, which is 1.7%
for 2018 vs 2.0% for 2017 of the total export value (vs 2.3% for 2016 and 2.0% in 2015 and in 2014). The sales in these categories

decreased period to period by EUR 2 million or by 5%.

Chart 3 shows the division of the category: decorative/make-up and skin care products into product groups. S ' O S |\/| E ‘ ‘ ‘ S
T polish-cosmetics.com

Chart 3. Export of Polish decorative, make-up
and skin care products, for 3 quarters of 2018.

M Lip Products m Eye Make-up

@ Nail Products 1 Facial Make-up

m Skin Care

It looks like the year 2018 is another one with the increase of the value of the export of cosmetics from Poland. The main markets Get more information about Polish cosmetics ind ustry at Hall 16 Stand 110

remain the same as in prior years and no drastic changes to the main trends are noted, which could be regarded as a positive aspect,
but could also become a risk factor in the situation of any major market turbulence.
Piotr Pyziak

|IEurtygean Republic % European Union
un X European Regional
Smart Growth - of Poland Polska % Development Fund
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¢ BLUXCOSMETICS / H26

e CALLUX BRAND HM COSMETICS Adam Wolnicki / 12-H1B
¢ CARLA NORRI / G10-H9

¢ CAROLINA MARTIN Natural Amber Cosmetics / G2-H1
¢ CHANTAL / H10

* COLORIS Sp.z0.0./ 11

¢ COSMETIC REPORTER / 12-HIA

¢ COSMO GROUP Sp.z 0.0. Sp. K. Neonail / 113

¢ COSMODERMA Laboratorium Kosmetyczne s.c. / 12-HIA
« DAVID Sp. z 0.0./SKEENLAB.COM / [6A

¢ DEKORGLASS DZIALDOWO S.A. / M9

e DELIA COSMETICS / G4-H3

¢ DERMAGLIN / 12-H1E

* DROGERIA NATURA, NATURA MARKETING / 128

¢ ECONTOUR Sp. z 0.0. SKA / 119

¢ EFEKTIMA / G6A

¢ EQUALAN PHARMA EUROPE / 121

e ESTETICA GROUP / 117

e EVELINE COSMETICS S.A.sp.k. / G10-H9

ICS CREA

IVELY

MADE IN POLAND
Vist us at Cosmoprof 2019

* FLOSLEK COSMETIC LABORATORY / 116

* HALIER Sp.z 0.0. / 2-HIH

* HEAN COSMETICS FACTORY / 112-M9A

* HERLA - POL-SKOR / |7
*|LIOLASp.z0.0./ 198
* INGENII / L9F

* |ZA HAIRPIN'S FACTORY since 1928 / 112-M%H
» JFENZI PERFUME PROFESSIONAL / 112-M9G
* JOANNA COSMETICS LABORATORY / 112-M9I
* LATECH Bernard Latanowicz / Lb

* MAR-KOS PPHU / 16 12-HIC
* MARBA Sp. z 0.0. Sp.k. / H22

* MARION Sp.zo0.0./ 15
* NOU POLAND / [12-M9F
* ORIENTANA / Hb

 PAESE COSMETICS / H18

* PHARMA C FOOD Sp.z 0.0./ H8

* PHARMENA S.A. / G8
* PIBU BEAUTY / L9D

* PIXIE COSMETICS Sp.z 0.0./ 16B

* POLCHARM / 12-H1A
* PROSALON / H10

* QUIZ COSMETICS (PPH BIM] / H4
» RED PHARMA Laboratories Polska S.A. / L9E

* RENOMED / 122
* ROYX PRO / L9C
* SEMILAC / 12-M9C

» SHEFOOT Laboratories / 12-H1G
* SILCARE Sp.z 0.0.Sp.k. / 18-L7
e SWIT PHARMA Sp. z 0.0. / I2-H1F

* TENEX Sp.z 0.0. / H7

* UNIEJOW THERMAL Spa / L9G

* V.LABORATORIES Sp.z 0.0. / 12-HID

* VENITA HAIR COLOR COSMETICS / 112-M9D

* VERONA PRODUCTS PROFESSIONAL Sp. z 0.0. / 14-L3

* YASUMI / G6B

Media patronage cosmetic

ol
18 -

HALL

* BELL PRIVATE LABEL / B30-C29
* POLITECH Sp.z 0.0. / D17

21 -

HALL

* KADORNA Sp. z 0.0. Sp.k. / 010

* NACOMI NATURAL COSMETICS / P5

* PROFIL KRYSTYNA | PAWEE KOSOWICZ SPOEKA JAWNA / 06
* RESIBO / P3

* XROCKET Sp.z0.0./P1

29 -

HALL

* ARKANA COSMETICS / C42C

 KRIDOS Dorota Sobkowska / D41C

* 0-MEDIC-,Nano Medic” / D41B

+ PAPER&NONWOVEN Mem Group Sp. z 0.0. Sp.K. / C42A
« PHARMANN Sp.z 0.0 / C42B

» THEO MARVEE / D41A

European
Funds
Smart Growth POISRa

20"

HALL

* ADOS COSMETICS PRIVATE LABEL / E21
+ COMBINATH sp.j. M.i E. Nath / E22

* DELIA COSMETICS PRIVATE LABEL / £23
* DOLOWY PT / E26

e ELPES / E28

* NEWECO Sp. z 0.0.Sp. k. / E16

* P.P.H.U. POLIPACK S.J. 1. WIECKOWSKA | K. KOLMETZ / E27
* SOLMATIC / E24

* WEGA ELEKTRONIK / E13

* ZIGLER POLSKA / E13
HALL ﬁ

* BELL PPHU / B49/C68
* LARIVE S.A./ B71/C70

eSsiod

36 -

HALL

e ALLEPAZNOKCIE MICHAE SZEWCZYK / Q4

* FIRMA MATT BOGUStAW SZCZUROWSKI / 014

e LART NAILS / P13

e MOLLON COSMETICS / P17

* NAIL FILES and MED CAPS Producer Aba Group / P11
* VICTORIAVYNN / 018

SA

European Union

European Regional
Development Fund

S

2
&

polcharm.com.pl




PAV. 16 PAV. 16
STAND 16 I3 STAND 16 H6

ados’ AFFECT

cosmuolics . [l PROFESSIONAL COSMETICS
: AFFECT Cosmetics
ADOS COSMETICS MICHALOWICZA 46/2
BODYCHA 93 . :z—LsAog gIELSKO-BIALA
gso_f;agEGULY_PIASTOW w Phone: +48 515 447 543, +48 606 911 062

e-mail: office@affectcosmetics.com

Phone: +482272363 22 N
www.affectcosmetics.com

e-mail: ados@ados.pl

www.ados.pl
AFFECT Cosmetics is a professional make-up brand that was created

to support women’s desire for having the best quality make-up
products by filling the gap between the luxurious colour cosmetics
and mass-market products.

AFFECT is a fusion of contrasts: high quality cosmetics with affordable
price, experience of respected makeup masters with boldness and
enthusiasm of passionates, intense and extravagant make-ups with
natural beauty.

AFFECT's offer is complete from the very beginning - using our products,
you can create every, even the most demanding make-up - from nude,
through wedding, up to high fashion. The quality, deep pigmentation
and skin care aspects of our products make AFFECT able to compete
with the best professional make-up brands. What is more, our products
are designed and refined in every detail, so they would affect other
senses — by pleasant fragrance, eye-catching design of the packaging
i o i i - and unique knitted pattern on the pressed blushes and powders.

Founded over 35 years ago ados cosmetics is one of the leading
cosmetics producers offering a full range of nail polish, nail care
products and make-up cosmetics for eyes, face and lips. All our brands:
ados, art de Lautrec and Mr Nail are carefully selected from innovative
components and conform to highest European standards. Customers
interested in Private Label products are also welcome, as we have huge
experience in this field. Competitive prices and constant development
within customer service area guarantee full client satisfaction.
Our extensive consultancy experience starts from packaging choice
through colour matching up to labeling and final product packing.

PAV. 20 PAV. 16
STAND 20 E21 ) STAND 16 I9
ados_ § Aflofarm

ctoamaotlica : With health in mind

ADOS COSMETICS PRIVATE LABEL AFLOFARM FARMACJA POLSKA Sp. z o.0.

BODYCHA 93

05-820 REGULY-PIASTOW ::_F;'LEZPAAI‘;E:(II\:I‘(I:;B/ 151

Phone: POLAND

:h,::ﬁ ::252@3;1:,3;63; 22 ' 3 MOISTURIZING Phone: +48 422253100

www. a.dos | P o C F / ) SERLUIM aat e-mail: export@aflofarm.pl
g -p ; PRL ] e " www.aflofarm.com.pl

Are you looking forward to start your own nail or make-up line.
ados cosmetics is one of the leading cosmetic producers offering
a full range of nail polish, nail care products and make-up cosmetics
for eyes, face and lips. We have huge experience in PRIVATE LABEL.
We are in business for over 35 years. Our extensive consultancy
experience starts from packaging choice through colour matching up
to labeling and final product packing. All our products are carefully
selected from innovative components and conform to highest
European standards. Competitive prices and constant development
within customer service area guarantee full client satisfaction.

Aflofarm is one of the largest and most recognizable pharmaceutical
companies in Poland (EU), and has been operating mainly in the
consumer healthcare sector for almost 30 years. We successfully
manufacture and commercialise a wide range of OTC and Rx
pharmaceuticals, food supplements, medical devices and cosmetics
on the Polish market.

Our mission and passion is to improve the quality of human lives, with
patient health at the core of our activity. We act ‘With Health in Mind"
At Aflofarm we believe that we can actively shape our own reality and
have a significantimpact on the world around us. That’s why we gather

and combine all available skills to make things happen.
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PAV. 36
STAND 36 Q4

COSMETICS

ALILLA COSMETICS

BUKOWINSKA 10/104
02-703 WARSZAWA

POLAND i
Phone: +48 531344274 ﬂ | ” | n

e-mail: biuro@alilla.com, mateusz@alilla.com RN TR
www.alilla.com

Alilla Cosmetics is a Polish make up brand created to deliver high
quality products to meet expectations of all women.

Passion for healthy lifestyle and 20 years of experience allowed us
to obtain products, which are 100% natural. All of the company’s
innovations are developed within the walls of our production plant
near Warsaw. Monitoring whole process from the idea until the final
product, allows our experts to have a direct impact on the quality
of our cosmetics. Our team cares about all women and their needs.
That is why we try to constantly improve our technology to be save
for all skin types, not forgetting about actual trends. Our goal is
to reach an important position in the cosmetic world so that we can
revolutionize production of the cosmetics and people’s approach
to beauty, health and the environment.

[rerarey - ' [T ey
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ALLEPAZNOKCIE
ALLEPAZNOKCIE
MICHAL SZEWCZYK
PIOTRKOWSKA 270, LOK.1207 www.allepaznokcie.pl
90-361LODZ
POLAND

Phone: +48722175758
e-mail: piotr@nailpolish.pl
www.allepaznokcie

Allepaznokcie is a company with many years of experience in the
nail market. We have a huge selection of cosmetic and hairdressing
products. The new colours by Molly hybrid collection is a smash hit.
Check yourself and never change our unique hybrid to any other.

NA RATUNEK PAZNOKCIOM

BEFEONKURENCTINA JAKOLE | WY TREVMALOSE
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PAV. 16
STAND 16 L9A

- PAV. 29

ARKANA STAND 29 C42C
Allvernum v

ALLVERNUM ARKANA COSMETICS
GEN. SOWINSKIEGO 3 3 BACCIARELLEGO 54

31-524 KRAKOW 54-649 WROCLAW

POLAND POLAND

Phone: +48124183878 Phone: +48722070 159

e-mail: export@arkana.pl
www.arkanacosmetics.com

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

Allvernum Neuro 7%
PeelgLift "

Meurmcosmetics with
medical effectivenass

Arkana offers neurocosmetics - future of effective skin care.
Our innovative approach bases on neurotransmitters as the highest
level of cosmetology. This neuro-philosophy guarantees unique and
effective treatments on the beauty market.

Arkana’s wide range of products makes that our offer is suitable
to all types and needs of skin, age and skin problems. Of the more than

ALLVERNUM - is the Polish cosmetics firm, established at 2013,
with passion for cosmetics and based on friendship of its founders.
Our brands: Vitea, Allvernum.

We offered cosmetics for face, body, fragrance line and specially "
developed line of diffusers and candles for aromatizing interiors. :\‘ =

Our philosophy: We are inspired by nature, from where we obtain fo=r ”} 200 products based on over 70 original cosmetic formulas, everyone

our plant extracts and natural ingredients of confirmed effectiveness. will find a product that meets his expectations.

We create cosmetics making use of the latest advances in cosmetology Arkana neurocosmetics do not contain any artificial additives

and dermatology. I I . or improving agents such as substances of animal origin, petroleum

It is important to us to provide comfort to three senses: sight, | = derivatives, irritating detergents and parabens. A perfect composition

smell and touch. L 2y of innovative and active substances makes them biocompatible

Cosmetics manufactured by ALLVERNUM are certified according to the e — with the needs of the most demanding skin types.

new safety assessment standard and have been notified with CPNP. Twice a year Arkana releases a revolutionary novelty.

ALLVERNUM is a member of the Polish Union of Cosmetics Industry. The company, present on the international market for 8 years,
is dynamically growing and providing products of the highest
quality and efficiency.

5 wm= 5 wmw LoEE
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PAV. 16
STAND 16 I18

avanti

APIS NATURAL COSMETICS AVANTI
LOCHOWSKA 40 Fashion Jewellery and Hair Accessories
85-372 BYDGOSZCZ a
POLAND e ZBASZYNSKA 3
Phone: +48798879471 o ACID 91-342LODZ
e-mail: export@apiscosmetics.pl - ? POLAND
o i ' Phone: +48426407210

www.apiscosmetics.pl/start-en

APIS NATURAL COSMETICS is a family business producing multi-
functional body and face skin-care cosmetics. The company
was founded in 1988 and its founder is Krystyna Arcabowicz
- a biotechnologist, who has been fascinated by cosmetology
throughout her life.

Clilemade s <4572

e-mail: avanti@avantifashion.com
www.avantifashion.com

Avanti was established in 1981 as a manufacturer, importer and
a distributor of fashion jewellery, hair accessories and makeup bags.
We work closely with fashion industry and provide our customers with

APIS NATURAL COSMETICS was one of the first companies in Poland e : A products, which follow the latest trends. _ _
to manufacture cosmetics produced with Dead Sea minerals, which ion b We are a regular supplier to more than 1500 shops ranging from chain
'’ ::-_f-"- . .
provide the skin with the very best elements ensuring the effective 4 L) stores, drugstores "’fnd private boutiques. Qur customers may choo?e
¢ ish el et from one of our registered brands or work with us on OEM / ODM basis.

spectrum of nourishment. P 7 ALC £ 2019 Avanti ) Adaptable Soluti
From the outset our company’s priority in the process of the L faE t Cosmopro vanti presents its new Adaptable Solutions concept.

roduction has always been the highest auality of the final product _Q‘;_C- It allows a hassle free introduction of jewellery ranges into cosmetics
P Lo Y . 9 d y P ' : s . stores or beauty and hair salons of any size and scale
The technologies incorporated in the production of APIS NATURAL - o ; o . .
COSMETICS have been developed from the ground up, as we have our I ! o TONE Add|t|on‘ally, I?Va';t" brlngsd this I:/ear abgreathvarlety og Jewellery,l.haldr
own microbiological, technological and physico-chemical laboratories. accessoners, eiyc adms a'; ma eu‘p bagsdt at can be personalise
Our products combine the best natural ingredients with the latest as promotional products for cosmetics brands.
developments in biotechnology and cosmetology.

ﬂ;:z*— el
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STAND 16 H16

PAV. 22

PAV. 18
STAND 18 B30-C29

beliso
BELISO Sp. z o.0. BELL PRIVATE LABEL
KOSMATKI 16
03-982 WARSZAWA - GRANICZNA 79 G
POLAND \4"-" 05-410 JOZEFOW
s POLAND

Phone/fax: +48 226717555 2
e-mail: info@beliso.eu - H B Phon'e: +48 22779 01 00
www.beliso.eu & e-mail: bell@bell.com.pl

. ) c PRIVATE LABEL www.private-label.bell.com.pl

Cosmetic products for perfumery shops - skin creams, emulsions,
lotions, gels and oils (for hands, feet, face etc.) - hair conditioning
products — Hair treatment products — Hair wash products (lotions,
powders, shampoos) - Professional cosmetics for hair stylists
- Cosmetic products for retail - Hair conditioning products — Hair
treatment products - Hair styling products — Perming, straight-styling
and fixing products - Hair wash products (lotions, powders, shampoos)
- Hair colours and bleaches.

Hello Nature: Hair and body care inspired by nature.

Hello Nature is based on the leading natural ingredients and 100%
certified oils. It is distinguished by the significant content of natural
ingredients - up to 96% and formulations without silicones, MIT
and CIT preservatives, mineral oils and artificial colors.

Represented brands: CECE OF SWEDEN, PRIVATE LABEL, TOTAL KERATIN
COMPLEX.

STAND 22 B69-(68
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i AND TRENDS

WIDE RANGE OF

be .
organic

natural cosmetics

Bell provides high-quality services in contract manufacturing of color
cosmetics. We are proud of our products, which meet the highest global
standards. Over 35 years of experience in creating various formulations,
commitment to quality and flexible approach to every client ensure
the highest level of efficiency. We create new cosmetics with passion
and according to worldwide trends. Each season we present variety
of new colors, textures and effects in lip, eye and face products.
Moreover, our advantage is fact that we design and produce packaging.
Wide assortment of in-house produced packaging gives flexibility
and shorter lead times.

The success in the number of signed contracts is the result of
dynamically changing offer of Bell company, perfect feeling of our
clients’ expectations as well as the trends on the market.

After many years of creating packaging for our own use, we are happy
to inform that many of our plastic components are now available in
our offer.

PAV. 16

STAND 16 I6A

BELLA FARMACJA
Borkowska Sp. z 0.0. Sp. K.
BELL PPHU
CZAPLA 13/15
GRANICZNA 79 G
05-410 JOZEFOW ::)-fiz;OZNAN

POLAND

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

Bell cosmetics have supported women all over the world in creating
their image for over 30 years.

We always follow the latest fashion and beauty trends - we constantly
work on new products and extend the offer.

Our mission is to create safe, modern make-up products, which
will satisfy even the most demanding women.

Phone: +48504 130120
e-mail: sekretariat@beorganic.com.pl
www.beorganic.com.pl

We are a Polish, family manufacturer of natural cosmetics - be organic.
Our cosmetics are produced in accordance with European requirements
in ecocerted factory and have CPNP references allowing for the sale
in market.

Be organic cosmetics are made with carefully selected ingredients,
like extracts from long-lived, evergreen plants and adapted to life
in extreme conditions, with proven scientific action for example.
Thanks to the perfect selection of ingredients, be organic cosmetics
will support natural protective barriers and processes occurring
in every type of skin. In our offer you will find cosmetics for face care
and body care perfect for the daily care of face and body skin.

Each be organic cosmetic is hypoallergenic and dermatologically
tested. Our cosmetics do not contain petrolatum, silicones, PEGs,
dyes, mineral oils, parabens, synthetic thickeners, ethanolamines,
SLSs, EDTAs or any ingredients of animal origin.

24 cosmeticreporter [-VI2019 www.cosmeticreporter.com cosmeticreporter |-VI2019 25



PAV.16
STAND 16 112-M9B

BELLE JARDIN COSMETICS

SPORTOWA 1/5

05-532 BANIOCHA NEAR WARSZAWA
POLAND

Phone: +48227275033

Fax: +48 22727 50 65

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

We are dynamic Polish producer and exporter of white and colored
cosmetics. The prime mission in our manufacturing process is flawless
quality and affordable prices.

We maintain stable, partner-like relations with our clients, as their
loyalty is the main factor of how our products are valued, motivating
us to improve our quality.

The efficacy and high recognition has been achieved through the
use of unique technologies. Our experience has allowed us to gain
the trust of customers in over 20 countries. We strive to be the best
partner by updating and expanding our portfolio with the latest trends.

PAV. 16
STAND 16 H12-I11

BIELENDA KOSMETYKI NATURALNE

FABRYCZNA 20

31-553 KRAKOW

POLAND

Phone: +481226199 00
Fax: +48 12261 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.
BIELENDA CAMELLIA OIL is a unique line of anti-wrinkle cosmetics
created especially for the demanding mature skin. Unique formulas
based on Korean CAMELLIA OIL from the JEJU island, provide
the skin with versatile and multi-level care modeled on the best
Korean beauty rituals.

26 cosmeticreporter [-VI2019
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PAV. 16
STAND 16 120

BIOXUS LAB

BISKUPINSKA 3A

30-732 KRAKOW

POLAND

Phone: +48123120260
e-mail: info@bioxus.pl
www.bioxus.pl

BIOXUS LAB is a Polish-Japanese company that produces handcrafted
creams for various skin problems. The flagship product of BIOXUS LAB
is a multi-purpose cream made on the basis of a family formula which
was created almost 30 years ago in Japan and has been used by the
family members and their friends ever since. Its essential ingredients
are pine extract and beeswax which accelerate the improvement
of skin condition. Pine extract has great properties in the treatment
of skin diseases, while beeswax is known for speeding up the wound
healing process. Since they are 100% natural ingredients, they are
better absorbed by the skin, and thus, completely safe. The product
is dedicated to both young and elderly people. It is particularly
helpful for people who are physically active or travel a lot, hence they
are more vulnerable to the skin problems resulting from warm
and humid climates.

PAV. 16
STAND 16 H26

BluxCosmetics

TRZCIANA 243B
36-071 TRZCIANA

POLAND
Phone: +48178551471
Fax: +48 17 506 15 80

e-mail: export@blux.com.pl
www.blux.eu

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.
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CALLUXE'

CAROLINA MARTIN Natural Amber Cosmetics
CALLUX BRAND HM COSMETICS

SASKA 5E
ADAM WOLNICKI 03-968 WARSZAWA
STOCZNIOWCOW 3 I;:LAI\.ID
30-709 KRAKOW on-e|: ;4: 7:1 0:2 3.1 6 . |
POLAND ; :‘ e-mail: | andac _ow:cz@sc eauty.p
Phone: +48 608 672673 L www.carolinamartin.p
e-mail: info@callux.pl = Carolina Martin invites you to the world of natural cosmetics inspired

www.callux.pl by a drop of Baltic Gold. The Ambreillance line has been created for

people who can enjoy life, who really need flawless skin. Our natural
products must be created using the highest of quality of amber,
ethically sourced natural and organic ingredients.

Carolina Martin cosmetics are always made using the highest possible
of naturally-derived ingredients (such as essential oils, flowers extracts,
herbs, roots and ambers) combined with naturally surfactants,
humectants, emulsifiers and naturally occurring carrier agents.
We believe that natural ingredients work in harmony with your skin.
Our products have a natural spirit. That means that you won't find
any cosmetics, which contain: Sodium Lauryl Sulfate (SLS), Sodium
Laureth Sulfate (SLES), Parabens, Sillicones, Syntetic pigments, Syntetic
fragrance, Paraffinum and not contain any ingredients of animal origin.
We test every product for efficacy, quality and results. All of our formulas
are original, created and testes by us - people, never on animals.

SHOOTH & SLEY FO
et

CALLUX

CALLUX PROFESSIONAL is a constantly growing range of products.
High-quality products designed for advanced foot care. Thanks
to the unique composition of ingredients, the products are
characterized by a high degree of safety and high efficiency.
Specially developed formulas allow you to achieve the desired
results in the fight for a smooth skin of each customer’s heels.
Customers appreciate the results obtained - soft and silky smooth skin.
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STAND 16 G10-H9 'Q:I m STAND 16 H10
antal _/

CARLA NORRI
CARLA NORRI | CHANTAL

CHALUBINSKIEGO 8

00-613 WARSZAWA WSPOLNA 1, DUCHNOW

POLAND 05-462 WIAZOWNA

e-mail: k.chroscicka@carlanorri.pl POLAND

www.carlanorri.pl Phon.e/fax: +48 22 255 34 45
e-mail: export@chantal.com.pl,

export1@chantal.com.pl

Carla Norri together with Institut des Cosmétiques de la Nouvelle www.chantal.com.pl

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.

CHANTAL is a Polish manufacturer of hair cosmetics.
30 years of experience have allowed creating a unique portfolio

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.

of products, exported to over 35 markets worldwide.

« PROSALON PROFESSIONAL INTENSIS - all top quality products with
advanced formulas, destined for hairdresser’s salon only.

+ PROSALON PROFESSIONAL INTENSIS COLOR ART - colour creams for
professional use.

« PROSALON PROFESSIONAL - full range of cosmetics for hair care and
styling.

« HAIR BIOTIC - trichological treatment reducing hair loss.

«VARIETE - permanent colour creams for home use.

« SESSIO Micellar, Detox, Vege Coctails - basic hair care for daily use.
We also supply training courses & master classes by our creative team
at PROSALON ACADEMY run at our premises or at our partners.

i‘"‘ .
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DZIALtDOWO S.AT

Coloris z
S HRASTNIK1860 DEKORGLASS DZIALDOWO S.A. / HRASTNIK 1860

GRUNWALDZKA 35, 13-200 DZIALDOWO, POLAND
Phone: +48 23697 06 30

Fax: +48 23 697 06 00

e-mail:  dekorglass.pl

www.dekorglass.pl; www.hrastnik1860.com

I' HRASTNIK 1860

Steklarna Hrastnik produces technically most demanding glass products
using one of the cleanest glass in the world. We dedicate our expert
knowledge to the production of wide range of products from packaging
and tableware glass. We are considered best choice in the world for
super premium packaging glass, because our technically perfected
bottles, made out of brilliantly clear glass, additionally upgrade client’s
final product. Our important competitive advantage is adaptability
to the clients’ needs. We are flexible to produce smaller quantities,
repeat top quality, offering full service and prepare solutions to meet
client’s demands.
DEKORGLASS DZIALDOWO
We are one of the best companies in the world, providing decoration
service! We are pleased to serve small, medium and large customers.
We can offer various decoration techniques as: water based coating,
metallization, acid etching, screen printing, digital printing (INK JET),
hot stamping, accessories and decal application, laser etching.
Our mission is simple: Be the best, most innovative and inspiring glass
: decorating company Dekorglass sells in 81 countries around the world.
i e ) i b ] - We are situated in small north-eastern Polish town.

COLORIS Sp. z 0.0.

MOSCISKA, ESTRADY 11A
05-080 IZABELIN

POLAND

Phone: +48 601238353
Fax: +48 227510031
e-mail: barbara@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 arelip, lash, eyebrow, nails, hands 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 fulfil
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.

.....................O..O..O..................................':..O..O..................................O..O...............‘...
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Combinath :
COMBINATH SP. J. M. 1 E. NATH : COSMO GROUP Sp. z 0.0. Sp.k. NEONAIL
RUDACKA 122
87-100 TORUN JASIELSKA 10A
POLAND 60-476 POZNAN
Phone: +48 530872182 POLAND .
e-mail: joanna.wyrwas@combinath.pl Phon.e/fax. +48 612 502 467

e-mail: export@cosmogroup.pl

www.combinath.pl . 1
www.neonail.com, www.neonail.pl

Combinath is the Polish producer of corrugated board packaging
- the most important raw material in packaging industry.

We are supporting all kinds of branches. We specialized in producing inlets
for perfumes and cosmetic packaging. The luxury mass-coloured craft
liner used for production has an aesthetic issue. Our special carton with
open flute and hot stamping technology is a luxury product perfect as
a gift box. We are cooperating with many cosmetic and perfume produ-
cers in Europe. We support them from the design to final production level.
We would like to inform, that we produce for individual Client’s needs/

Neonail is an international cosmetics brand, which offers products for
nail art and care.

The company has been developing its activity since 2006, both in Poland
and abroad, and is successful on a demanding cosmetics market.

The brand offers over 300 colours of UV gel polish, glamorous nail
powders and necessary accessories for preparing a perfect nail
stylization.

Neonail products are distinguished by their high quality, modernity and
innovative solutions. The products are intended to meet the needs of
a wide group of care enthusiasts: beauty salon owners and employees,
SPA centres, manicure specialists and those nail art admirers who are
just starting out. Neonail polishes stand out for their chip-resistance,
durability of up to 21 days and quick application. Our products have
certificates and have been dermatologically tested.

Neonail belongs to Cosmo Group company, which has also other brands
in its portfolio: NEO Make Up, Revi Titanum Nails, Black Lashes and
MylaQ. Our products are exported to 38 countries all over the world.

demands.

Our projects and realizations reflect the visions of customers.

We can confidently say, that we are a design and production studio all in one.
We prepare prototype and make tests.

More information and inspiration you can find on our website:
www.combinath.pl

Our Certificates: BRC loP, 1ISO 9001:2015, FSC-STD-40-004 ver 3.0
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D’ALCHEMY

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 bio photonic glass, which provides high bio-vitality
and microbiological stability.

“Natural Beauty” by D'ALCHEMY means a brilliant complexion reflecting
two holistic factors: skin health and a balanced approach to life.

The alchemists’ philosophy is our inspiration. It contains all wisdom
within itself. In its essence, it conveys the eternal human passion
for excellence common to all cultures, the desire for inner peace
and spiritual wisdom.

@.............O..O..O...............................':..O..O..................................Om

DAVID Sp. z 0.0./SKEENLAB.COM

GOSCINNA 9

63-100 NOCHOWO

BIURO HANDLOWE:
KOBIERZYCKA 10

52-315 WROCLAW

POLAND

Phone: +48 667 652 888
e-mail: office@skeenlab.com
www.skeenlab.com

LOVEISDERMA® We Research for you

LOVEISDERMA® Innovative formula with an unique scientific
background is not only innovative, unique formula better performance
to help you achieve healthy and beautiful skin. based on skin science,
innovation and hands-on experience over the last decade combining
the world’s finest ingredients with the most cutting-edge and
advanced scientific technologies, actively participate in social welfare.
Thoughtfully designed and environmentally conscious skin care
products that are price friendly and available to everyone, everywhere.
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D'ALCHEMY

BREAKTHROUGH

anti-aging face care, based on
HNatural & Organic
Ingredients

['ALCHEMY
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DELIA COSMETICS

LESNA 5

95-030 RZGOW

POLAND

Phone: +48 422254447
e-mail: export@delia.pl
www.delia.pl

| :;&; Delia Cosmetics is a major Polish cosmetic exporter with an established
: ""‘:"" 3 :;_‘ ; position on the global market. Its portfolio includes over 1500 hair,
: = Kl body & make-up products, exported to 80 markets worldwide and
s J = available in more than 100 000 stores.
[ RN Innovative formulas together with quality materials, newest
Q | "ﬁ-_--_ technologies, and extraordinary sales support guarantee the company’s
x r o o success.
: e S i
—
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DELIA COSMETICS PRIVATE LABEL

KS.JANIKA 9

95-050 KONSTANTYNOW LODZKI
POLAND

Phone: +48 422254400

Fax: +48 42 225 44 01

e-mail: privatelabel@delia.pl

- our products : -
www.cosmeticsmanufacturing.eu

Delia Cosmetics Private Label offers complex solutions in producing
individual cosmetics and guarantees rapid product development
and flexibility. The company is located in the center of Poland, in the
heart of Europe, on the crossroads of major European logistic routes.
Delia Cosmetics has 20 years of experience and is present in 80 countries
\D § around the world.
2 The company hires highly experienced R&D staff and has thousands
of pre-made recipes based on the highest-quality ingredients from
reliable providers. They manufacture products from all categories of
cosmetics in their own manufacturing plants and warehousing facilities.
The motto of the company is always to remember about the quality.
They are I1SO 9001 and GMP (ISO 22716) certified for all processes.
The final product quality is tested in their own laboratories. EU and FDA
regulatory compliance is assured by their regulatory dept. and in-house
Safety Assessor.

LTS ERRTETT

l"i.
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DERMAGLIN

MANKOWO 36D

09-411 BIALA

POLAND

Phone: +48 243649833

Fax: +48 24 365 98 33

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

We manufacture 100% natural cosmetics based on Green Clay with
the addition of natural herbs. We specialize in facial masks, but we
also offer excellent creams and dermatological soaps. At present
we sell our products (2.5 million pcs) at about 20,000 stores all over
the world. Our main distribution channels are pharmacies, drugstores,
and supermarkets. We are looking for new business partners who want
to deal with perfect quality, natural and unique products.

We are interested in cooperation with sales chains like: drug stores,
supermarkets, and pharmacies.

We are sure that we can achieve success together !I!

DOLOWY PT

TRAKT BRZESKI 117
ZAKRET

05-077 WESOLA

POLAND

Phone: +48228722701
Fax: +4822773 2354
Mob.: +48 601 292 006
e-mail:  jandolowy@op.pl
www.dolowy.cdx.pl

For the last 17 years our firm has been a leading supplier of various types
of capping and closure systems for cosmetic bottles. Our offer mainly
includes caps and screw caps manufactured from such materials as ABS,
PP, SAN, or Surlyn.

We specialize in the production of screw caps for aftershaves and
aftershave balms. In this category we hold an unquestionable leader
position. Almost half of the entire production of these products,
available on the Polish market, is manufactured in our factory. Our offer
also includes a wide range of caps for atomizers. All our closure systems
are designed and manufacture to be fitted into the majority of bottles
available on the market.

We kindly invite you to learn more about our offer.
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ECONTOUR Sp. z 0.0. S-ka

SOKOLOWSKA 47 B

05-806 SOKOLOW, POLAND
Phone: +48575900 929
e-mail: office@brushfactory.eu
www.brushfactory.eu

ECOntur Sp. 0.0. S-ka is a company with 100% Polish capital, which was
founded in 2014. Assortment available on the Polish market includes
many variants of makeup brushes.

Our collections are dedicated to different customers, from the beginner
bloggers to professional make-up artists. Our goal is to provide the best
products for an attractive price.

We set ambitious goals, and engage in innovative projects.

With our recent implementation, we are the first on the Polish mass
market. We are proud of our offer and therefore we present it at
numerous international cosmetic trade fairs, resulting in numerous
business contacts and the ever-growing number of orders.

In our work we focus on the people, and to our employees adhere the
principle of work / life balance. We believe that a happy employee is
a good employee.

Thanks to efficient management and personnel policy, each week
thousands of brushes leaves our factory.

PAV. 16
STAND 16 G6A

EFEKTIMA

WIKLINOWA 7

91-495 LODZ

POLAND

Phone: +48 4265896 77
e-mail: sales@efektima.pl
www.efektima.eu

Efektima is a manufacturer of body and face care cosmetics for
women. It specializes in anti-aging cosmetics and special body
treatments. The company’s products are targeted especially for those
whose skin requires more intensive care and prevention of negative
effects of the passing time. The company observes with great interest
the recent developments and trends in the world cosmetics and uses
in its production the newest resources that are of utmost efficiency
in the fight against time. The offered products are dermatologically
tested and subjected to application tests, which allows you to believe
that all those products have proven quality and high effectiveness.
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Welpes

printing & tubes

ELPES

BRACI KRAUSSE 5

20-270 LUBLIN

POLAND

Phone: +48814707500
e-mail: office@elpes.com
www.elpes.com

We are a group of professionals with experience in the area of
manufacturing cosmetic packaging focusing on web printing and
laminate tube production. The main shareholder of the company
pioneered this industry in Poland, being one of the first entrepreneurs
to invest in the manufacturing of laminate tubes in Poland over
20 years ago. All our efforts, actions and investments are focused on the
production of laminate tubes. Our ambition is that our tubes become
perfect packaging for your products, no matter whether you already
are an experienced manufacturer or you wish to make your first steps
in business with us. We are eager to work with anyone, regardless of the
industry, business size or type of production. We make tubes for your
products at a state-of-the-art plant in the Lublin Special Economic Zone.
Our equipment resources ensure superior quality at a reasonable price.
Please do not hesitate to call us in case of any questions.

We will be happy to assist you.

PAV. 16
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ESTETICA

G R O U P

ESTETICA GROUP

TECHNICZNA 2 BUD. B

05-500 PIASECZNO, POLAND
Phone: +48 228456248

Fax: +48 22 84162 11

e-mail: estetica@esteticagroup.pl
www.esteticagroup.pl

ESTETICA GROUP has been changing the cosmetics market in Poland
for 16 years by dynamically adapting to the needs of the most
demanding Customers and changing trends and lifestyle.

Modern thinking, lack of schemes and hard work is the strategy of the
future that is the philosophy and the key approach of the company.
Beauty is in you; you just have to discover it. The effect of responsibility
and creativity of the Team are dedicated/private label productions for
our business partners: Super-Pharm, Drogerie Natura, Pepco, Komex
and others. Our relationships are based only on long-term contracts
and long-term cooperation. We focus on development; we use the
most modern solutions, technologies and knowledge of specialists.
We deal with big challenges almost every day.

The universalism of solutions and multidimensionality of cosmetics
allows us to adapt to the needs of each market and its diversity.
Today our cosmetics are available from Great Britain, through Ukraine
and Lithuania to Iran.
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EQUALAN PHARMA EUROPE

GEN.W. ANDERSA 38A

15-113 BIALYSTOK

POLAND

Phone: +48607 151044

e-mail: biuro@equalanpharma.eu
www.equalanpharma.eu

Equalan Pharma Europe has been a fast developing Polish cosmetic
manufacturer since 2009. The company offers over 100 products in
five categories: dermocosmetics, hair care, face care, skin care and
body care. Our products are currently available in over 30 countries
worldwide.

Equalan Pharma Europe collaborates with customers that want to
manufacture cosmetics under private label as well. Trying to meet
our clients expectations and satisfy their needs we focus on high
quality products, innovative solutions and constant development
in accordance with the latest market trends.
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EVELINE COSMETICS S.A. SP.K.

ZYTNIA 19

05-506 LESZNOWOLA
POLAND

Phone: +48 223225606
e-mail: sales@eveline.com.pl
www.eveline.eu

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

The brand is present in over 70 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.

cosmetic reporter 1-VI 2019
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FIRMA MATT
BOGUSLAW SZCZUROWSKI

CZORSZTYNSKA 11 A

71-201 SZCZECIN

POLAND

Phone/fax: +489148 74659

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

www.firmamatt.pl

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

The total novelty on the cosmetic market is a - three-day tattoo spray
made in Europe without henna, ready in 2 minutes. Welcome - we are
looking for distributors.

FLOS’LEK S i

LABORATORIUM
FLOSLEK Cosmetic Laboratory

GEODETOW 154, 05-500 PIASECZNO, POLAND

Phone: +48222701116

Fax: +48 227507235

e-mail: sekretariat@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: Laboratorium and 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 1ISO 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 innovative line — SKIN care Expert® SPHERE offers new
dimension of dermocare. Spherical creams - concentrates in a 3D
form are perfectly portioned in capsules. Formulated with ceramides,
coenzyme Q10, hyaluronic acid, Vitamin C and Niacynamide provide
spectacular effect for glowing appearance.
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HALIER Sp. z o.0.

STAROMIEJSKA 8/12

26-600 RADOM

POLAND

Phone: +39 366 549 3408

e-mail: jacek.kwasnik@abriga.com
www.myhalier.co.uk

Halier products have been created out of love for beautiful and healthy
hair. We challenge ineffective formulas by searching for the solutions
in both nature and science. We discover innovative combinations
and optimal doses of ingredients so that our products are safe
and effective.

Halier brand has been created for women who appreciate the highest
quality and effectiveness in products. We pay attention to the smallest
details and we oversee the entire production process. Halier cosmetics
are the perfect solution for every hair type. In order to meet even the
most demanding expectations of our customers we constantly follow
global hairdressing trends.

Halier cosmetics help women from all around the world to take care
of even the most demanding hair types. Positive reviews about our
products keep us continuously motivated to do more for our customers.

PAV. 16
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HEAN COSMETICS FACTORY

MOCHNACKIEGO 20

30-652 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 126554647

Fax: +48 12 655 36 95

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

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

Thanks to advances in the field of B2B we better understand the market
and can flexibly adapt to its needs.
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HERLA - POL-SKOR

POJEZIERSKA 90
91-341LODZ

POLAND

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

HERLA is the premium brand of the cosmetics for face and body care
and SPA - it is the fusion of the luxury and nature. HERLA has been
created with the passion for pure nature, its benefits and natural beauty.
HERLA Our brand focuses on women and their needs: the need
for beauty and self-acceptance, health, femininity, following one’s
passion and conscious living in harmony with the surrounding natural
environment.

The formulas of HERLA cosmetics contain up to 100% natural
ingredients. Our products are based on natural plant extracts and life-
giving botanical 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
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ILI OLA Aleksandra Kubas

JANA OLBRACHTA 124/57
01-373 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48508 089 930
e-mail: a.kubas@iliola.com.pl
www.iliola.com.pl

ILI OLA is a Polish brand of cosmetics of exceptional quality.
The cosmetics we offer are characterized by a multidirectional action to
support the nightly biological renewal of the skin. The effects are visible
the next morning after the evening application. The secret of their
effect is the production process, thanks to which we have kept all the
necessary unsaturated fatty acids. The cream softens the skin and makes
it silky smooth, stopping the transepidermal water loss at the same time.
Ideally suited to a very dry skin, for people suffering from hashimoto,
atopic dermatitis, and women during menopause and oncological
patients, whose skin is extremely damaged. Surprising results of the
apparatus tests that we obtained after monthly usage are: on the body
- skin firming by 75%, hydration by 33%, smoothing unevenness by
11%, and, on the face - reducing wrinkles by 10%. Despite the hard
butters used in the recipe, the texture of the cream is light and fluffy, and
the unique fragrance brings you to the luxurious world of the Orient,
calming your body and mind. We are ecological, vegan, Halal certified.
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INGENII

CZESTOCHOWSKA 13
45-425 OPOLE

POLAND

Phone: +48 504 194 805
e-mail: office@ingenii.eu
www.ingenii.eu

BJB COSMETICS was founded in 2001 in Opole, Poland. It operates
in two areas in cosmetics industry. The first pillar is cosmetic services
based on the latest knowledge, technique and scientific achievements.
The second pillar is the production of cosmetics with the use of raw
materials obtained from certified sources.

INGENII cosmetics were developed on the basis of fifteen years of
experience of certified cosmeticians and cosmetologists cooperating
with our company. Opinions and expertise from the cosmetic service
industry have enabled to select active ingredients that not only work
effectively, but also give visible results. We have included these selected
ingredients in our products and we are absolutely sure of their quality.
Now we give our products to you so you can test them in everyday use.
We hope that your verification will confirm our opinion.

This is the most important test for us. The test of your satisfaction.

STAND 16 I12-M9H

IZA HAIRPIN’S FACTORY since 1928

ST. OKRZEI 2B

64-100 LESZNO

POLAND

Phone: +48 655299703

Fax: +48 65 297 259
e-mail: natalia@szpilki.com.pl
www.szpilki.com.pl
www.iza-hairpins.com

Hairpin’s Factory IZA was founded in 1928. We are the biggest producer
in Poland and one of the biggest in Europe. We offer hairpins; hair grips
bobby pins, Japanese pins with different lengths and widths in different
colors as well. We produce items under private labels. Our products
are available in either plastic or cartons boxes and in new metal cans.
Both wholesale and retail companies will find our products interesting.
Are you looking for a reliable supplier?

Contact us and check out the offer!
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PERFUME PROFESSIONAL

PAV. 16

STAND 16 I12-M9G

JFENZI PERFUME PROFESSIONAL

WIMMERA 50

32-005 NIEPOLOMICE
POLAND

Phone: +48504 150655
e-mail:  export@jfenzi.pl
www.jfenzi.pl

JFENZI PERFUME is a company with unconventional and modern
approach to perfumes. Several years of experience in the fragrance
cosmetic industry helped to create an enterprise with coherent and
stable strategy. The company uses exclusively proven, top of the
line components and continuous development, state-of-the-art
technologies and creative solutions, which allow it to hold a position
of one of the best perfume producers.

www.jfenzi.pl
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JOANNA Cosmetic Laboratory

GEN.JOZEFA ZAJACZKA 11 C2
01-510 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48223319210

Fax: +48 223319229
e-mail: joanna@joanna.pl
www.joanna.pl

JOANNA Cosmetics Laboratory is a dynamically developing Polish
company which has been specializing in production of high quality
cosmetics from more than 35 years. Has its own production, quality
control and R&D laboratory. We operate in a constantly growing
segments of hair cosmetics and professional products. JOANNA
is one of the leader of hair colorants and depilatories sales on
Polish market. All recipes are developed by Joanna’s experienced
technologists. We constantly improve our formulas and expand
the range of new products in accordance with market trends.
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KADORNA Sp. z 0.0. Sp.k.

MACIERZYSZ, SLAWECINSKA 12

05-850 OZAROW MAZOWIECKI

POLAND

Phone: +48 790203 086

e-mail: biuro@ecocera.pl, kontakt@zaazoolaa.pl
www.ecocera.pl, www.zaazoolaa.pl

Ecocera has been created thinking of safe yet effective vegan skin care
and make up using natural and raw cosmetic ingredients. We try to avoid
synthetic ingredients as much as possible to support skin appearance
and condition safely. We strive to achieve the highest content of active
ingredients that have targeted and proven effects. Their best source is
and always has been nature. We reach for primeval and proven recipes
from all over the world, created thanks to the richness of the surrounding
nature, to offer the highest quality, comfort and safety of our cosmetics.
ZAA-ZOO-LAA is 100% not only natural, eco, vegan and hypoallergenic
brand of house cleaning products.

ZAA-ZOO-LAA is your friend that will make your home completely
clean and safe for you, your children and pets. It's innovative, incredibly
effective yet environment friendly. It's trustworthy, hypoallergenic and
suitable for asthma, allergies and any skin disorders.

ZAA-ZOO-LAA is cute but strong. It gives you fun but also it gives you
a choice. Letitin, and GET A GRIP!

KOBO PROFESSIONAL/SENSIQUE

AL.JEROZOLIMSKIE 134, 02-305 WARSZAWA, POLAND
Phone: +48 223843600

e-mail: export@drogerienatura.pl
www.koboprofessional.pl, www.sensique.pl

KOBO PROFESSIONAL

KOBO Professional was created from passion for make-up. It opens
the door to an extraordinary, colourful world of professional cosmetics.
Main advantages: - excellent formula with high quality ingredients,
« a very good selection of pigments - high application qualities

Main category: « advanced products: mineral cosmetics, primers,
make-up bases, powders, eyeshadow and powder sets.

SENSIQUE Perfect cosmetics for sensitive skin

We do not always have time for proper skin care, which is extremely
important in particular in the case of sensitive skin - and this skin type
occurs in more than half of our population. The solution is a new line
of SENSITIVE SKIN cosmetics from SENSIQUE. Sensitive skin is characterized
by itstendency todiscolourations. Itis also prone to redness and clearly reacts
to extreme temperatures and other weather conditions, such as wind,
sunlight and air pollution. In such cases it is very important to take
proper care of the skin and use cosmetic products with a relatively simple
composition, based onirritation-soothing substances, with skin moisturizing
and regenerating properties. These include, among others: lanolin and
its derivatives, vitamins E, C, F, D-panthenol, silk proteins, allantoin, aloe
extract, castor oil and beeswax. All these and many more ingredients
can be found in the new SENSIQUE SENSITIVE SKIN line of cosmetics.

fcocera

..........................O..':......................0...........O..O..O...................0..

KRID@S

- I [res——
ﬂ T s oo
A B dika

LA RIVE

KRIDOS Dorota Sobkowska

GAWLA 17

67-106 OTYN

POLAND

Phone: +48 683550219
e-mail: jm@kridos.pl
www.kridos.pl

For several years, KRIDOS has been producing hand-crafted designer
furniture for SPA centers, hair and beauty salons.

Our Family brand offers only carefully selected products, which are
manufactured wholeheartedly.

Thanks to our knowledge and experience we are able to maintain our
services at the highest level.

We create, design and develop for you.

PAV. 22
STAND 22 B71/C70

LA RIVE S.A.

SKLADOWA 2-6

86-300 GRUDZIADZ
POLAND

Phone: +4856 69 28 107
Fax: +48 56 45 14 202
e-mail: eksport@larive.pl
www.larive-parfums.com

LA RIVE it is one of the leading perfume manufacturers in Poland.
Our mission is to ensure our clients high-quality products in attractive
prices. Offer includes ladies and men’s perfumes and perfumed
products: deodorants, after-shave lotions, eau de parfum, shower
gels and gift sets. Our products are exported to over 60 countries, and
this number is growing every year. The best recommendation is the
loyalty of our customers who use LA RIVE products for many years.
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LART . .

MARBA Sp. z 0.0. Sp.k.
. : RACULA, GLOGOWSKA 10A
LART Nails 66-004 ZIELONA GORA
GORSKA 6 POLAND
43-300 BIELSKO-BIALA e :hone: +48 68 451 23 00
POLAND ; i ax: +48 68 4512312
Phone: +48 882771681 . ' x e-mail: o;ﬁce@emarba.com
www.emarba.com

-
bath cosmetics
4&@ We are a manufacturer of a wide range of household chemicals, air
1

é&mﬁ é fresheners as well as cosmetics, mainly in the field of bath and care
c a
! 3 :

e-mail: info@vkcosmetic.pl
www.lartnails.com

LART is the international brand available for professional use only.
Created in response to the arising needs from professional nail artists.
We provide the most innovative products and technologies.

We cooperate with talented stylists, as well as hundreds of beauty salons
within Europe. LART is developing products meeting requirements
of our demanding clients for which long-lasting durability, precision
and speed is a way to go.

products, e.g. fizzers, lip balms, foam makers, bath jelly. As one of few
manufacturers worldwide, we have the possibility to offer one, two and
three-chamber liquid and powder capsules. These products are widely
used in both, household chemicals, as well as in cosmetics. The wide
range of technological resources, own laboratory with R&D and modern,
high performance machines allow to manufacture products adjusted
to customers’ orders in terms of quality and quantity. Year by year our
scope is expanding, both in terms of product range as well as markets
in which we operate. Our customers include wholesale companies,
manufacturers and retail chains all over the world. Due to such
a large-scale operation, we are able to adjust the price and product
quality to the particular market. We are specialized in private label
projects with tailor-made solutions.
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handmade with €

LATECH MARION Sp. z 0.0.

BERNARD LATANOWICZ CHWASZCZYNSKA 131 A

UMULTOWSKA 89C 81-571 GDYNIA

61-614 POZNAN POLAND

POLAND Phone: +48 539945 655, +48 883372210

Fax: +48 5878264 01

e-mail:  sales@marionkosmetyki.pl,
export@marionkosmetyki.pl

www.marionkosmetyki.pl

Phone: +48 605077 959
e-mail: office@LaQ.pl
www.LaQ.pl

We could write a lot about the beneficial properties of our gel, but,
Gentlemen, let’s be frank: who cares?

So, you can simply use this gel to clean your hair, face, hands, body, your
family jewels and the other thing that men keep after a divorce.

You can also use it to wash your dog,* or even your beloved car.

* Only with a written permission from the dog. We do not take responsibility
in case the dog bites you.

MARION Sp. z 0.0. was established in 1991. The company’s specialization
is the production of high quality cosmetics for hair, face, and body.
MARION products are recognized both in Poland and all over the world.
Customers value their superb quality offered at an attractive price, while
business institutions appreciate the innovation and excellent service
standards of the company. MARION, the best family business in CEE
in 2015, is recording a very high growth in sales. Offers an excellent
multi-level PRIVATE LABEL service. MARION, present on 30 foreign
markets in Asia, Europe and Africa is still developing new markets.
The company is a highly developed family business. The uniqueness
of MARION company lies in creating new brands tuned to their
business partners.
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MAR-KOS PPHU

TADEUSZA KOSCIUSZKI 27C
85-001 BYDGOSZCZ
POLAND

Phone: +48523209948
e-mail:  biuro@mar-kos.pl
www.duogel.pl

MAR-KOS - DUOgel - is a brand offering products for manicure and
pedicure.

DUOgel brand’s line includes all products nail stylists need such as
gel polish UV/LED system, UV/LED builder gels, UV/LED color gels
- Paint Art Gel, acryl - gel system and acrylic powder and liquids system.
DUOgel offer contains a full range of accessory products useful for
working with UV/LED Gel, Color Gel, Gel Polish and Acrylic systems
- cleaners, removers, primers, hand lotions, cuticle oil etc. Also, we offer
tools and accessories such as nail brushes, nail files, cuticle nippers,
pushers and more.

MAR-KOS company provides production and sale of above products
for other brands and clients, including “no label” products.

PAV. 36
STAND 36 P17

MOLLON COSMETICS

GEODETOW 31A

05-500 PIASECZNO

POLAND

Phone: +482275053 03, +48 801 560 002

Fax: +48 2221117 63

e-mail: info@molloncosmetics.com

www.mollonpro.com

Mollon Pro has been present on the market for over 12 years.
The company started its activity in 2006 as a company dealing
in the distribution of color cosmetics. In 2010, the company expanded
its activities to include production related to styling and nail care.
Was the first company on the middle Europe market, which introduced
the so-called “Hybrid” laquier with exceptional durability and nail
care benefits. Since 2014, Mollon Pro manufactures and distributes
many types of nail varnishes, both classic and UV / LED and nail, hand
and foot care products - oils, conditioners, creams and scrubs, as well as
a full assortment related to manicure, pedicure and equipment
for beauty salons.

PAV. 21
STAND 21 P5
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MARKQOS

ALL FOR BEAUTY

NACOMI NATURAL COSMETICS

CIECINA, MICKIEWICZA 43
34-350 WEGIERSKA GORKA

POLAND
Phone/fax: +48 33864 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.

' = h_i_":; We give them a little twist of colour to make them pleasing to the eye and
e 5 Pondicr aroma to make them smell amazing, so that your daily skin and hair care

— — 1 g treatments were delightful in every possible way.
* _"_ﬂ' Nacomi label designs, product names and delicious fragrances also
r:u}:“.lq( -.-.1“;« 3 correspond to the latest trend in which skin and hair care products
e e | s - E 'lé. are associated with food. Our products contain no parabens, SLS/SLES
' L or mineral oils and are safe and mild, so they are ideal for those with
ﬂ . 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.
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PROFESSIONAL

QUALITE FRANGAISE

NAIL FILES and MED CAPS PRODUCER
ABA GROUP

KLIMASA 41C/11

50-515 WROCLAW
POLAND

Phone: +48536 17022

We are a modern company that manufactures abrasive products used
in beauty industry. Thanks to innovative technology and full

‘\ = = e-mail: abagroup@wp.pl
- www.e-abagroup.com
involvement we offer the products that successfully meet the
Ny expectations of the most demanding customers. Through high

. - -

| 1

| . P el

| 1 o quality, one of a kind products and professional approach to trading
o

.|

fleor partners, we've become one of the biggest companies in this industry
PRO in Poland. We have the possibility of individual imprints - which will
result in better publicity of Your company.

We invite You to cooperate with us.
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NEWECO Sp. z 0.0. Sp. k.

DOMANIEWSKA 47/10
02-672 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 22846 64 60
Fax: +48 2230006 12
e-mail: kontakt@neweco.biz
www.neweco.biz

NEWECO Sp. z o.0. Sp. k. is a manufacturer of packaging machines or
thermoplastic (polyethylene, polypropylene, laminated) and aluminum
tubes. Our products include:

+ tube filling and sealing / crimping machines

» tube sealers and tube crimpers

- pumps for dense fluids

PAV. 16
STAND 16 I12-M9F
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NOU POLAND

WOLCZYNSKA 69B m. 73

01-931 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 693 450460

e-mail: kontakt@noupoland.pl

www.noupoland.pl

NOU Poland is a Polish fragrance producer, a family business started in
2016. However, its origin and professional background go back years
before, when the first steps were made in cosmetic distribution sector.
The cosmetic market in Poland started to develop rapidly in the “90s and
the company owners took their share in its development. The idea behind
the brand has been the production of good quality products at a customer
-friendly price, given to the customers in packaging design with regard to
the latest global trends. Based on our knowledge of the market and interest
in trends and novelties we have been able to create a brand that meets
the needs of customers to get good value for good price. We have been
operating in Poland, gaining experience, working on production methods
and developing design. Our effort has been rewarded in November 2018
when our NOU Peony fragrance received the exquisite title of
‘Doskonato$¢ Roku 2018’ given annually by ‘Twéj Styl’ magazine, one
of the most prestigious style, cosmetic and lifestyle titles issued in Poland.
Today, we produce 13 different fragrances for women and for men, divided
in 3 ranges - NOU Flowers, NOU Summer Edition and NOU for Man.

cosmetic reporter 1-VI 2019
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PAV. 29
STAND 29 D41B

O-medic -“Nano Medic”

MIKOLOWSKA 150

40-592 KATOWICE

POLAND

Phone: +48 502691 485
e-mail: sales@o-medic.com
www.o-medic.com

O-medic - ,Nano Medic’, the brand created with passion for beauty
and dream about highly effective cosmetics. Our products are distin-
guished by innovation, technology, science and effects. Primarily, our
products are the first in the world, which are based on nano silver and nano
gold particles crossing the skin barrier and without parabens or allergens.
The formula of products was designed for tech professionals under the
supervision of dermatologists, as the answer to the expectations of even
the most demanding customers. Ten years of hard work have resulted
in optimized formulas of amazing cosmetics.

In 2018, O-medic - ,Nano Medic” was awarded worldwide as a brand,
which has an extremely efficient and innovative cosmetics, however
we do not look to our laurels and we continue to progress in the world
of nano technology.

PAV.16
STAND 16 H5

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 natural cosmetics made from
Asian herbs, growing very dynamically with constant flow of loyal
& satisfy consumers. We make extensive range of natural cosmetics
for Face, Body and Hair. ORIENTANA brand does not use chemical
ingredients e.g. petroleum derivatives: such as paraffin, mineral oil,
vaseline, silicones, SLS/SLES, artificial colours and fragrances.
ORIENTANA 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 snail cream range
of cosmetics: face cream, eye cream, hands cream, nails elixir and face
mask, where snail slime is obtained without any harm to the animal.
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PAESE COSMETICS

ORSZANSKA 43

30-698 KRAKOW

POLAND

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 foundations,
powders, eye shadows, lip-gloss, lipsticks, make-up primers and
concealers etc. Besides that, we offer care products and make-up
accessories.

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.
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PAPER&NONWOVEN MEM Group
Sp. z 0.0. Sp. k.

PONIATOWSKIEGO 50
32-090 SLOMNIKI

POLAND

Phone: +48 662524 080
e-mail: export@panw.com.pl
www.panw.com.pl

Paper&Nonwoven Mem Group is a company that combines
professionalism, experience, high quality products and competitive
prices. Manufacturer of hygiene products for the cosmetics indrusty,
hairdressing, spa and medical. We produce towels, bedsheets, strip
for epilation, nonwoven wipes, disposable underwear, etc.
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STAND 16 H8

PHARMA C FOOD Sp. z o.0.

MOKRA 7

32-005 NIEPOLOMICE

POLAND

Phone: +481228 13500

Fax: +48 12 28 13 400

e-mail: info@pharmacf.com.pl
sales@pharmacf.com.pl

www.pharmacf.com.pl

Our main brand - Bond is dedicated to men in all ages. Carefully chosen
active ingredients and unique recipes guarantee effective and safe care.
Bond cosmetics are the answer to problems and needs of men’s skin.
In our portfolio we have: after shaves, after shave balms, shaving foams
and gels, shaving creams, deo sprays, eau de toilettes and shower gels.

PAV. 29
STAND 29 C42B

PHARMANN Sp. z o.0.

DOSTAWCZA 17

93-231L0DZ

POLAND

Phone: +48721657 766
e-mail:  office@pharmann.eu
www.pharmann.eu

PHARMANN company designed Aesthetic series rich in highly
powerful biomimetic peptides and other biologically active
ingredients, which are dedicated to use after various dermatological
procedures (e.g. laser therapy, mesotherapy, microdermabrasion,
fillers injection, epilation, etc.).

We use liposomal technology to make active ingredients penetrate
the deepest layers of the skin and to take care of it in a very
comprehensive and effective way.

Due to this, our neuro - cosmeceuticals significantly shortest patient’s
recovery time, adverse events and patient discomfort after such kind
of procedures and also promotes fast healing of the skin.

We believe in Innovation, Performance and Safety.
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PHARMENA S.A.

WOLCZANSKA 178

90-530 LODZ

POLAND

Phone: +48 422913370

Fax: +48 42 2913371

e-mail: officec@pharmena.eu
www.pharmena.eu; www.menavitin.pl/en

PHARMENA SA is a publicly traded specialty healthcare company,
which develops and markets innovative products based on a patented,
physiological and natural active substance Regen7 molecule®.

The company has well diversified portfolio covering indications such as:
excessive hair loss, dandruff, mid/moderate acne, sunburns, skin
allergies and anti-aging. At the same time, we are engaged in the
development of new oral medicines for the treatment of cardiovascular
diseases and other disorders.

The latest product release of Pharmena SA is a patented dietary
supplement line called Menavitin.
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STAND 16 L9D

PIBU BEAUTY

KRAKOWSKA 390, 32-080 ZABIERZOW, POLAND
Phone: +48510760 443

e-mail:  hello@pibubeauty.com
www.pibubeauty.com

The PIBU Beauty brand was established in Seoul, in the laboratories
of one of the largest manufacturers of Korean face sheet masks.
The philosophy guiding our brand is the embodiment of the Korean
approach to care —‘Skin first, make-up second.
Healthy, moisturized and radiant skin is the most important. It is the
skin that should be the center of attention! Makeup is only our choice
but not a necessity.
We focus on skin care so much that it reflects in the name of the brand
itself; PIBU means ‘skin’in Korean.
Pibu Beauty is:
« Innovative Korean premium sheet masks that are rich

in the highest quality active ingredients
- Comfortable, fast and effective daily care
« Comparable with the effectiveness of your SPA treatment

to supplement your care
«'PETA Cruelty Free' certified products
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PHENICOPTERE Sp. z o.0.

CHOCIMSKA 14A/101, 00-791 WARSZAWA, POLAND
Phone: +48577 514308

e-mail: emilia@phenicoptere.com

www.glov.eu

Daylong makeup residue has met its match! Polish Cosmetics Company
- GLOV is an award-winning product that has transformed makeup
removal around the world. Founded in 2011, GLOV was created as the
antithesis to the traditional makeup remover. With patented micro-fiber
technology, it gently removes makeup with just water making for a quick
and relaxing routine that leaves skin glowing and clean. Eliminating
toxins from the process entirely, the GLOV micro-fiber technology
removes makeup like a magnet when wet. The unique micro-fibers are
one hundred times thinner than a human hair, and shaped like a star
to grab and remove makeup without damaging skin. 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.

GLOV is currently available in more than 60 countries worldwide, at beauty
chains such as: Sephora, Douglas, Marionnaud, Monoprix, Debenhams,
Nahdi, Rossmann. Well known as a fiber-expert GLOV has expanded portfolio
to body care products, masks removers, anti-cellulite and beauty accessories.
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PIXIE COSMETICS Sp. z o.0.

STAWOWA 34, 55-003 NADOLICE WIELKIE, POLAND
Phone: +48726 137 000

e-mail: kontakt@pixiecosmetics.com
www.pixiecosmetics.com

We are the first Polish manufacturer of mineral cosmetics. Our history
dates back to year 2009.

We create in order to enthral the senses, as we want to help women
around the world feel beautiful and unique.

Our mission is carried out through:

Innovation - We keep looking for new solutions and special ingredients.
Meticulousness - We pay attention to each, even the smallest detail,
as we are aware of the fact that it is they that create a unified whole
and provide the product with its personality.

Naturalness - We promote the natural way to beauty; we focus
on natural ingredients and their beneficial effect on the skin and health.
Imagination - We believe that every day deserves a bit of fantasy
that is why we stimulate the senses and let you enter the intriguing
enchanted world full of secrets.

The richness of the nature and the beauty of the enchanted world
full of secrets is an inspiration for us. We want to make sure that every
product we offer you is a proof of this.
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polchharm Polilech

years of passion cosmetic packaging

POLCHARM : POLITECH Sp. z 0.0.

JODLOWA 44 JANA PAWLA 11 79
05-077 WARSZAWA WESOLA 86-031 OSIELSKO

POLAND i cosme‘tlc POLAND

Phone: +48502 229090 reporter Phone: +48 5237563 00

e-mail: info@polcharm.com.pl Fax: +48 523756317
www.polcharm.com.pl e-mail: info@politech.pl
www.politech.pl

Bl RovaLe
POLCHARM company for 20 years has been occupying with the activity . Snall
supporting Polish cosmetics exporters, mainly by helping them Politech is an innovative Polish brand with twenty years of
to participate during the international fairs. For many years it has been Fﬂ experience. We specialize in design and manufacture of closures of
the official trade partner on such events as interCharm, interCharm | perfume bottles. We use a lot of plastic materials, especially Surlyn.
Ukraine, Cosmoprof, Cosmoprof Asia. | Sl Furthermore we complement our offer with production of injection
POLCHARM is also a publisher of beauty business industry magazine l I moulds, which allows us to control manufacturing process from the

very beginning. We like to face the new challenges, so tell us what
do you need, and we will convert your idea into finished product.

Cosmetic Reporter, which presents up to date reports on Polish and
abroad beauty markets. It is targeted to Polish and foreign cosmetics
producers. If you are interested in entering Polish market — no doubt
Cosmetic Reporter is the very best channel to promote yourself.

SNAIL SLIME FILTRATE &

POWER OF REJUVENATION 254"
SPECIAL EDITION FOR COSMOPROF BOLOGNA 2019
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P.PH.U. POLIPACK PROFIL KRYSTYNA | PAWEL KOSOWICZ S.J.
S.J. 1. WIECKOWSKA i K. KOLMETZ PRZEMYSLOWA 34
76-200 SLUPSK, POLAND
HANDLOWA 21 Phone: +48 60496 19 28
84-241 GOSCICINO e-mail: pawel.kosowicz@profilgroup.com
POLAND www.yope.me

Phone: +48585720202

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

YOPE is a brand of natural personal care and home care products

formulated with skin-safe, environmentally friendly ingredients

and distinctive scents. Our company’s mission is to provide customers

with sustainable everyday skincare, haircare and cleaning products

that are a pleasure to use. WHAT SETS YOPE APART

QUALITY - Our optimised formulas combine synergistic blends

of top-grade plant extracts with select natural ingredients that ensure

excellent product consistency and effectiveness.

SAFETY - YOPE personal care and home care products are skin-safe,

environmentally friendly and made with gentle botanicals.

PURITY - We formulate our products with over 90% natural and

minimally processed ingredients.

AROMA - Nearly all our products feature a signature combination

1 of fragrances for a pleasing sensory lift. In fact, it's precisely these

1 intriguing, multilayered scents that make YOPE products so distinctive.
DESIGN - Our packaging adheres to high quality standards and the
YOPE universe embodies an aesthetic populated by friendly animal

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 m :

. : characters designed exclusively for our brand.
g s L =l 9 Y

56 cosmeticreporter I-VI2019 www.cosmeticreporter.com cosmetic reporter |-V12019 57



PAV. 16
STAND 16 H4 | 3

QUIZ RENgMED

COSMETICS

THE ORGINAL SINCE 1981

QUIZ COSMETICS
(PPH BIM)

PARKOWA 2

96-321 OSOWIEC near WARSZAWA
POLAND

Phone: +4822 7552800

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

% GERMAN rd

é DESIGN !
AWARD F;
2017 i

The BIM Enterprise — manufacturer of the Quiz cosmetics was established
in 1983. For over 30 years we run a wide range of services and
production activity, such as:

» production of cosmetic packaging

- production of our own cosmetic brand- Quiz Cosmetics

« production of cosmetic bulk

« confectioning services QU I Z
- Private Label COSMETICS %
In order to meet the expectations and requirements of our customers
and to conform ourselves to the European standards our Firm have
GMP ISO 22716:2007 certification.

P ok s N bl A
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RED PHARMA LABORATORIES Polska S.A.

NOWA 6, STARA IWICZNA
05-500 PIASECZNO

POLAND -

Phone: +48 663 550 220, +48 663 550 217

e-mail: office@red-pharma.com; Qed phar] I Ia
adam.wutkiewicz@red-pharma.com Laboratories

www.red-pharma.com

Our products respond to the needs of patients, dermatologists and
pediatricians. Our innovative products support the therapy of various skin
diseases, including psoriasis, atopic dermatitis or skin regeneration after i H
steroid and antibiotics therapy for both adults and children. Some of our "-.H’

products can be used as an alternative to steroid therapy. % }

Close cooperation with dermatologists and universities, both in Poland and

in Italy, in particular with the Jagiellonian University, the Medical University ¥
of Lodz, Universita Cattolica del Sacro Cuore and Policlinico Universitario 1

Agostino Gemelli Roma, resulted in creating innovative dermatological #
products in the field of pharmacy and unique products in cosmetology. =

The quality, uniqueness and effectiveness of Red Pharma cosmetics are (e

confirmed by trust and ever - growing number of satisfied customers and

business partners. The cosmetics are exported to other European countries

like Hungary, Romania, Slovak, Great Britain and also to USA. All products

are made under GMP standards according to PN-EN ISO 22716.

We invite you to visit our website: www.red-pharma.com ﬂ

Ewitiban - h RS T . Ewitiban - h N T
fedi | W = e : ﬂ fedi | W = e -
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RENOMED

JAWORNICKA 34

60-161 POZNAN

POLAND

Phone: +48 618685517
e-mail: sales@renomed.eu
www.renomed.eu

Marek Rucinski established RENOMED in 1981 as a sole proprietorship.
In the same year Donata Rucinska designed our unique scissors, which
later became our signature product. The company is based in Poznan
and employs ten craftmen.

In 2011, Renomed was transformed into a limited liability company.
Thanks to almost 35 years of experience in the production of surgical
instruments, careful quality control throughout the production process
and unique design (own patents and utility models), our products boast
the finest quality.

Today, more than 90% of our products are exported to more than
15 countries across the globe. Our key export markets include Switzerland
and Germany followed by Denmark, Sweden, Italy, Spain, USA, Japan
and the Czech Republic.

PAV. 21
STAND 21 P3

RESIBO

SPACEROWA 13

58-100 SWIDNICA

POLAND

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

Re.power your beauty with RESIBO - unique natural and 100% vegan
brand made in Poland. We manufacture our skincare and body art
products with love to environment, nature and beauty.

We are connecting two worlds to give you the most effective and safe
products. World of the best achievements of new technology meets
world of natural, carefully selected ingredients in average 98,8%.
RESIBO has full range of products - for each skin need in every age
- this is real healthy diet plan for your skin, even for the most sensitive
skin type. Our products were appreciated by InStyle and Glamour
Magazines and by customers from all of the world.

Are you looking for real Re.volution in skincare - meet Resibo - your
friend with complete and global Re.vitalization.
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OYX -« SHEFOOT

fna FEOFFRS SR oA -LABORATORIES -

ROYX PRO SheFoot Laboratories
PLONOW 24 SARMACKA 16/80

41-200 SOSNOWIEC R T gg—f;ﬁ\l;vARSZAWA

POLAND

Phone: +48 224808545

Phone: +48698 114 108 il: inf hefoot.
e-mail: m.stojecka@royxpro.com ROYX —, e-mail: info@shefoot.com
| = www.shefoot.com

WWW.royxpro.com
E
ROYX PRO is a Polish producer of sugar paste and depilatory cosmetics. L sheFoot - Laboratories is a seriesf of “hypoallergenic fofot care
. } . . . 4 cosmetics, plasters and accessories for both retail and professional
The company has its own production designed in accordance with =) . - P - o .p )
European GMP standards. ROYX PRO offers top-class products based bl ot beauticians. Their formulas ware developed to minimize the risk
on recipes developed by itself. It creates sugar pastes for each type g;:,;*,;,“_'; = of allergies, even with sensitive skin; the products underwent
of hair and skin. The offer has up to seven types of sugar pastes o Lt dermatological testes in allergy-prone subjects. The base of all creams
They differ not only in the composition, but also in the degree Bt | e is shea butter and naturals oils, the combination of which provides
of hardness, thanks to which both the beginner and the high level : | movs w @ an optimal moisture and nourishment of the demanding foot skin.
of sophistication will find a product that meets their expectations. —

- —
g
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SEMILAC

SILCARE Sp. z o0.0. Sp.k.
NESPERTA Sp. z o.0.
T.REJTANA 12A, 62-030 LUBON, POLAND KOSTRZYNSKA 1

66-400 GORZOW WLKP.
KORESPONDENCJA: POLAND

OBORNICKA 7, 62-002 JELONEK, POLAND @ . y Phone: +48 957227574
Phone: +48 613067772 SE M l ]_AC @ Silcare” Fax:  +489572503 17 ext.33
+48795 000 256 e-mail: mt@silcare.com

e-mail: monika.wawrzyniak@nesperta.com www.silcare.com
sekretariat@nesperta.com
www.semilac.pl Silcare is a Polish brand with the headquarters in Gorzéw WIkp.
We have been operating on the global cosmetics market for 15 years.
We offer high-quality light-cured products as well as body, hand,
foot and hair care products for women and men. We create them in
accordance with the highest standards that are confirmed by ISO
22716 and EAC Certificates. Moreover, we have richly equipped
technical facilities and modern machine park. We provide access to
the latest technologies and knowledge of highly skilled employees.
The result of our actions is that we won the first place in the Cosmoprof
Asia Awards Hong Kong 2018 competition for our Idea’l UV/LED gel
product. You should develop with the Silcare ODM and OEM system.
You will turn our experience into your success. Your vision will become
reality, and our high standards will bring you the awaited results.
We provide an individual approach and create unique products for
special clients. The technologies of tomorrow are available today.

Nesperta sp.z 0.0. - Polish company operating in the cosmetic industry.
Company is the owner of the Semilac brand with rich portfolio, which
includes nail products and makeup cosmetics. Nesperta conducts also
educational and training activity by offering styling courses and trainings.
The company has a well-developed distribution and franchise networks
- its products are available in almost 40 countries including Belgium,
Croatia, Denmark, France, Greece, Spain, the Netherlands, UK, Morocco,
USA, Ireland, Norway, Russia, Portugal, Sweden and the United
Arab Emirates. Nesperta received the I1SO 22716:2007 certificate
and the Certificate of Reliabity and thus joined the group of
Reliable Companies in Poland. This standard applies to Good
Manufacturing Practice  (GMP) in the cosmetics industry.
Thus, products from the company’s portfolio have been covered by
a system that guarantees security and provides the highest quality

S
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SOLMATIC

STANISLAWA LEMA 38, 43-600 JAWORZNO, POLAND
Phone: +48 668218779

e-mail: kklos@solmatic.pl

www.solmatic.pl

Solmatic is a manufacturer of aerosol and perfume filling machines
and equipment including:

«lab units

« semiautomatic aerosol equipment including fillers, crimpers and gassers
- fully automatic aerosol lines up to 150 cans a minute

- perfume filling and crimping equipment for mm valves

With individualized approach, passion and cutting-edge expertise
Solmatic has focused on meeting customer needs for over 15 years
and in 25 countries. Along the machines we offer seasoned industrial
know-how that solves most of the issues customers have. The industries
we serve are pharmaceutical, food, cosmetic, technical, paint, chemical,
PU and special (LPG, O2) applications. We make machines for various
propellants (LPG, Iso-penthane, CO2, N, R134a, and others) and for all
available aerosol technologies, including Bag-On-Valve, for both internal
and external crimping including BOV PET containers.

Additionally, we offer complete, and fully automated Cleaning-In-Place
solutions for food, cosmetic and other industries.

SWIT PHARMA Sp. z o.0.

TASMOWA 1, 02-677 WARSZAWA, POLAND
Phone: +48 222723607

e-mail: sales@swit.com.pl
www.switpharma.pl

Welcome to the SWIT PHARMA Cosmetic Company one the fastest
growing companies in Poland today.

SWIT PHARMA produce a range of quality cosmetics including:

FACE CARE: instant anti-wrinkle products, creams & serums, scrubs,
lip plumper’s, liquid serums, moisturizers, duo moisturizers, duo phase
oils, peel off masks, face masks. BODY CARE: shampoos, shower gels,
scrubs, body lotions & moisturisers. HAND & FOOT CARE: creams
& serums, sock & glove masks, anti-crack and anti-wrinkle.

The SWIT PHARMA portfolio of brands include: Nexxogene, Majesty,
Aube, Exclusive, Dagmar, Days, Clean Hands, London Style & VIP.
Each brand individually focused on satisfying specific market needs.
Private Label (OEM) is also available with a large selection of formula
to suite all your requirements. New for 2019 are a range of natural and
vegan formulas. The recent acquisition of the Colgate/Palmolive factory
in Halinow Poland has greatly increase Swit’s capacities and assures
quality with both I1SO & GMP certification.

Visit SWIT PHARMA and find out how we can help your business grow.

62 cosmeticreporter 1-VI2019

\. SOLMATIC

. design manufacturing startup

1
SWIT

PHARMA

NEXX OGENE

www.cosmeticreporter.com

DERMOFUTURE

PRECISION

DERMOFUTURE

CARE OF TOMORRCW

=0

ne i [rea——

i D = Easine
o

UMl Erﬁ"?

ne i [rea——
ﬂ = - i
e

PAV. 16
STAND 16 H7

TENEX Sp. z o.0.

ZWIROWA 65

05-090 PUCHALY-RASZYN
POLAND

Phone: +48227156501
e-mail: tenex@tenex.pl
www.dermofuture.pl

DermoFuture Precision is a Polish cosmetics brand that draws
inspiration from aesthetic medicine and cosmetology. Creative
cosmetologists and technologists, based on the latest cosmetic
trends, selectively prepare formulations of skincare products
in which nature meets modern technology. Each of the active
ingredients found in our preparations is there to provide the best
care results in a short time. We want our cosmetics to bring joy
and pleasure to everyday use and to satisfy various skin needs.
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TERMY UNIEJOW

POLNA 37

99-210 UNIEJOW

POLAND

Phone: +4863 2888071
e-mail: termy@uniejow.pl
www.uniejow.pl

The thermal and pool complex offering hot baths in curative thermal
brine is located at the foot of 14th century Gniezno Archbishops’ Castle.
You can find here indoor and outdoor swimming pools and biological
renewal spa. The indoor and outdoor troughs are filled with curative
thermal brine. Such a solution enables the pools to be available all
year round - regardless weather. Another attraction is a brine-curative
pool with warm water and independent indoor pool with general and
children section. The whole water surface in all of the zones is almost
1500 sgm. Termy Uniejéw is a place, where everybody could find
something for themselves. You can choose between: pools, hot brines,
ice pool and cabin, saunas, massage rooms, slides, nozzles, water jets,
jacuzzi and other attractions.

All of those who manage to relax in our pools are then invited to
our restaurant, which as the only one in Poland can offer you
a free-of-charge time. Try out how good is to be there!
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Théo Marvée

WYSLOUCHA 32

52-424 WROCLAW

POLAND

Phone: +48713634474
e-mail: info@theomarvee.com
www.theomarvee.com

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

The Théo Marvée concept started in France in the mid-nineties as one of the
brands developed by a laboratory specializing in algae cosmetics processing.
At present Théo Marvée is a brand taking advantage of technologies
developed globally. Our team of specialists creates revolutionary recipes
and in collaboration with many of the world's leading laboratories produces
amazing products for a growing number of satisfied customers.

The company was born out of love for beauty, inspired by the idea of stopping
and withdrawing time. Our priority in working with cosmetic products is the
desire to deliver cosmetics with unprecedented strength of action, available
to everyone and not just the financial elite. Combining magic, tradition
and modern technology, Théo Marvée targets the needs of the customers
worldwide to stop time and make it no longer relevant.

Now, also you can become a part of this magic choosing Théo Marvée
products.

PAV. 16
STAND 16 12-H1D

V.LABORATORIES Sp. z 0.0.

ZORZY 1, KLAUDYN

05-080 IZABELIN

POLAND

Phone: +4822817 9055

Fax: +48 22 817 90 64
e-mail: biuro@vlaboratories.pl
www.vlaboratories.pl

V.Laboratories owner of brands Vellie, RenoVital, Vital Pharma+, Destivii
is a manufacturer of a wide range of cosmetic products such as: shampoos,
soaps, shower gels, hair conditioners, full range of cream emulsions (body,
face, hands, feet), tonics, dual phase liquids, gels, hair styling products and
bleaching powders. Our R&D and QC departments guarantee the highest
quality of raw materials and packaging. Professional and experienced
management as well as fully qualified personnel in the key departments
(R&D, Marketing) guarantee the highest standards of customer service
offered by V.Laboratories.
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VENITA HAIR COLOR COSMETICS

POJEZIERSKA 90A
91-341LODZ

POLAND

Phone: +48 422542922
e-mail: export@venita.com.pl
www.venita.eu

Venita is a leading Polish producer of hair color cosmetics.

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

Thanks to 28 years of experience on the global market we offer wide
range of products meeting individual needs of different consumer
groups.

Our mission is to provide high quality products at competitive prices.
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VERONA PRODUCTS PROFESSIONAL Sp. z o.0.

AL.KRAKOWSKA 2

02-284 WARSZAWA
POLAND

Phone: +48519 183 606
e-mail: k.oledzka@vpp.pl
www.veronacosmetics.com

Verona Products Professional is a multi-brand cosmetics company
with Polish capital. We started our activity in 2003, developing unique
recipes of products for make-up, face and body care, hair coloring,
and fragrances too. Our cosmetics enjoy trust among customers both
from Poland and from more than 60 other countries. We managed
to achieve this through a combination of experience and passion, and
by clearly defined values, which guide us from the beginning. In our
daily work, we follow global trends, considering the quality backed
up by research, unique design and originality. Our mission is to create
cosmetics that our customers need.
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¥ASUMI
VICTORIA VYNN YASUMI
ZWIROWA 18 WROCLAWSKA 183
05-506 WILCZA GORA 62-800 KALISZ
POLAND POLAND
Phone: +48 575999870 Phone: +48625013873
e-mail: victoriavynn@victoriavynn.com e-mail: contact@yasumi.pl
www.victoriavynn.com | www.yasumi-cosmetics.com
¥AS UM AU M sUME ) . . )
Victoria Vynn™ - the brand of professional styling and nail care ¢ g Yasumi was established in 2003 and since then we have been
products; it is dedicated for beauty salons and nail stylists. successfully conducting operations in the widely comprehended
High quality and durable products are fully compatible; the modern, trade of Beauty, SPA and Wellness. We have created a strong,
trendy formulas give you unlimited possibilities for decorating, recognizable franchise brand and used the knowledge gained
styling and nail art designs. When creating new collections ol A ?-" 3 as a franchise operator to create unique and advanced professional
of products we draw from the latest trends from New York City _— : = and retail lines of skincare products.
- the world capital of fashion and design. 1 e
Welcome to the world of Victoria Vynn! F B F—
—_— - -
e e o : g -
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AEROSOL & FILLING TECHNOLDGY

XROCKET Sp. z 0.0. ZIGLER POLSKA
SLUSARSKA 9 BRACI GUTMANOW 7
30-710 KRAKOW 43-600 JAWORZNO
POLAND POLAND

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

BodyBoom is one of the fastest growing producersin 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. All of
the BodyBoom's cosmetics are the perfect mix of carefully chosen natural
components. The present line of BodyBoom compirises of over 35 products
for body or face care (for both women and men) and unique accessories for
women. Thanks to superior quality of products and innovative marketing
strategy, the brand has won the hearts of thousands of customers all around
the world and was appreciated by most influential beauty bloggers and
journalists.

Nowadays, BodyBoom products are available in over 30 countries in
hundreds of drugstores, shops and other sales points.

This is not the end — BodyBoom is constantly developing, creating new
unique products, which take care of our body and relax our mind.
BodyBoom is more than just a brand - it is love from the first sight.
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Phone: +48 600 248 400
e-mail: biuro@zigler.pl
www.zigler.pl

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 1SO 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, help with selection and purchase of components.
WWW.ZIGLER.EU
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CHRISTIAR LAURENT oumme

DISCOVER THE EXCLUSIVE DIMENSION OF BEAUTY

COMBINING THE PLEASURE OF SOPHISTICATED CARE
AND 4D DERMOFUSION INNOVATIVE TECHNOLOGY

www.ChristianLaurent.eu

SUPER LUXURY BRAND
OF THE YEAR 2018

Christian Laurent® is an exclusive cosmetic
brand specialising in body and face care
products, a product of cooperation
between two laboratories in France
and Poland with the goal of responding
to the latest world trends in the field
of skin care. A unique concept of
high-class cosmetics has been born,
drawing from a sophisticated definition
of luxury created by French masterminds
of science and care.

Modern, breakthrough technologies and select
active ingredients combined into sensually fragrant,
silky smooth formulations deliver a fully immersive
experience and astonishing nurturing effects.

The fragrance compositions of Christian
Laurent® products have been developed
in cooperation with leadin French exclusive
fragrance designers directly from Grasse
- the world capital of perfume industry.

We believe that every woman deserves | T
the best care. That’s why we’ve been L
analysing for years both the French
and world cosmetic markets and
listening to our customers’ needs. $

CHRISTIAN [AURENT
LIFTING I

St SATIN

i I,."J —

" We use natural, exclusive ingredients from
EH}?EEY around the world and draw our inspiration
BRAND from cutting-edge technologies and
OF THE dermocosmetical procedures, all in

YEAR order to target precisely the particular
2018 ‘y demands of your skin.

We want your cosmetics to fit you just
like the tailor-made dresses of French
fashion designers - perfectly suiting your needs,
bringing out the natural beauty, giving your style
a touch of splendour and luxury in its purest
form. Our mission is to create luxury cosmetics
with a spectacular efficacy and an exclusive design,
so that you can feel truly one-of-a-kind. That’s the
way you are.

Christian Laurent® DIAMOND new line is the luxury
edition of products with pure 24k gold and precious
diamond dust. Combined with the latest generation
ingredients, such as neuropeptides and platinum,
they ensure intense regeneration and spectacular
effect of skin rejuvenation as well as multi-dimensional
improvement in its condition.

B ¢

CHRISTIAMN LAURENT
CHRISTIAN LAURENTS | 4
il !

il

INFUSHOMN

= it MOISTURISING I BOOY PR RAE LTl
2 i BODY MILK I SERUM

i L.I. WITH GOLDEM DUST

i oy
‘(E " ]

| =
CHRISTIAN LAURENT: [l
i [inm
do I
IMFLUSIOM
LIFTING

WHINKLE FILLER CREAN

E i el B

———— — s

L0 AT S W 4

—
e T . !
e
"

[

CHRISTIAN LAURENT
REGENERATING
& REINFORTEING
RS

=
T

.r*"




B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2019

70

2019

MARCH March 2-3
March 10-12
March  5-7
March 14-18
March 18-19
March 19-21
March 27-28
March 28-29
March 30-31

APRIL April 23
April  2-4
April  2-4
April  6-7
April  6-7
April 12-14
April 15-17
April 18-19
April 18-20
April 18-20
April 27-30
April 28-29
April 28-29

MAY May 1
May 13-15
May 19-20
May 20-22
May 21-23
May 21-22
May 28-31

cosmetic reporter 1-VI 2019

Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland JUNE
International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA -
HealthPack Portland, USA

Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy

Dubai Worlds Dermatology and Laser Conference and Exhibition Dubai, United Arab Emirates

Int’l Trade Fair and Conference Karachi, Pakistan :

Int’l Beauty Exhibition Guangzhou, China JULY
Beauty Forum Slovakia Trencin, Slovakia

Pharmagora Paris, France AUGUST

Packaging Innovations Warsaw, Poland :

In Cosmetics Amsterdam, Netherlands SEPTEMBER
Interphex New York, USA :

LOOK and Beauty Vision Poznan, Poland

Congrés International d’Esthetique Paris, France

Cosmofarma Bologne, Italy

Beautyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates :

Beauty Forum Lipsk, Germany OCTOBER
InterCHARM Professional Moscow, Russia :

Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam

NACDS Annual Meeting Palm Beach, USA

Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland :

International Congress of Esthetics Dallas, USA NOVEMBER

International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia
BeautyWorld Japan Tokio, Japan

Beauty UK Birmingham, United Kingdom

China Beauty Expo Shanghaj, China

FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil

PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands
SibBeauty Novosibirsk, Russia

June 4-6
June 5-6
June 15-16
June 19-21
June 26-27

July 28-30

August 13
August 22-24

September 11-12
September 18-20
September 19-21
September 20-22
September 23-25

October 5-7
October 17-19
October 23-26
October 20

November 5-7
November 6-10
November 7-10
November 8-10
November 12-15
November 13-14
November 13-15
November 19-22
November 19-22

B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2019

Licensing International Expo Las Vegas, USA

Cosmetic Business Munich, Germany

International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA

Propack China Shanghai, China
Chemspec Europe Koln, Germany

Cosmoprof North America Las Vegas, USA

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

Vietbeauty Ho Chi Minh City, Vietham

Biopharm America Boston, USA
InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine
Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand
Beauty Days Warsaw, Poland

Pack Expo Las Vegas USA

Salon International London, United Kingdom
Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia
InterCHARM Moscow, Russia

Salon LOOK Internacional Madrid, Spain

Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan

Bazaar Berlin Berlin, Germany

InterStyle Minsk, Belarus

Baltic Beauty Riga, Latvia

Cosmoprof Asia Hong Kong, China

Natural Products Scandinavia Malmoe, Sweden
Beauty Professional Kazan, Russia

PharmaTech Krasnogorsk Russia

PharmTech Moscow, Russia
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InterCHARM 2018:

25th anniversary with record-breaking achievements

i,

72

Record-breaking InterCHARM - the 25th International Per-
fumery and Cosmetics Exhibition, #1 in Russia, CIS and Eastern
Europe — ran October 24-27 in Moscow with 1117 exhibitors
from 38 countries. The show welcomed 71 686 unique visitors,
being the largest in 25-year history..

InterCHARM presents products and services of key segments of the
beauty industry and reveals novelties of specific areas: perfumery and
cosmetics, tools and equipment for cosmetology, aesthetic medicine,
hairdressing, make-up, nail service, massage, as well as technologies
for salon business, ingredients and packaging for cosmetic products.
Special sections are as follows: natural and organic cosmetics (sec-
tion “Green Valley”, supported by the system of voluntary certifi-
cation of natural and organic perfumery and cosmetics products
BIORUS), niche cosmetics and perfumery (section La Niche), products
for health and beauty (Farma + Beauty), appliances for home
care (Beauty Gadgets),cosmetic solutions for oral care (Smile), the
full range of decorative cosmetics and accessories for make-up
(InterCHARMVvisage) raw materials and ingredients (FormulAction),
packaging and labeling (InterCHARMpack), home care products
(InterCHARMhome), aromatic goods (InterCHARMarome), and
accessories (Garderobe).
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InterCHARM 2018 facts and figures:

H 25 years of influence in the beauty industry

M The world’s Top 5 perfumery and cosmetics exhibitions

B More than 5,000 perfumery and cosmetics brands

H Over 550 new companies

H 23 onsite business and professional events

H 71 686 unique visitors - record number!

H 1,117 exhibitors from 38 countries, representing: Austria, Belarus,
Belgium, Brazil, Germany, Hong Kong, Greece, Israel, India,
Indonesia, Spain, Italy, Kazakhstan, China, Latvia, Malaysia (new!),
Netherlands, United Arab Emirates, Pakistan, Peru, Poland,
Portugal, Russia, Romania, Saudi Arabia (new!), Serbia, Singa-
pore, USA, Thailand, Turkey, Uzbekistan, Ukraine, France, Croatia,
Czech Republic, Switzerland, South Korea, Japan.

Global beauty showcase:

W Color cosmetics, accessories for make-up artists, professional
cosmetics, perfumery, home perfumery, personal care products,
skin care products, household chemicals, environmental home
care products, children’s cosmetics, men’s cosmetics, natural
and organic cosmetics;

 HFARS

W Hair coloring, hair care products, hair and eyelash exten-
sions, tools and accessories for hairdressers, equipment for
hairdressers;

B Equipment for beauty salons and spas, solariums, products
for hardware and laser cosmetology, trichology, permanent
makeup, injections, eyebrow design products, aromatherapy
products, anti-age cosmetics, furniture and equipment for
beauty salons and spas, pigments and tools for permanent
make-up, tanning, depilation, equipment for trichologists;

B Products, equipment and tools for manicure, pedicure, modeling
and nail design;

B Components for manufacturing: from formulas and ingredients
to packaging and labeling of finished products, as well as product
promotion services.

B New special section SMILE dedicated to cosmetic solutions to
hygiene and aesthetics of the oral cavity. The exposition includes
toothbrushes, pastes, powders and gels, electric toothbrushes,
mouthwashes, foams, whitening complexes, and irrigators.

B New special section Beauty Gadgets devoted to home applian-
ces for professional salon care: ultrasound cleaners, portable
skin care devices, LED light therapy face masks, mini solariums,
laser and ultrasound cosmetology, cleansing face brushes,
microfiber napkins.

The exhibition located on two floors of Pavilion 3, Crocus Expo:
Perfumery and Cosmetics (Hall 13), Cosmetology and Equipment (Hall
14) on Level 1, Nail Service (Hall 17), and Hairdressing (Hall 18) on
Level 3. Food court conveniently located between levels of Inter-
CHARM for exhibitors and visitors to continue face-to-face meetings.

Unprecedented rich program in anniversary year

On October 24-25 annual key business event International Sum-
mit for Supply and Retail - Retail Connect - an unique combina-
tion of topical conference program and high-tech tools created
for effective face-to-face negotiations about cosmetics, perfum-
ery, household chemical and personal hygiene goods between
manufactures and retailers (chains) within the same business
space of the leading Russian perfumery and cosmetics exhibition
InterCHARM took place.

22 retailers from Top 100 Russian chains and 43 manufacturers
participated in the Summit in 2018. Unique conference tradition-
ally ran at Retail Connect Summit as its integral part. Practical
knowledge and current issues of the industry were reflected in
the business program. Speakers were represented by leading
research agencies (Mediascope, GfK Rus, Ipsos Comcon) and
recognized experts from Association of Perfumery, Cosmetics,
Household Chemicals and Hygiene of Russia, Perfumery and Cos-
metics Association of Russia and others.

Same dates InterCHARM Beauty Talks was running in Hall 17. Edi-
tors of glossy magazines discussed with celebrities and bloggers
topical issues of healthy lifestyle and useful habits, feminine self-
assertion, fashion trends, fashion icons and other relevant topics.

Moreover, October 24-25 InterCHARM hosted the XIiI All-Russian
Convention of Beauty Salons, where experts discussed how to
calculate cost-effectiveness, what to do if a client is not satisfied
with the service, other topical issues, and Championship on Appa-
ratus Pedicure FOOTPROFI. Professionals either had a chance to
attend the lll Congress on Current Problems of Podology, where
modern trends in nail design and apparatus nail treatment were
discussed, and practical conference Nail Service School and to
know about the tendencies in nail industry, the needed set of docu-
ments in order to open an own beauty salon. On October 25 spe-
cial guests from MONE Academy ran master-classes Commercial
Haircuts, and on October 26 visitors were offered to visit MONE
International Hair Show-Forum, where participated Errol Doug-
las (United Kingdom), Christophe Gaillet (France), Rudy Mostarda
(Italy), Brett MacDonald (United Kingdom), Santiago Rodriguez
(United Kingdom) and James Akers (United Kingdom).
InterCHARM Med Cosmetology & Aesthetic Congress - a series
of conferences dedicated to modern methods in cosmetology
and aesthetic medicine - took place for the first time on October
24-26. The main mission of the event is to provide the cosmetology
& aesthetic specialists with the newest, objective, and useful
information about the cutting-edge tools, new preparations, and
latest techniques in injection and therapeutic cosmetology.

On October 26 took place several premieres - Beauty Franchise
Conference, where the experts discussed the current stage of
beauty franchise market development, how to retrain specialists
and do not lose clients after a leading specialist has gone, how to
choose a right place for a beauty salon, Business Forum Building
a Beauty Brand where the discussion was devoted to media mar-
ket of beauty industry, the best strategy for brand development,
dealing with Gen Z audience, measurements of competiveness
of a brand via Instagram, Conference Business Cases for Salon
Managers: Business Diagnostics where opinion leaders dis-
cussed relevant topics of the beauty business in details: finance
(taxes, salary, legislation), team (motivation, competitiveness,
team building), design (interior, workspace, health and safety
norms and regulations), services (selection, pricing, popular
services), service (customer loyalty, special programs, expansion
of client base), advertising (promotion, social nets, bloggers,
media) and International Championship on Applied Aesthetics
at the Center for Training and Development of Massage Therapists
the visitors could see and compare the latest achievements in
massage and aesthetic cosmetology, as well as the results of the
work of participants of the championship in correction, rejuvena-
tion, restoration and recovery.

Exclusive agent in Poland:
Polcharm, Anna Godek

e-mail: info@polcharm.com.pl
Phone: +48 22 673 60 85
Mobile: +48 502 229 090
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INnterCHARM-Ukraine 2018

— three main days in beauty industry!

74

VKPAIHA 2018

ITE Bfauiy Tvani

In September 18 -20, Kyiv was immersed in an atmosphere of
beauty and success thanks to the largest international exhibi-
tion of beauty industry in country - InterCHARM-Ukraine 2018.

B The exhibition was visited by more than 45 thousand specialists
of the industry to get acquainted with the latest developments,
innovative products and technologies of beauty industry world
market. In 2018, event took all three IEC pavilions, in which
626 participants from 14 countries (Bulgaria, Brazil, Germany, Israel,
Italy, China, Lithuania, Poland, Russia, Turkey, France, Ukraine,
South Korea and Japan) demonstrated to industry professionals
more than 3000 world’s and domestic brands of the industry.

M Every year InterCHARM confirms status of the main platform
for promotion of perfumery, cosmetics, equipment, instruments,
professional cosmetology, hairdressing services and nail service
of the beauty market of Ukraine. The leaders of companies, well-
known specialists and industry professionals use opportunities of
the exhibition to attract investments, to form new business con-
nections, to declare themselves and to be aware of all the “fresh”
trends of the industry.

B The main thematic sections, presented at the exhibition: cos-
metology and aesthetic medicine, nail service, hairdressing,
professional make-up, cosmetics and perfumery, as well as
InterCHARM pack: raw materials and packaging for perfumery
and cosmetic productions.

Ml This year InterCHARM traditionally pleased with the number
of training events during the business programme - more than
25 professional events on one site.

Special attention is should be given to the International beauty
and health award Stella International Beauty Awards 2018, where
the best masters of beauty industry were awarded. They can
provide their clients with qualitative service in accordance with
world standards. Creation of this award was initiated in 2016
by Vedmedia company (Bulgaria) with participation of Beauty
Experts Media Holding.

M Organizing committee of the exhibition traditionally awarded
exhibitors who achieved outstanding results and made a significant
contribution to the development of the national beauty industry.
Among winners were 7 companies: BUSINESS GROUP INTEGRA,
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REMOS, LASKOS Ukraine, Dr.Yudina TM, Mir Kistey (World of Brushes),
Linia Stylya (Style Line) and Irina Amrosieva. Manivure Academy.

B All the years exhibition supports the championship movement
in different directions of the beauty industry. Many events, such
as: V Open International TOURNAMENT “MassagePROFI’, V All-
Ukrainian Championship on the apparatus pedicure Foot Profi
Awards 2018, Third open championship of Ukraine “BROW PRO",
Championship of Ukraine on escalating and modeling of eye-
lashes «Lash Flash», Championship on manicure art Beauty Nails
- 2018 already have become traditional for InterCHARM- Ukraine.
Bright and cognitive workshops on skin care, permanent make-up,
massage, styling and creation of hairstyles have been given
practically at each stand.

M Thanks to the Buyers Programme, the exhibition participants
opened new sales markets. 237 planned meetings of exhibitors
with buyers from 302 companies from South Korea, Czech Repub-
lic, Lithuania, Kazakhstan, Belarus, Moldova and Ukraine were
held in Bayer’s lounge. All foreign and domestic buyers noted
positively the qualitative and quantitative composition of the
InterCHARM-Ukraine participants in 2018 and confirmed it with
signed contracts and agreements.

B InterCHARM-Ukraine exhibition has always been and remains
the main communication center of the Ukrainian beauty industry.
Itis that place where new products are presented, the assortment
of goods is updated, Ukrainian and foreign companies find new
partners and conclude contracts. And it is here you can draw up
a very accurate picture of the current situation in the market and
predict the development trends for the coming year.

B For 17 years the InterCHARM-Ukraine team managed to
create an unprecedented scale and grandiose event in the world
of beauty industry that is known far beyond our country. The way
today’s modern beauty industry looks in our country depends on
those who participate in InterCHARM-Ukraine!

Looking forward to see you at
InterCHARM-Ukaine 17-19 September, 2019!

Exclusive agent in Poland:
Polcharm, Anna Godek
e-mail: info@polcharm.com.pl
Phone: +48 22 673 60 85
Mobile: +48 502 229 090
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XVIIl International Exhibition of Beauty Industry
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IEC - Kyiv - Ukraine

INTERCHARM.UA

EXCLUSIVE AGENT IN POLAND: POLCHARM, ANNA GODEK, e-mail: info@polcharm.com.pl, mob: + 48 502 22 90 90, www.polcharm.com.pl
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Record-Breaking Numbers for the
2018 Edition of Cosmoprof Asia

Cosmoyprof and Cosmopack Asia registered 87,284 attendees from 135 countries
and regions and 3,030 exhibiting companies from 53 countries and regions

Bl HONG KONG, 21 November 2018 — Cosmoprof Asia’s “One
Fair, Two Venues” formula proved successful yet again in its 23rd
edition, exceeding expectations and maintaining the exhibition’s
distinctive position as the ultimate meeting point for beauty pro-
fessionals, industry insiders and innovative brands in Asia.

H Cosmopack Asia, which took place at the AsiaWorld-Expo
(AWE) from 13 to 15 November, hosted exhibitors from the
avant-garde supply chain: leaders in raw materials and ingre-
dients, machinery and automation, primary and secondary
packaging, contract manufacturing, applicators and private
labels. Meanwhile, Cosmoprof Asia took place at the Hong
Kong Convention & Exhibition Centre (HKCEC) from 14 to
16 November and focused on finished goods across all the
main cosmetic sectors: perfumery and cosmetics, beauty salon
and spa, hair, nail, and accessories, as well as natural and organic.
Il 87,284 attendees from 135 countries and regions of the
global beauty industry visited the two show venues, marking
an increase of 4.2% from 2017.
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Among them 62,964 came from abroad, up 3.2% from last year.
Attendees were given a chance to engage with 3,030 exhibi-
tors from 53 countries and regions to see and experience
new trends and products for Asian markets. The show floor
space for the leading B2B event occupied an exhibition area
up to 113,800 sqm (up 5% from last year).

H Pavilions representing 24 countries and groups increased
the exhibition’s international appeal and included Australia,
Belgium, California, China, France, Germany, Greece, Hong
Kong, Israel, Italy, Japan, Korea, Pakistan, Poland, Singapore,
Spain, Switzerland, Taiwan, Thailand, Turkey, UK, USA, and, for
the first time, Malaysia and New Zealand.

“This year’s visitor numbers, fair exhibitors and products
confirm what the global trends are telling us, that as an
industry beauty and cosmetics are not only continually
pushing the boundaries of innovation and science, but also
that the Asia market is full of savvy consumers keen to un-
derstand and invest in cutting-edge products,” says David
Bondi, Director, Cosmoprof Asia and Senior Vice President,
UBM Asia. “We are delighted to share that this record-break-
ing year brought together more exhibitors, attendees and
business than ever before, to both our AsiaWorld-Expo and
Hong Kong Convention & Exhibition Centre venues, and
trend forecasts suggest 2019 will continue building on this
year’s success.”

“We are honored to announce record-breaking numbers of Cos-
moprof Asia 2018, says Antonio Bruzzone, General Manager
BolognaFiere.“This exhibition is the perfect stage for companies,
retailers, importers, buyers and distributors interested in new
business opportunities in Asia. The success of Cosmoprof Asia
is the result of a profitable collaboration between BolognaFiere
Group, organiser of the events of the Cosmoprof international
network, and UBM Asia Ltd. We are working together to aid the
development of the beauty industry worldwide.”

COSMOPACK ASIA SPOTLIGHTS

(13- 15 November)

B Cosmopack Asia at AWE brought together 903 suppliers
and manufacturers showcasing their professional expertise
alongside every step of the production process.

B Cosmopack Asia provided ample opportunities to discover
the latest trends in the beauty supply chain and to learn about
market forecasts for the Asia-Pacific region, thanks to the rich
calendar of seminars and talks offered by CosmoTalks, hosting
key opinion leaders and international experts.

Targeted initiatives were also scheduled to add additional value
to the exhibition offerings.

-~ EMARKETS

M “SKINTONIC - The Factory’, the special initiative of Cos-
mopack Asia, achieved great success as it allowed visitors to
observe the entire manufacturing process of an exclusive
dual-effect serum. From the producing of the serum to the
packaging process and the finished product, SKINTONIC - The
Factory emphasized the perfect combination of innovation
and technology. SKINTONIC - The Factory was made possi-
ble thanks to the manufacturing expertise of Citus Kalix-a
Coesia Company (France) for the machinery and equipment,
Homer Printing (China) for the deluxe folding cardboard box,
LTU-Tech (France) for the image recognition app, Pinkfrogs
Cosmetics (Italy) for the formulation, and Quadpack (Spain)
for its innovative packaging solutions and Centdegrés for the
artistic direction and design of the project.

B The COSMOLAB area also attracted many visitors. Thanks
to the collaboration with Opal Cosmetics, attendees could
interact with an A.l. (Artificial Intelligence) robot that captured
analytics based on hair types and other features to create
a unique formulated shampoo sample (40ml) as a persona-
lised gift. COSMOLAB focused on the latest manufacturing
processes and automated and data-driven manufacturing
technologies, including A.l. and Industry 4.0.

COSMOPROF ASIA SPOTLIGHTS

(14 - 16 November)

B HKCEC hosted 2,127 exhibitors from 51 countries and
regions, presenting finished beauty products from every
sector: Cosmetics and Toiletries, Beauty Salon, Natural &
Organic, Nail & Accessories and Hair Salon.

M Special attention was given to green and organic beauty. The
Natural & Organic zone (Hall 3G, HKCEC) hosted companies
from all over the world, presenting green, eco-friendly, organic
products, supplements, and halal cosmetics. Green beauty
was the primary focus of the Natural & Organic Symposium,
with talks dedicated to on-trend topics like sustainability and
opportunities in organic certification. Among the partners of
the Symposium were Euromonitor and Ecovia Intelligence.

H The latest product trends, market updates and regulations
were the main points of CosmoTalks at HKCEC. Particular focus
was given to the growth of the Chinese market and its new
opportunities, with sessions dedicated to the development of
e-commerce in the country.

B Cosmoprof Asia also gave a preview of what's next for retail
distribution in the Asia-Pacific region. After the discovery of
the serum production at Cosmopack Asia at AWE, visitors
could continue their journey at “SKINTONIC - The Shop’, the
concept store of the future, featuring elements of virtual and
augmented reality as well as loP (Internet of Product). Visitors
could discover, test and take away their own exclusive skincare
serum, enjoying a unique consumer experience.

B New for the 2018 edition, Cosmoprof Asia presented ON
HAIR: the two-day event dedicated to the show’s increasingly
popular hair industry. The Hong Kong Hair and Styling Arts
Festival 2018 (organised by Asia Hair Masters Association), hair
shows, workshops, and contests featured hundreds of stylists,
models, performing teams, presenters and speakers.

B The Hong Kong Professional Nailist Union Competition
2018, organised by the Hong Kong Professional Nailist Union,
involved over 200 contestants from around the world for a chal-
lenging contest.

B HKCEC also hosted the 5th edition of BOUTIQUE, Cosmoprof
Asia’s charity initiative. Visitors could choose seven travel-size
products from 10 exhibiting companies participating in the
initiative. The products were presented in a deluxe gift bag
sponsored by Baralan, for a symbolic cost of HKD100. Proceeds
from this initiative are donated to the Chi Heng Foundation,
a Hong Kong-based charity dedicated to addressing children
impacted by AIDS and to AIDS prevention and education.

AL

Zainteresowanych uczestnictwem w targach
prosimy o kontakt: Polcharm Anna Godek
e-mail: info@polcharm.com.pl

Phone: +48 22 673 60 85

Mobile: +48 502 229 090

SAVE THE DATE FOR THE NEXT EDITION!
Cosmopack Asia - 12 to 14 November 2019
Cosmoprof Asia - 13 to 15 November 2019

For more information about the show, visit www.cosmoprof-asia.com
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ROSJA - szybko zmieniajacy sie
rynek perfumerii

Na rynku rosyjskim zaréwno w zakresie
perfumerii  jak i kosmetyki pielegnacyjnej
dominujg wyspecjalizowani dystrybutorzy w ich
rekach jest 63,2% sprzedazy). W ciggu ostatnich
2. lat ilos¢ punktéw sprzedazy gtéwnych graczy
wzrosta o ponad 20%. Nowym liderem jest
Magnit Cosmetics, ktory odnotowat najwiekszy
wzrost. Na rynek wcigz ma wptyw kryzys, jaki
nastapit po upadku rubla. Umocnit on pozycje
wyspecjalizowanych sieci, ktore wydajg duzo
pieniedzy na reklame i programy lojalnosciowe.
Wiele sieci wprowadza swoje marki, bardziej
dostepne cenowo. Kryzys dotknat nie mato
marek mass-marketowych, niektére zniknety
z regionalnych sieci dystrybucyjnych.

W kontrascie do nich marki luksusowe byty mniej
podatne na kryzysowa sytuacje.

Sprzedaz w tradycyjnych sklepach w ciggu
ostatnich 4 lat wzrosta o 16%. Gwattownie roénie
sprzedaz on-line, gtéwnie dzieki temu, ze sklepy
internetowe dostarczaja towar wszedzie, w tym
do odlegtych i stabo zaludnionych terenéw Rosji.
Nadal perfumeria jest flagowym segmentem
rynku kosmetycznego w tym kraju. Aktualnie
duza popularnoscia ciesza sie wsrdd Rosjan mate
pojemnosci perfum (30-50 ml). Zaciera sie nieco
podziat na zapachy damskie i meskie. Klienci sa
coraz lepiej informowani i czeiciej interesuja
sie produktami niszowymi. Sa dumni jesli
moga uzywac rzadko spotykanych kompozydji
i wszelkich nowinek.
/www.premiumbeautynews.com/

POLSKA - sktad kosmetyku
coraz wazniejszy

Wedtug  cytowanego  przez  Wiadomosci
Handlowe raportu PMR w 2018 roku rynek
produktéw kosmetycznych w  Polsce  wzrdst
0 3,7 proc. Na ten wynik wptyw miata wysoka
dynamika  wzrostu  gospodarczego,  ktory
napedzany byt gtownie przez silny popyt
wewnetrzny. Polacy maja coraz wiekszg wiedze
na temat wiasnych potrzeb oraz oferowanych
im produktéw. Dla az 59 proc. badanych wazne
lub bardzo wazne jest zapoznanie sie ze skladem
kosmetyku. Czesciej wskazujg na to kobiety niz
mezczyzni (62 proc. vs. 51 proc). Odsetek osob,
dla ktorych sktad kosmetykdw jest wazny lub
bardzo wazny jest najwyzszy wsrdd 0séb powyzej
54 lat (70 proc.).

Swiadomo$¢ tego z jakiego kraju pochodzi dany
kosmetyk jest najwazniejsza dla oséb w wieku
55 lat i wiecej (58 proc. vs. 40 proc. wsréd osob
w wieku do 40 lat).

Kobiety czesciej niz mezczyZzni sa gotowe zaptaci¢
wiecej za kosmetyk zrobiony z naturalnych
skfadnikéw (58 proc. vs. 51 proc. wérdd mezczyzn).
Kobiety tez o wiele czesciej zasiegaja opinii
znajomych lub szukaja dodatkowych informadji
przed podjeciem decyzji o zakupie nowego,
nieznanego im wczeshiej produktu kosmetycznego
(55 proc. vs. 41 proc. wsrdéd mezczyzn).
/www.wiadomoscihandlowe.pl/
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Urzadzenia kosmetyczne

Wsrod czynnikéw, ktére majg wptyw na dynamike
rozwoju rynku urzadzen kosmetycznych, do
najwazniejszych naleza: wzrost zachorowan
na infekcje skorne w tym onkologiczne
problemy ze skora, zwiekszenie sie dochodow
ludnosci, zwiekszenie liczby oséb powyzej
50 lat, wieksza $wiadomosc istnienia takich
urzadzen, hormonalne problemy odbijajace
sie na wygladzie skoéry a takze niekorzystny
wpltyw na nig zanieczyszczenia $rodowiska.
Do tego dochodzi jeszcze rosnaca potrzeba
spersonalizowanych  urzadzern do  uzytku
domowego.

Zgodnie z publikacjami Komisji Europejskiej
populacja ludnosci powyzej 65 lat wynosita
w 2014 roku 93,2 miliony a w 2020 bedzie to
ponad 105 milionoéw. Starzenie, powodujace
wysuszanie skory, zmarszczki, ubytki kolagenu
to wszystko sprzyja wzrostowi zainteresowania
aparatami pozwalajgcymi usuna¢ lub znacznie
zmniejszyc¢ te wady skory.
Najpopularniejszymiurzadzeniamiztegozakresu
s3 aparaty do usuwania zbednego owtosienia
oraz do fototerapii. W 2017 roku Swiatowy rynek
tych pierwszych wyrobdw osiagnat wartosc
880 min USD, a wg ocen specjalistow do
2023 roku wartos¢ ta osiggnie poziom 25 mld USD.
Stale ros$nie popyt na laserowe aparaty do depilacji.
Dla urzadzent do pielegnadji skéry prognozuje
sie osiggniecie w 2020 roku sprzedazy o wartosci
12,8 mld USD. Kategoria ta obejmuje urzadzenia
do réznego rodzaju fototerapii, liposukdj,
chirurgii laserowej, krioterapii, mikrodermabrazji.
Rynek wciaz oczekuje nowych aparatow do
usuwania lub zmniejszania cellulitu, a takze
podciggajgcych skére po liposukgji i innych
metodach  gwattownego odchudzania sie.
Oczywiscie wszystkie urzadzenia do wspom-
nianych zabiegéw maja zastosowanie w salonach
urody i SPA jak rowniez w warunkach domowych.
| witasnie dla tego ostatniego zastosowania
eksperci widzg Swietlang przysztos¢. Ta kategoria
ma rosng¢ w tempie ponad 20% rocznie.
Najwiekszym rynkiem urzadzen kosmetyczno-
kosmetologicznych s Stany Zjednoczone.
W Europie najwieksza popularnoscig ciesza sie
urzadzenia przywracajace owlfosienie na gtowie
(Europejczycy traca szybciej wtosy niz np. Azjaci).
Rynek Azji i Pacyfiku jest aktualnie najszybciej
rozwijajgcym sie w tym zakresie. Najbardziej
perspektywiczne w dtuzszym okresie czasu sa
rynki Afryki i Bliskiego Wschodu.
/www.cosmetology-info.ru/

Rynek kosmetyczny niektorych
krajow Azji i Pacyfiku (APAC)

Indonezja - to jeden z najciekawszych rosnacych
rynkdw tego obszaru. Jako kraj z czwartg
populacjag na Swiecie bedzie w najblizszym
czasie obiektem  zainteresowania  wielkich
koncerndw. Jak przewidujg eksperci osiggnie
on w 2019 roku warto$¢ ponad 6 mld USD
a do roku 2022 prawie 8,5 mld USD.

Wiele $wiatowych firm stara sie zwiekszy¢
swa oferte dla ludnosci muzutmanskiej, ktdra
stanowi wiekszo$¢ w Indonezji. Produkty halal
sg dostepne ale $wiatowi producenci sadza, ze
wcigz mozna roszerzyc¢ tego rodzaju oferte.
Tajlandia - to atrakcyjny rynek dla mniejszych
firm, gdyz nie jest tak zdominowany przez
globalne koncerny jak to ma miejsce w innych
krajach tego regionu. Ponadto Tajlandia ma
lokalnych  graczy  dystrybucyjnych,  ktorzy
dynamicznie zmieniajg sposoby sprzedazy
produktow kosmetycznych, szczegdlnie dla
mtodszej klienteli. Wg danych Euromonitora
rynek kosmetyczny Tajlandii jest obecnie wart
6,5 mld USD, a w 2022 ma osiggna¢ poziom
8 mld USD. Tajlandia posiada tez dobrze
rozwinietg sie¢  miejscowych producentow
kontraktowych, ktérzy kooperujg i z wielkimi
koncernami i mniejszymi producentami.

Malezja - jako rynek dla produktéw halal ma
bardzo dobre perspektywy na najblizsze lata.
Wg malezyjskiej organizacji MATRADE rynek
ten jest obecnie wart ok.5 mld USD. Jest to
kraj, ktory uchodzi za eksperta jezeli chodzi
o standardy halal, wiec takie kraje jak Japonia czy
Korea chetnie korzystaja z dobrze rozwinietej
infrastruktury Malezji w tym zakresie. Chociaz
Indonezja i Tajlandia sg groznymi konkurentami
dla Malezji, jednak ze wzgledu na fakt iz kraj ten
najwczesniej rozpoczat produkcje kosmetykow
halal na razie wcigz ma przewage.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

Czy sztuczna inteligencja
bedzie lepsza od ludzkiego nosa?

Wiodacy w IBM-skim projekcie dotyczacym
uzycia sztucznej inteligencji do tworzenia
kompozycji zapachowych naukowiec (Richard
Goodwin), po ponad 10-letnich badaniach
wykreowat 2 kompozycje dla brazylijskiej marki
OBoticario.Wspdlniezeswiatowymproducentem
kompozycji  zapachowych, firma  Symirise
i swoim kilkuosobowym zespotem stworzyli
Alsystem, ktory posiada baze wszystkichreceptur,
surowcow, historycznych sukceséw i trenddw
rynkowych w perfumerii. Na bazie tych danych,
uzywajac bardzo zaawansowanych algorytmow
sztuczna inteligencja odkrywa ,biate plamy”
na swiatowym rynku perfumeryjnym. Dotyczy
to zaréwno perfumerii premium jak i kompozydji
dla srodkéw czystoscii kosmetyki pielegnacyjnej.
Analizy systemu Al moga tworzy¢ kompozycje
dla bardzo specyficznych grup odbiorcow,
np. dla brazylijskich millenialséw.

Algorytm operuje czterema gtéwnymi kategoriami:
« surowce, komponenty, substytuty - dozowanie w/w
- reakcja konsumencka «+  poziom innowacyjnosci.
W oparciu o w/w opracowano 2 kompozycje.
Pierwsza z nich zostata zmodyfikowana przez
mistrza perfumeryjnego w celu podkreslenia
konkretnej nuty zapachowej oraz przedtuzenia
jej pozostawania na skorze. Tak wiec bedzie
ona wynikiem wysitkow cztowieka i sztucznej
inteligencji. Powinna sie pojawi¢ w Brazylii w tym
roku. /www.premiumbeautynews.com/
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Meska depilacja

Brytyjczycy oprécz ostrzy do golarek, coraz
czesciej poszukujg innych srodkéw pomagajacych
usuna¢ zbedne owtosienie. Szczegdlnie miodzi
mezczyzni walczg z tym problemem, ale trend
ten umacnia sie rowniez wsrdd starszego pokolenia.
W ubiegtym roku az 46% mezczyzn usuwato
owlosienie ze swego ciata, podczas gdy 2 lata
wczesniej byto to tylko 36%. Mintel opublikowat
badania, wedtug ktérych, wsrédd  populagji
16-24 lata prawie tyle samo mezczyzn depiluje
ciato co w tej samej grupie wiekowej wéréd kobiet.
Obecnie ponad 40% mezczyzn w  wieku
16-24 usuwa owtosienie pod pachami, podczas
gdy w 2016 roku robito to tylko 16%. Depilacja
klatki piersiowej wzrosta w tym samym okresie
7 15% do 30%. Wzrosta takze liczba Brytyjczykow
regulujacych brwi z 33 % do 42% oraz usuwajacych
wiosy znosa z 11% do 20%.

Juznawet wéréd populadji 65+ ponad 30% reguluje
brwi i usuwa wiosy z uszu. Jednak z powodu
braku innowacyjnych  produktéw  brytyjski
segment produktéw do golenia i depilacji
odnotowuje spadek wartosci sprzedazy o 4%,
7579 min GBP do 558 min w 2018.
/www.premiumbeautynews.com/

Zmiana paradygmatu badan

Wiasciwa dla rasy kaukaskiej, czyli biatej,
skéra jest dotychczas ta, na ktérej przede
wszystkim  prowadzone s3 badania nad
nowymi kosmetykami. Jednak coraz czesciej
mowi sie o koniecznosci zmiany paradygmatu
badan, gdyz w 2050 roku rasa kaukaska
bedzie obejmowata tylko 15% populagji.
Rasy azjatycka i afrykanska beda stanowic
wiekszos¢. Trzeba wiec rozpocza¢ badania,
w ktorych wiasnie te typy skory stanowic
beda podstawe. P&G prowadzit juz badania
5 réznych grup etnicznych, z ktérych wynikato
np., ze Indianie i Latynosi maja wiecej
zmarszczek niz inne grupy, ale zmarszczki
rasy kaukaskiej sa gtebsze a co za tym idzie
bardziej widoczne. Zbadano takze podatnosc¢
roznych ras na zanieczyszczenia srodowiskowe
i okazato sie, ze rasa kaukaska bardziej odczuwa
niekorzystny wptyw zanieczyszczenia $rodo-
wiska niz inne rasy. Bada sie takze odmiennosc
paznokci, wtoséw, brwi i rzes. Kilka firm juz
zaczeto dostosowywac kosmetyki do réznych
rasowo rodzajow skory.
/www.premiumbeautynews.com/

Ofensywa firmy HENKEL

Eksperci rynku kosmetycznego zauwazajg coraz
wiekszg ostroznos¢ konsumentéw (60%) co do
sktadu kosmetykéw massmarketowych oraz ich
zwiekszone zainteresowanie nowymi zrédfami
zakupow. Pomiedzy rokiem 2016 a 2017 udziat
0s06b, ktére zadeklarowaty redukcje konsumpdji
kosmetykdw ze wzgledu na ich niepewng jako$¢
skoczyta z 31% do 41%.

cosmetic reporter 1-VI 2019

ARKANA, BELLE JARDIN, BIOXUS, BLUXCOSMETICS, CHANTAL,
D’ALCHEMY, COLORIS, FARMONA, LABORATORIUM NATURELLA,
PHARMANN, PROSALON, SILCARE, TENEX, VERONA.

Zmieniajacy sie rynek zdominowaty 3 trendy:

1/ pragnienie rozsadniejszego, bardziej
przemyslanego stosowania srodkéw
pielegnacyjnych (certyfikacja, naturalnosc)

2/ nowe dziedziny stosowania kosmetykéw

i nowe grupy docelowe

3/ zbudowanie nowej kultury sprzedazy
Zmieniajace sie otoczenie rynku kosmetycznego
oraz spadek sprzedazy mass-marketowej
(zarbwno wartosciowy jak i ilosciowy) od
potowy 2016 zdopingowat Swiatowego gracza
do ofensywnych dziatari na terenie Europy.
Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom konsu-
mentéw  Henkel wprowadza nowe linie,
w ktérych gtéwny nacisk potozony jest na
bardziej naturalne i organiczne skfadniki
produktéw. Firma ma zamiar unika¢ w swych
recepturach kontrowersyjnych komponentéw.
Catkowicie nowa jest linia N.A.E. (Naturale Antico
Erboristeria), w ktérej minimum 97% produktéw
jest naturalna, réwniez w zakresie opakowan.
Firma doktada starart aby opakowania byty
jak najbardziej ,eko” — np. napisy na pudetkach
s3 wykonane specjalnym rodzajem tuszu,
ktéry fatwo polega biodegradacji, butelki
na mydto w pitynie pochodza w 100 %
zrecyklingu.

Na premiere nowej serii firma wybrata Francje
(grudzienn 2018) nastepnie pojawita sie ona
w Skandynawii a niedtugo bedzie dostepna
takze we Wioszech. Henkel dokonuje takze
zmian w istniejacych liniach. Np. brand FA,
ktérego bezparabenowa, weganska linia Island
Vibe byta hitem wsréd konsumentéw ponizej
25 roku zycia bedzie zawierata 90% naturalnych
sktadnikéw. Jak obiecuje producent ceny maja
pozostac na zblizonym do obecnego poziomie.
/www.premiumbeautynews.com/

Czy Hebe dogoni Rossmanna

Nalezaca do spotki Jeronimo Martins Drogerie
i Farmacja sie¢ Hebe w 2018 otworzyta 51 nowych
drogerii (zamkneta 3 placowki), konczac rok
7 liczbg 230 placoéwek. Mimo, ze sie¢ Rossmann
ma o wiele wiecej punktéw sprzedazy Hebe
dzielnie stawia czota konkurencji. Poniewaz
obie sieci majg podobng oferte klientéw staraja
sie zdoby¢ poprzez ich dobrg obstuge, lepsze
wyposazenie i urzadzenie sklepdw, akcje
promocyjne, kontakt za pomoca urzadzen
mobilnych. Jak przewiduja specjalisci drogerii
w Polsce bedzie wciaz przybywac i ich walka
0 prymat bedzie korzystna dla konsumentow.
/www.wiadomoscihandlowe.pl/

Walka z wybielaniem skéry

Rzad Rwandy wprowadzit zakaz sprzedazy
produktéw  wybielajacych skoére. Stato sie
to po publikacjach na temat szkodliwych
komponentéw zawartych w tych srodkach.
Wiadze  podjety tez stanowcza  walke
z nielegalnym handlem tymi wyrobami.

Pierwotnie kosmetyki wybielajace skore zostaty
zakazane w Republice Potudniowej Afryki, Kenii
i Ghanie. Doprowadzito to powstania czarnego
rynku tych produktéw, z ktérym obecnie
zmagaja sie te kraje.
/www.premiumbeautynews.com/

Kosmetyki a pokwitanie

Najnowsze amerykanskie badania zwracaja
uwage na zwigzek pomiedzy niektérymi
komponentami  produktéw  kosmetycznych
a wczesniejszym pokwitaniem dziewczynek.
Nie znaleziono takich powigzann dla okresu
dojrzewania u  chtopcow. Opublikowane
w  czasopiémie  Human  Reproduction
wyniki  wskazuja na takie oddziatywania
niektorych  ftalanéw, parabenéw i fenoli.
Przebadano ponad 300 matek i ich dzieci
od urodzenia do okresu  dojrzatosci.
Byly to przewaznie kobiety latynoskie,
zZyjace na granicy minimum socjalnego.
U kobiet zmierzono poziom koncentracji trzech
metabolitow ftalanowych, metylo i propylo
parabendw, oraz czterech fenoli (triclosanu,
benzofenoli: 3 i 24 i 2,5 dwuchlorofenolu)
w moczu od poczatku cigzy a nastepnie poziom
ich koncentracji u ich dzieci od urodzenia
do 9 roku zycia.

W 90% probek te 3 sktadniki byty obecne,
jedynie w przypadku triclosanu byto to jedynie
73% u matek i 69% u 9-letnich dziewczynek.
Obserwacje wykazaty, ze dziewczynki, narazone
w  okresie prenatalnym na w/w sktadniki
dojrzewaty wczedniej. Bylo to szczegdlnie
widoczne wsréd corek, ktérych matki byty
wystawione  na  ekspozycje  monoetylu
ftalanu  (MEP),  triclosanu  (TSC)  oraz
24 dwuchlorofenolu (2,4-DCP). Im wieksze
byto stezenie w/w sktadnikdw w moczu matki,
tym wczesniejsze byty symptomy pokwitania.
Juz prowadzone w latach 2006-2008 badania
na szczurach  wskazywaty na  mozliwe
zaktécenia  proceséw endokrynologicznych
zwigzanych ze wspomnianymi substancjami,
ktére bardzo szybko metabolizuja = sie
w organizmie, dzieki czemu juz po 24-48
godzinach mozna je wykry¢ w moczu.
/www.premiumbeautynews.com/
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Polscy fryzjerzy szkolg sie chetnie!

Pokazy Akademii Prosalon Professional oraz WS Academy to
druga edycja tego typu wydarzenia, ktére tym razem odbyto
sie w Warszawie. Niewatpliwie byfa to jedna z bardziej wycze-
kiwanych imprez, ktéra szerokim echem odbita sie wséréd
fryzjeréw i zebrata pozytywne recenzje, a frekwencja Swiad-
czyta o bardzo duzym zainteresowaniu pokazami. To kolejne
wydarzenie kierowane do przedstawicieli branzy fryzjerskiej
udowodnito, ze zawodowi fryzjerzy nie zamykaja sie na nowa
wiedze i chetnie uczestnicza we wszelkich inicjatywach, ktére
pozwalajg im poszerzac zakres swoich umiejetnosci. Zaréwno
wiasciciele jak i pracownicy salonéw fryzjerskich coraz wieksza
wage przyktadaja do wtasnego rozwoju, wskazujac na dyna-
mike branzy i zmieniajace sie trendy, z ktérymi kazdy powinien
by¢ na biezaco.

Akademia Prosalon Professional

— z mitosci do fryzjerstwa

Akademia Prosalon Professional jak zawsze zadbata o wyboér
najlepszych stylistéw fryzur, ktérzy poprowadzili pierw-
szg cze$¢ wydarzenia. Jacek Derdon, Iga Kuznik oraz Marina
Zaykovskaya dali prawdziwy pokaz talentu, kreatywnosci
oraz wiedzy merytorycznej, ktéra wzbudzita w uczestnikach
ogromny podziw.

Podczas pokazu mozna byto zobaczy¢ wyrafinowane tech-
niki damskiego i meskiego strzyzenia, ktére najwiekszy nacisk
ktadly na naturalnos¢ i wygode w codziennej stylizacji wio-
sow. Upiecia w wykonaniu instruktorek Akademii Prosalon
Professional stanowity prawdziwy pokaz umiejetnosci zdoby-
tych podczas najlepszych warsztatéw organizowanych przez
mistrzow Swiata z zakresu upiec.

cosmetic reporter |-VI2019

Warto zaznaczy¢, ze Iga Kuznik, autorka wyjatkowo ciekawej
stylizacji, w ubiegtym roku podczas Festiwalu Fryzjerskiego
Hair Fair w Katowicach zdobyta 1. miejsce w konkursie Top City
Wedding!

Smiaty kolor kontra naturalny look

Wykonane na scenie koloryzacje odwotywaty sie do dwéch
trendéw: odwaznych koloréw oraz natury. Piekne brazy,
naturalne i pertowe blondy oraz réze i szarosci doskonale pod-
kreslity urode modelek, a zastosowane techniki koloryzacji
ukazaly nowe mozliwosci w pracy fryzjera- stylisty. Wszystkie
metamorfozy zostaty wykonane profesjonalna linig kosmety-
kéw Intensis. Szeroka gama produktéw jaka oferuje Prosalon
Professional znana jest salonom fryzjerskim zaréwno w Polsce
jak i za granica i jest doceniana za wyjatkowa skutecznosg,
bogaty asortyment oraz wysoka jakos¢. Podczas przerwy
mozna byto ustyszec¢ opinie, ze pokazy Hair Code to wyjatkowa
gratka dla wszystkich, ktérzy chca rozwija¢ swoje pasje i pod-
nosi¢ kompetencje w zawodzie fryzjera.

Uwadze uczestnikow nie umkneta takze idealnie dobrana muzyka,
ktéra zarébwno na poczatky, jak i na koncu niejako spiefa pokaz.
Catos¢ byta niezwykle wyrafinowana i precyzyjnie zaplanowana,
dzieki czemu Hair Code mozna uznac za jedno z lepszych wyda-
rzen ostatnich miesiecy, dedykowanych branzy fryzjerskiej.

WS Academy — pokaz mistrzow!

Druga czes¢ pokazéw to wystep zespotu WS Academy,
z Andrzejem Wierzbickim i Tomaszem Schmidtem na czele,
ktorym towarzyszyli: Marlena Grzesnik, Eryk Hoffmann, Adrian
Skopinski, Karol Brandys oraz Kasia Kowalska.

.~ MRELACJA

Misja WS Academy jest budzenie we fryzjerach kreatywnosci
i pasji oraz otwartosci wobec potrzeb klienta. Jak sami méwig,
zadowolenie z wykonywanej pracy jest miarg sukcesu, dlatego
duzg wage przyktadaja do sprawnego zarzadzania salonem
i Swiadomego budowania wtasnej marki. Andrzej Wierzbicki
oraz Tomasz Schmidt sg znani szerokiej publicznosci nie tylko
z fantastycznych metamorfoz, ale réwniez z programu telewi-
zyjnego ,Ostre Ciecie’, w ktérym jako najbardziej znany duet
fryzjerski dzielg sie z polskimi fryzjerami swojg wiedza ,pasja
i zmieniajg puste salony w preznie dziatajagce oraz petne zado-
wolonych i wiernych klientéw miejsca.

Uczestnicy pokazu z wielkim zapatem czekali na pokaz WS
Academy i tym razem réwniez sie nie zawiedli. Thumnie
zgromadzona publicznos¢ nie skapita braw, a metamorfozy
wykonane przez zesp6t WS Academy zachwycity nawet najbar-
dziej wymagajacych uczestnikéw.

Karol Brandys we wspétpracy z Kasig Kowalska dokonali spek-
takularnej zmiany koloru z ciemnego blondu na biato- srebrny
z elementami fioletu. Bezapelacyjnie byta to metamorfoza
wieczoru! Adrian Skopinski zaprezentowat dopracowane
w najmniejszych szczegétach upiecie, przywodzace na mysl
powiew wiosennej $wiezosci, a Eryk Hoffmann i Marlena
Grzesnik kolejny raz udowodnili, ze strzyzenia meskie nie pole-
gaja wylacznie na pracy z maszynka, a efekt koricowy zalezy
od precyzji i uwzglednienia uwarunkowan fizycznych modela.
Zwienczeniem wieczoru byly strzyzenia damskie Andrzeja
Wierzbickiego i Marleny Grzesnik.

Typ urody ma znaczenie

Andrzej Wierzbicki i Tomasz Schmidt oprécz nowoczesnych
technik strzyzen i koloryzacji, przekazali uczestnikom pokazéw
istotng widze z zakresu analizy kolorystycznej, podkreslajac, ze

fryzjer jest kreatorem, a swoje mate dzieta sztuki tworzy zawsze
dla konkretnej osoby. W mysl tej zasady, wychodzac naprzeciw
oczekiwaniom klienta, uwaznie go stucha, ale réwniez obser-
wuje. Dowiedzielismy sie m.in. tego, Zze dobierajac odpowiedni
kolor wtoséw nalezy w pierwszej kolejnosci wykona¢ analize
typu urody, dzieki ktérej mamy pewnosc¢ jakie kolory sa dla
nas najlepsze. Goscie chetnie podjeli dyskusje na temat typow
urody, a panie ktére zgtosity sie do analizy kolorystycznej miaty
pewnos¢, ze kazdy kolejny zabieg koloryzacji bedzie strzatem
w dziesigtke.

Wystep WS Academy to nie tylko pokaz rzemiosta, ale takze
znakomite show, ktére pobudzito publicznos¢ do aktywnego
udziatu i kolejny raz udowodnito, ze fryzjerstwo to nie tylko
praca, ale i wielka pasja panow Wierzbickiego i Schmidta.

Misja edukacja
Misja marki Prosalon Professional jest ksztatcenie fryzjeréw
oraz przysztych adeptéw sztuki fryzjerskiej, poprzez organi-
zowanie indywidualnych oraz grupowych szkolen i pokazéw
fryzjerskich. W tym celu marka od podstaw stworzyta wiasng
Akademie i podjeta wspotprace z najlepszymi fryzjerami
z branzy. Hair Code by #Intensis objete zostato patronatem
wszystkich liczacych sie
w branzy tytutéw prasowych, co kolejny raz udowadnia, ze pol-
skie firmy s3 w stanie organizowa¢ wydarzenia na wyjatkowo
wysokim, Swiatowym poziomie, z czego dumny moze by¢ nie
tylko sektor fryzjerski, ale cata branza kosmetyczna.

Redakcja

cosmetic reporter [-VI2019
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JESTESMY W HONG KONGU

Nasza pierwsza wycieczka poza Hong Kong prowadzi do
niewielkiej miejscowosci Tai O na wyspie Lantau. Autobus
numer jedenascie zabiera nas ze stacji MTR Tung Chung.
Podréz do wioski Tai O trwa niecata godzine i prowadzi kreta
droga wsréd kipiacej zieleni. Pierwsza atrakcja, to wycieczka
todzia. Dajemy sie namoéwic. Bilet kosztuje 30 HKD. Plyniemy
niecaly kilometr w gére rzeki, nad ktérg lezy wioska. Tai O
widziana z perspektywy wody jest unikatowa i szalenie
malownicza. Tereny nad zatoka od stuleci byly siedliskiem
ludnosci Tanka. Tanka sa potomkami ludéw potudniowo-
wschodniej Azji, nie za$ ludnosci Han. Obecnie Tai O, to
podupadajaca wioska rybacka, a przeciez niegdys byt to jeden
z wazniejszych handlowych rybackich portéw w Chinach.

Po dziesieciu minutach przewodnik zawraca tédke i kieruje sie
na wody Morza Potudniowochinskiego. Zatacza pétkole i wyta-
cza silnik. Jest cicho i tylko stychac lekkie uderzenia spokojnej
dzi$ wody o burte todzi. W ciszy czekamy na arcy rzadkie biate
delfiny, Sousa Chinensis, ktére takze nazywane sg rézowymi.
A nuz sie pojawia. Mamy szczescie, jakies sto metréw od nas
te piekne ssaki trzykrotnie wyskakujg nad gtadka tafle wody.
Rzeczywiscie sa... rozowe, to znaczy mtode osobniki sg szare,
a doroste rézowe. Najstarsze dozywaja 40 lat. Widok delfinéw
stanowi znakomitg zapowiedz dnia.

W dali za delfinami, jak sie dobrze przyjrze¢, wida¢ niezwykta
konstrukcje. Najdtuzszy most-tunel swiata (55 km) faczacy
wyspe Hong Kong z Zhuhai i Makau. Ma scali¢ miasta poto-
zone w Delcie Pertowej Rzeki w jedno gigantyczne megalo-
polis, w ktérym do roku 2030 zamieszka 66 milionéw ludzi.
Dzi$ jest ledwo widoczny, przestania go mgta. To doprawdy
niezwykly inzynierski wyczyn, ktéry sfinansowany zostat przez
Hong Kong, Makau i Bank Chin. Wydaje sie, ze na moscie nie
ma wielkiego ruchu. Od czasu do czasu pojawia sie autokar.
Ruch w kierunku Hong Kongu jest scisle regulowany, mimo to
niektérzy mieszkaricy Hong Kongu domagaja sie wprowadze-
nia specjalnych optat dla turystéw z kontynentu. Taki pomyst
oczywiscie nie jest do zaakceptowania, bowiem nalezatoby
wtedy opodatkowaé zwiedzajacych z catego $wiata. Most
kosztowat prawie 20 miliardéw dolaréw i cho¢ skrocit podréz
z czterech godzin do pot godziny, to nie wszyscy sa zadowo-
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leni z jego budowy. Trwa tez sp6ér miedzy przedstawicielami
Chin i Wydziatem Ochrony Przyrody Hong Kongu, wedtug
tych ostatnich budowa mostu przyczynita sie do zmniejszenia
populacji delfinébw Sousa Chinensis o blisko 20 procent, a wg
niektérych zrédet az o 60 procent. Ich liczba szacowana jest
dzi$ na zaledwie 945 osobnikéw. To kolejny zagrozony wygi-
nieciem gatunek.

Wracamy do Tai O. Na wiszacym moscie robi sie ttoczno, ponie-
waz przybyta kolejna wycieczka. Wszyscy chcg miec selfie
w tym samym miejscu, po$rodku mostu, z wioska w tle. Tai O to
marzenie fotograféw. Domy zwane Pang uks sg usytuowane na
drewnianych palach. Ich geste ustawienie nadaje miejscu wiele
uroku, ale gdy sie tak przygladam pojedynczym siedliskom, to
zastanawia mnie jak w ogole taka prowizoryczna konstrukcja
moze stawic¢ czofa tajfunom. Pojedyncze domostwa wygladaja
nader rachitycznie. Trzyma je pajeczyna ktadek, przejs¢, lin,
desek, blach. To wiasnie ta platanina, ten kompozyt ma moc
przetrwania. Dopiero co, bo 15 wrzesnia mieszkancy przetrwali
potezny tajfun Mangkhut, najsilniejszy od 1983 roku i drugi
najsilnieszy na Swiecie w 2018 roku. Zatrzymuje sie, by przyj-
rze¢ gigantycznemu fikusowi, ktéry upadt na blacha pokryte
izby. Od tajfunu minety dwa miesigce i ludzie ciagle pracuja
nad usunieciem tego chyba kilkusetniego okazu. Lokalny arty-
sta zrobi z drewna stotki. Tu bowiem nic sie nie zmarnuje.

Na pobliskim targu smakujemy lokalne lody. Potem oddalamy
sie od fali nowo przybytych turystéw w uliczke, ktéra prawde
modwiac niczego ciekawego nie obiecuje. Przy wejsciu do jed-
nego z domkéw ttoczy sie grupka kobiet. Kobiety zywo gesty-
kuluja i rozmawiajg bardzo gtosno. Kupuja pakuneczki wielkosci
pierozkow, ale mi to wszystko wyglada na surowe ciasto. Trudno
dowiedzie¢ sie 0 co chodzi, bo zadna z kobiet nie méwi po angiel-
sku. Kiedy mam juz odejs¢ jedna z nich odwraca sie i $wietng
angielszczyzng méwi. — Musisz konieczne sprébowac, to najlepsze
desery. Przyjezdzajq tu po nie z Hong Kongu. Patrze sceptycznie na
blade sakiewki, ktére starszy pan wykfada na kantorek. Kobiety
wreczaja pienigdze, kolejne rece podaja opakowania z przysma-
kiem. Zadna nie spozywa deseru na miejscu — wszystkie zabie-
raja go ze soba. Nie wygladaja na turystki, moze rzeczywiscie
przyjechaty tylko po stawetne desery.
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Siedemdziesiecio-, a moze osiemdziesiecioletni mezczyzna
sprawnie zawija i przektada ciasto. Pomieszczenie, w ktérym
pracuje jest mroczne. Tak gotowano przez setki lat. Z boku
paleniska w ogromnych sitach czeka ryzowa sfermentowana
masa. Starszy pan ma wszystko przygotowane, kazdy jego ruch
jest celowy. Decyduje sie kupi¢ kilka porcji. Deser jest lekko
stodki i aromatyczny, a jego konsystencja, jakby nieuchwytna.
Dla osoby, ktéra uwielbia zu¢ skérke od chleba, walczy¢ z nig
i odrywac zebami, trzymanie w ustach tej dziwnej rozlewaja-
cej masy jest naprawde inng jakoscig. Okazuje sig, ze kobieta,
ktdra polecita mi sprébowanie deseru mieszka w Hong Kongu
i przyjezdza na Lantau bardzo czesto. Wtdczy sie z plecakiem
i jak méwi wystuchuje historii staruszek wysiadujacych na pro-
gach tych pochylonych domoéw. Lubig jg i duzo jej opowiadajg
o sobie i rodzinach, o swoich dzieciach, ktére juz tu nigdy nie
wréca. Ich mezowie, niegdysiejsi rybacy sa obecnie sprzedaw-
cami, tylko niektérzy wyptywaja jeszcze na potowy.

Od naszej rozmoéwczani dowiadujemy sie, ze opuszczone
siedliska nie moga by¢ dziedziczone przez najblizszg rodzine.
To ona nam médwi, ze mieszkancy sa stopniowo przesiedlani
do betonowych komunalnych wiezowcéw za miasteczkiem.
Oprowadzajac nas opowiada: — Patrz, tu jeszcze przed rokiem
byt pszczelarz, tu staly ule. Czesto z nim rozmawiatam. Teraz dom
jest wyraznie opuszczony, a miedzy betonowymi ptytami tam
gdzie staty ule, rosnie zielsko.

Nieopodal na innej poses;ji kolekcja bonzai, o ktére dba od kil-
kudziesieciu lat inny starszy mezczyzna. - Wiesz, tam za domem
jest niezwykty ogrdd, ale widac, ze dzis nie ma wiasciciela, to nie
mozemy tam zajrzec. Nie uwierzysz jak wielka jest jego kolekcja
bonzai. Wychodzimy na skraj wioski. Wydaje sie, ze niewiele
juz zobaczymy, tymczasem przy jednym z doméw dwdch mto-
dych ludzi uwija sie przy poteznych niebieskich plastikowych
beczkach. W reku maja elektryczne mieszadta i miela nimi lekko
fioletowo-szarg mase. Ani na chwile nie zaprzestaja pracy. - Ach,
to nasz przysmak — opowiada nam nasza, juz teraz praktycznie,

przewodniczka. — Pasta z fermentowanych krewetek. Obowiqz-
kowy dodatek do wielu przepiséw w tym rejonie. Mato kto na
Zachodzie wie, o co chodzi — $Smieje sie triumfalnie. Mnie kusi,
zeby wzig¢ na palec troche tej ostro pachnacej mazii sprébowac,
ale ostatecznie rezygnuje, bo nie ma kogo zapytac sie o zgode.
Nasza rozmoéwczyni zaprasza nas na herbate z chryzantem.
Wchodzimy do herbaciarni usytuowanej tuz nad woda. Bariera
jezykowa jest nie do przeskoczenia, bo praktycznie nikt na
Tai O nie moéwi po angielsku. Nasza przewodniczka jest po
prostu nieoceniona. Spedzamy razem prawie pie¢ godzin.
Bez niej wizyta bytaby duzo bardziej powierzchowna. Rozma-
wiamy o tym, jak zmienia sie wioska i jej mieszkancy. O jej zyciu
w Hong Kongu. W Tai O jest szpital, a lokalna stacja policji na
koncu wyspy, ktéra strzegta niegdys wod terytorialnych, jest
od lat hotelem, Tai O Heritage Hotel. Staty strumien turystéw
zapewnia niektorym jakis dochdd. Pewne jest jedno, niegdy-
siejsze centrum rybackie wyludnia sie i zanika. Tai O zegna
nas zjawiskowym zachodem storica. Dopoki czerwona kula
nie przetnie niewidzialnej linii horyzontu, trudno powiedzie¢,
gdzie koncza sie wody delty, a gdzie zaczyna niebo.
Wieczorami odkrywamy inny Hong Kong. Niepozorne miejsca,
ktére mijaliSmy rano, ozywaja dopiero péznym wieczorem.
Przed wejsciami ustawiajg sie spore grupy ludzi. Klienci biorg
desery na wynos, przychodza na desery albo zeby spedzi¢
czas z przyjaciotmi. Desery spozywa sie tu bez zadnego poczu-
cia winy. Desery sg najrozniejsze. Parujace lekko stodkie zupy,
budynie, klejace sie mochi albo kantonskie tradycyjne desery
jak czarna zupa sezamowa lub klejace sie kulki ryzowe w pudrze
z orzeszkéw ziemnych. Gwiazdg deseréw miasta jest chtodny
budyn z mango. Tu spedzajg czas dwudziesto- i trzydziesto-
latkowie, ktérym nie pasuja bary z alkoholami. Praktycznie nie
ma ludzi z Zachodu, bo na desery przychodza witasciwie tylko
mieszkancy wyspy. Od kilku dni mam na oku jedno z takich
miejsc i czekam na dzien, kiedy kolejka bedzie nieco mniejsza.
Wreszcie ostatniego wieczoru — szkoda, ze po odjezdzie moich

87



B WARTO ZOBACZYC

88

znajomych - udaje mi sie dosta¢ do “deserowni”. Pomieszcze-
nie ma nie wiecej niz pare metréw w poprzek, jest niczym
dtugi korytarz. Stoliki s3 prawie non-stop zajete. Zamawiam
stodkawy budyn sojowy i... niespodzianka! Na srodku ptywa
piekna brazowa kula. Zostawiam sobie ten smakotyk na
koniec. Nie powiem, jestem catkiem zdziwiona, kiedy okazuje
sie, ze moja smakowita kula jest zwyczajnym ugotowanym na
twardo jajkiem. Deser jest lekko aromatyczny i, jak wszystkie,
niezbyt stodki. Podobno lokalne przepisy zakazuja dodawa-
nia cukru. Moze dlatego odnajduje w deserach palete delikat-
nych, nowych dla mnie aromatéw. Naprzeciwko mnie kobieta
w moim wieku w skupieniu konczy swoj przysmak. Wymie-
niamy uprzejmosci. Zaintrygowana moim pobytem mdwi mi
wiecej o miejscu, o tradycji jedzenia deseréw, na koniec poleca
mi kilka adreséw, gdzie moge zjes¢ tak, jak jedza sami swoi.
Te miejsca sg dostownie w promieniu kilkuset metréw. Kiedy
sie rozstajemy dzieki niej mam w planie jeszcze to, co najlep-
sze w okolicy: zupe rybng i zupe ... z weza. Troche w odwrot-
nej kolejnosci to wszystko, ale jestem zdeterminowana, by tuz
przed wyjazdem sprobowac owych lokalnych specjatéw. Przy
okazji dowiaduje sie, ze deserownia istnieje od ponad 100 lat.
To bardzo dobrze znane tu miejsce. Wychowato wiele pokolen
wiascicieli i dzieki dochodom ich dzieci ukoriczyty znakomite
szkoty. To pieknie brzmigca historia, ale prawda jest taka, ze
Hong Kong, to najdrozsze miasto $wiata, gdzie mediana ceny
domu jest niemal 20 razy wieksza niz mediana rocznych zarob-
kéw i obecnie nietatwo jest otworzy¢ wiasny biznes.

Ogrod Nan Lian

Pogoda nie dopisuje, nad miastem niosa sie niskie chmury,
jest ponuro. Jedziemy dzi$ do Ogrodu Nan Lian na wzgérzu
Diamond w dzielnicy Kawloon. Ogréd zostat zaprojektowany
zaledwie 15 lat temu. Wzoruje sie na ogrodach z czaséw dyna-
stii Tang i pomimo, ze znajduje sie w samym srodku ruchli-
wej aglomeracji jest tak zaplanowany, aby nie docieraty tu
dzwieki miasta. W klasycznym chinskim krajobrazie wyekspo-
nowane s3 skomplikowane ksztatty skat i kamieni. Maja skta-
nia¢ do skojarzen o odlegtej przesztosci, natomiast woda ma
nas wszystkich uczyni¢ dalekowzrocznymi. Skaty to szkielet,
woda to ciato. Skaty w ogrodzie pochodza z rzeki Hongshui.
Sa tu tez wielobarwne skatki Dahua, skatki Sanjiang, Qinhua.
Wszystko znakomicie wkomponowane w przebogaty, $ciag-
niety z wielu odlegtych miejsc, stary drzewostan. Najwiecej jest
tu iglastych drzew, ale s3 tez jesiony, bukszpany, cyprysy, figi,
drzewa jedwabne, jasminy, czerednie i wiele innych. Rosliny sg
tak dobrane, by tworzyty nauralna catos¢ o kazdej porze roku.
Niektére rosng w grupach, a niektére ujawniajg cate swoje
bogactwo i urode stojac samotnie. Podczas naszego spaceru
mijamy mtode kobiete fotografujaca kolejne egzemplarze
powykrzywianych niewiarygodnie iglakéw, oglada je szczeg6-
fowo i opisuje. Kazdy lis¢ gatazka, kwiat, owoc majg ukazywac
naturalny charakter rozwoju rosliny. W ogrodzie jest pie¢ znako-
mitych drewnianych budowli, w jednym z pawilonéw trafiamy
na wystawe replik najstynniejszych klasztoréw budowanych
setki lat temu. Skomplikowana struktura faczenia drewnianych
bali byta w stanie przetrwac liczne trzesienia ziemi. Owe kon-
strukcje facza w sobie funkcjonalnos¢ i wyjatkowa harmonie.
Swiadcza o wielkim inzynierskim i artystycznym kunszcie ich
twércow. Przestrzen $wiagtyn jest zupetnie inaczej zaprojek-
towana niz $wiatyrn Zachodu. Tu nie jest sie zdominowanym
przez wysokie koputy czy iglice wznoszone ku niebu. Chinskie
Swiatynie daja poczucie harmonii z naturalnym srodowiskiem.
Te budowle czesto powstaja w lasach i na zboczach goér. Z nich
czerpiag moc i stanowig z nimi jednos¢.
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Lantau — Wielki Budda

Na szczyt Lantau wjezdzamy kolejka linowg Ngong Ping 360
z miejscowosci Tung Chung. Planujac indywidualng wycieczke
trzeba liczy¢ sig, ze bedzie sie sta¢ w bardzo dtugich kolejkach,
nawet do dwdch godzin. Koszt przejazdu z Hong Kongu do
Tung Chung to 24 HKD. Na wycieczke potrzebny jest caty dzien.
Lantau to ptuca Hong Kongu. Tu zachowata sie i trwa ciagle ory-
ginalna przyroda. Wyspa jest jeszcze stosunkowo mato zalud-
niona. Budowa lotniska w 1998 przyspieszyta inne inwestycje
i potezne przemiany. Mata wioska Tung Chung jest tego dobrym
przyktadem. Bowiem w Tung Chung, obecnie w 50-pietrowych
blokach mieszka 45 000 ludzi. Blokowiska wida¢ na lewo od
wagonika kolejki linowej jadacej w goére. Kolejna rozbudowa
zacznie sie po wydarciu gruntéw otaczajacej zatoce. Tu bowiem
nie wycina sie i nie zagospodarowuje pod budowe pobliskich
laséw, ale powieksza lad drenujac otaczajace wody.

Celem naszej wycieczki jest Wielki Budda Tian Tan i klasztor Po Lin.
Jest mglisto i sylwetka Buddy jest praktycznie niewidoczna, chwi-
lami raczej jg zgadujemy. Tym bardziej zjawiskowy to widok, gdy
potezny posag coraz to wytania sie i znika we mgle. Ma 34 metry
wysokosci i jest najwieksza figura z brazu stojacg na zewnatrz.
Zostata wzniesiona w 1993 roku. Podobno w stoneczne dni syl-
wetke Buddy widac az z Makau. Na szczyt prowadzi 268 schodéw,
a wijaca sie obok droga pozwala dojecha¢ autobusom dla niepet-
nosprawnych. Twarz Buddy skierowana jest na pétnoc, podczas
gdy wszystkie inne jego posagi zwykle sa skierowane twarza
na potudnie. Uniesiona prawa reka Buddy ma usuwac wszelkie
dolegliwosci, lewa reka jest zas symbolem szczodrosci. Ponizej
pomnika znajduja sie trzy wielkie pomieszczenia Wszechswiata,
Dobrodziejstwa i Pamieci. Budda otoczony jest szescioma mniej-
szymi posggami. To symbole Szesciu Doskonatosci, a wiec szczod-
rosci, moralnosci, cierpliwosci, gorliwosci, medytacji i madrosci.
Szes¢ Doskonatosci darowuje Buddzie Tian Tan kwiat lotosu,
kadzidto, lampe, mas¢, owoce i muzyke. Wszystkie bowiem cechy
stuza oswieceniu i wewnetrznemu wzbogaceniu cztowieka. Cen-
tralng figura w buddyzmie nie jest Bég, ale cztowiek.

Buddyzm, to jedna z najstarszych religii prawa naturalnego,
wynik przemyslen i nauk niedosztego wtadcy matego himalaj-
skiego ksiestwa, Siddharthy. Gteboko dotkniety ludzkim cierpie-
niem mtody Siddhartha Goutama porzucit rodzine i wygodne
zycie, a nastepnie poswiecit sie poszukiwaniu przyczyn ludz-
kiego niezadowolenia, frustracji. Zrobit to w nadziei, ze jesli zro-
zumie zrédfa cierpienia i wiecznego niezadowolenia jednostki,
to znajdzie sposéb na wyzwolenie z cierpienia. Szes¢ lat medy-
tacji przekonato Siddharthe, ze cierpienie czy tez wieczne nieza-
dowolenie w nas samych, nie jest wynikiem niesprawiedliwosci
spotecznych, braku szczescia, czy boskiego wyroku, a raczej ma
zrédto w naszej psychice, jest wytworem naszego umystu i jedy-
nym na nie sposobem jest medytacja. Tylko nieliczni osiggaja
stan nirwany, stan wyzwolenia z cierpienia i przyczyn cierpie-
nia. Wspofczesna nauka potwierdza, ze Zrédta naszego uspo-
sobienia tkwig w skomplikowanej biochemii mézgu, innej dla
kazdego czlowieka i | na dtugg mete nie zaleza od materialnych
zdobyczy i wielu innych czynnikéw zewnetrznych.

Klasztor Po Lin zostat zatozony w 1906 roku. Poczatkowo znany
pod nazwa Tai Mao Pung (Wielka Chata). Okazate posagi Buddy
w Swigtyni reprezentujg przesztos¢, terazniejszos¢ i przysztosc.
Obecnie klasztor jest liczacym sie centrum buddyzmu w Hong
Kongu. Przed klasztorem stoja ogromne kadzidta. To czas
medytacji i pamieci o innych. Dwie kobiety odmawiaja gtosno
modlitwy i energicznie schylaja sie w poktonach. Stoje w mil-
czeniu i zapalam kadzidta za moich bliskich, ktérym jestem tak
dtuzna i ktérym juz nie moge tego powiedziec.
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Turystyczna wyspa Cheung Chau

Ostatniego dnia pobytu wybieramy sie z centralnego mola
numer 5 w Hong Kongu do Cheung Chau, matej wyspy na
potudniowy zachéd od Hong Kongu. Na zaledwie trzech kilo-
metrach kwadratowych mieszka nieco ponad 20 tysiecy oséb.
Podobnie jak wioska Tai O, to miejsce byto dobrze prosperujaca
wioska rybacka. Obecna polityka wtadz zmierza do przeksztat-
cenia Cheung Chau w turystyczng atrakcje. To miejsce jak wiele
innych ma dtuga historie, co potwierdzaja znaki wyryte na jed-
nej ze skatek. Podobno pochodza sprzed 3000 lat. Posiadaja
magiczna site i w przesztosci miaty chroni¢ rybakéw wyptywa-
jacych na morze przed nieszczesciami.

Na wysepce jest targ i wiele miejsc, gdzie mozna raczy¢ sie
owocami morza, krabami, matzami, cata réznorodnoscia ryb,
przy czym, jak wszedzie obrét jest tylko gotéwkowy. Jesli przy-
bedzie sie o wtasciwej porze, mozna na targu zobaczy¢ potow
dnia. Wysepke mozna tez zwiedzi¢ na rowerze. To znacznie
ufatwia i przyspiesza zobaczenie kilku widokowych miejsc. Do
Hong Kongu wracamy szybkim promem. Szczegdlnie fascynu-
jacy jest powrot zattoczonami wodami portu Wiktoria.

Jednak jesli miatabym wybiera¢ pomiedzy wizyta w Cheung
Chau aTai O, to z cata pewnoscig wybratabym Tai O jako mniej
turystyczna i bardziej autentyczna.

Migrantki
Na koniec nie sposéb nie wspomnie¢ o widoku, na ktéry zupet-
nie nie bytam przygotowana. W weekend przed jedna z naszych
eskapad na wyspe Lantau, w drodze do portu Wiktoria naty-
kamy sie na nieprzebrane ttumy kobiet. Sa przewaznie z Tajlan-
dii, Indonez;ji, Filipin, krajéw wiodacych w eksporcie pomocy
domowych w Azji. Do Hong Kongu sprowadzano je od poczatku
lat siedemdziesigtych. W grupach po kilka, kilkanascie siedzg
na tekturowych plandekach. Niektére oddzielity sie od innych
parasolami i zmysInymi przepierzeniami. Majag moze po dwa-
dziedcia, a moze trzydziedci pare lat. Gotujg, graja, stuchaja radia,
odsypiaja, rozmawiaja, niektére robig innym pedicure, mani-
cure, czesza wihosy, maluja sie. Migranci tacy jak one stanowig
obecnie dziesie¢ procent populacji Hong Kongu. Jedna na trzy
rodziny z dzie¢mi w Hong Kongu zatrudnia pomoc domowa.
Migrantki czesto pracuja po siedemdziesigt godzin tygodniowo.
Na wiele lat zostawity za sobg rodziny, dzieci, mezéw. Niedziela,
to ich jedyny wolny od pracy dzien. Na co dzien sg niewidoczne,
ale w kazda niedziele przypominajg miastu o swoim istnienu.
Lokalne prawo nakazuje, by miaty jeden dzien wolny od pracy.
Akurat jestem w drodze na wycieczke z grupg, ale gdybym
byta sama zmienitabym plan dnia i zatrzymata porozmawiac
z mtodziutka kobieta, ktéra sie do mnie usmiechnefa. Skinetam
gtowa i odwzajemniajac usmiech. Jeszcze chwile patrzyty$my
sie na siebie. Widok setek kobiet zbierajacych sie na chodniku
i w przejsciach podziemnych jest w ostrym kontrascie z pogod-
nym festiwalem pokazujacym wielokulturowos¢ miasta, ktory
odbywa sie tuz obok. Ale to wtasnie ten widok zatrzymuje serce
i robi niesamowite wrazenie. Tak wyglada podbrzusze jednej
z gwattownie rozwijajacych sie ekonomii swiata.

Ella

Zrédta:

« https//www.scmp.com/news/hong-kong/health-environment/
article/1990312/experts-blame-hong-kong-zhuhai-macau-bridge”

« https//www.scmp.com/news/hong-kong/health-environment/
article/1990312/experts-blame-hong-kong-zhuhai-macau-bridge

« https://www.timeout.com/hong-kong/en-hongkong/
the-pearl-river-delta-megacity-051716

- Sapiens, A Brief History of Humankind autor Zuval Noah Harari

Panorama wioski Tai O

Devas podarowujege kwiat lotosu i k'adz'iq%o.
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Raportowanie
niefinansowe

czesc |l

PIOTRPYZIAK P2 Biiiss

jest konsultantem z zakresu zarzadzania,
rozwoju produktu i finanséw dla sektorow
prywatnego i publicznego z ponad

15 letnim doswiadczeniem zawodowym.
Jego doswiadczenie obejmuje prace

w lokalnym oraz miedzynarodowym
srodowisku w Polsce, Rosji, Austrii i USA.
Obecnie zajmuije si¢ gtdwnie analiza
trendow rynkowych i produktowych

oraz mozliwosciami ich komercyjnego
wykorzystania.

Prezentujemy Panstwu drugi z cyklu artykutéw dotyczacych
raportowania niefinansowego i zagadnien spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu na spétki z branzy kosmetycznej.

W pierwszym artykule z cyklu prezentowaliSmy nowe wymogi
informacyjne w zakresie raportowanie niefinansowego, wynikajace
z obowiazujacych przepisow krajowych. W biezacym artykule
prezentujemy, co rozumiemy przez to, ze firma dziata zgodnie
z zasadami odpowiedzialnosci spotecznej. Prezentujemy rowniez
przyktady, jak spotki z branzy kosmetycznej moga implementowac
zasady spolecznej odpowiedzialnosci w swoich strategiach
biznesowych.

Co to znaczy, ze firma jest odpowiedzialna spotecznie? Coraz czesciej
jest to okreslenie stasowane przy opisie dziatalnosci spétek z réznych
branzy oraz sektoréw. Spotki same lubia sie chwali¢ opisujac w ten
sposob swoja dziatalnos¢, a samo ,spoteczne odpowiedzialnos¢ biznesu”
jest czesto uzywane wasko jako opis charakteryzujacy charytatywna
dziatalno$¢ spotek. Z zatozenie jest to tylko czes¢ prawdy, bo spoteczne
odpowiedzialno$¢ biznesu (lub Corporate Social Responsibility, CSR)
oznacza znacznie wigcej z punktu widzenia prospotecznej dziatalnosci
spotek. Rozpatrujemy tutaj wiele obszaréw oddziatywania oraz ich
wplyw na otoczenie lokalne, regionalne, krajowe, czy wrecz globalne
- w przypadku duzych graczy. Strategia CSR powinna miec¢ rzeczywisty
pozytywny wptyw na przedsiebiorstwo i jego otoczenie oraz musi
wigzac sie blisko z istota dziatalnosci biznesowej jednostki i specyfika
branzy. Dobra strategia powinna opracowac mierzalne wskazniki
(Key Performance Indicators, KPI) dla podejmowanych inicjatyw, ktére
pomoga mierzy¢ i raportowac efektywnos¢ dziatan. KPI pomoga tez
w identyfikacji obszaréw sukcesu lub gdzie dodatkowy wysitek powinien
zostac skierowany, by zrealizowac zatozone cele. Poprzez fakt mierzenia
i raportowania wskaznikow, spodtka staje sie bardzie wiarygodna
i transparentna dla jej interesariuszy, wliczajgc w nich konsumentéw.
Najbardziej popularng czescia takiej strategii jest wspieranie pieniezne
akcji charytatywnych. Jest to oczywiscie dziatalnos¢ potrzebna
i nikt jej nie kwestionuje jej znaczenia oraz pozytywnego wptywu.
Jednakze z punktu widzenia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
jest to dziatalnos¢ stosunkowo prosta i nie wymagajaca wiekszego
zaangazowania w kreatywne podejscie do budowania strategii
i wysitku zwigzanego z holistyczng zmiana koncepcji celéw spotki.

Przy planowaniu nowoczesnej strategii CSR i konkretnych dziatan z tego
zakresu nalezy mie¢ na uwadze 17 celéw zréwnowazonego rozwoju
przyjetych przez Organizacje Narodéw Zjednoczonych we wrzesniu
2015 roku. Rezolucja przyjeta przez Zgromadzenie Ogodlne okresla
17 obszaréw tematycznych przeksztatcajacych s$wiat do roku 2030,
ktore uwzgledniaja tematyke zréwnowazonego rozwoju.

Doktadna liste celéw zréwnowazonego rozwoju przedstawia tabela.
na nastepnej stronie.
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Cele obejmujg 5 dziedzin: ludzie, planeta, dobrobyt, pokoj,
partnerstwo, a wéréd obszaréw dziatania sg min.: walka z ubdstwem,
gtodem, poprawa zdrowia i edukacji, starania o pokoj i sprawiedliwos¢
spoteczna. Z punktu widzenia prywatnej spotki, nie wszystkie z tych
celéw sg mozliwe do realizacji, a nawet czes$¢ z tych osiggalnych moze
by¢ bardziej priorytetowa niz inne.

Sektor oraz zakres dziatalnosci firmy wraz z jej modelem biznesowym
powinny mie¢ podstawowy wptyw na charakter i obszary jej dziatan
zwigzanych z CSR. Punktem wyjscia strategii jest identyfikacja obszaréw
wplywu na otoczenie i wyzwan dla spéfki. Dziatania CSR firmy powinny
by¢ powiazane $cidle dziatalnoscia biznesowg przedsiebiorstwa.

Jakie priorytety zwigzane ze spofeczna odpowiedzialnoscig biznesu
moze zidentyfikowaé spétka z branzy kosmetycznej? W ramach
zidentyfikowanych 17 obszaréw zréwnowazonego rozwoju, mozemy
wymieni¢ kilka, ktére z pewnoscig moga by¢ odzwierciedlone w strategii
zréwnowazonego rozwoju firmy z branzy kosmetycznej.

Moga to by¢ na przyktad: ,Czysta i dostepna energia” oraz ,Dziatania
w dziedzinie klimatu” Sg to cele zwigzane ze wzrostem swiadomosci
ekologicznej wsréd konsumentéw, ktére moga, a wrecz powinny
znalez¢ odzwierciedlenie w strategii firm kosmetycznych. Tym bardziej,
ze konkurencyjnos¢ firm z branzy kosmetycznej nie jest jedynie
okredlona przez zdobywanie rynku poprzez walke cenowa oraz
zwigzang z tym minimalizacjg kosztéw, co mogto mie¢ negatywny
wplyw na $rodowisko naturalne. Spétki kosmetyczne moga realizowac
swoje cele CSR poprzez gospodarke w obiegu zamknietym, co moze
przyspieszy¢ postep w zwiekszeniu efektywnosci wykorzystania zasobdw.
Moga tez zwiekszy¢ stosowanie energii odnawialnej, usprawnic¢
gospodarke odpadami i ograniczy¢ emisje gazéw cieplarnianych.
Moga przy tym okresli¢ swoje cele ekologiczne - poprzez okreslenie
minimalnych limitéw (KPI) w okresie biezagcym oraz cele na kolejne
okresy, np. minimalny okreslony udziat energii zakupionej zewnetrznie
i zuzytej przy produkgcji, pochodzacej ze zrédet odnawialnych lub
pochodzacej z wtasnych Zrédet odnawialnych.

Coraz czesciej firmy, zwilaszcza duze koncerny miedzynarodowe
nie tylko same wyznaczajg cele ekologiczne, ale réwniez narzucaja
pewne wymogi swoim dostawcom. W takich przypadkach dostawcy
s3 zobowiazani do udokumentowania swoich dziatan w zakresie
rozwigzan ekologicznych, przestrzegania przepiséw prawa ochrony
srodowiska oraz wptywu na srodowisko. Moze to dotyczy¢ na przyktad
sposobu uzyskiwania surowcédw organicznych uzywanych do produkgji
kosmetykdw, np. czy surowce te zostaly pozyskane na zasadach fair
trade - czy lokalni producenci i farmerzy uzyskali za sprzedane surowce
godziwe wynagrodzenia. Inny przyklad moze dotyczy¢ faktu, czy
uzyskane surowce nie zostaty wyprodukowane na zasadach majacych
niekorzystny wptyw na srodowisko, np. coraz czesciej kwestionuje sie
wykorzystanie oleju palmowego.

~ ERYNKI

Pomijajac tutaj jego wplyw na zdrowie, ma si¢ na uwadze fakt, ze
uprawia sie go na obszarach, gdzie wczesniej byta rosta tropikalna
dzungla, ktoére byly naturalnym siedliskiem wielu gatunkéw
fauny i flory i obszary te zostaly im odebrane w gwattowny
i grabiezczy sposéb.

Sami konsumenci réwniez stawiajg wymagania producentom, a takie
zmiany $swiadomosci konsumenckiej moga mie¢ wptyw na cate branze.
W przypadku firm z branzy kosmetycznej jednym z trenddéw jest
zwigkszenie $wiadomosci konsumentéw na to, co znajduje sie
w kosmetykach. Coraz wiecej os6b zwraca uwage, by w kosmetykach,
ktére stosujg nie byto lub jesli sa, to w ograniczonych ilosciach
szkodliwe konserwanty, parabeny, sls, sles, silikony, sztuczne barwniki,
czy syntetyczne zapachy.

Rok do roku coraz liczniejsza grupa konsumentéw wymaga na
producentach, by przynajmniej czes¢ z ich produktéw nie byta
testowana na zwierzetach lub by byty one produkowane bez uzycia
substancji pochodzenia zwierzecego - by byly one zgodne ze
standardami okreslajacymi jest jako weganskie.

W spoteczenstwach bardziej urozmaiconych kulturowo, firmy coraz
czedciej naciskane sa na produkcje kosmetykéw uwzgledniajacych
taka réznorodnos$¢ - uwzgledniajacych wieksza réznorodnos¢ odcieni
i koloréw skéry. Dochodzi do sytuacji, gdy jesli takie potrzeby nie
sg odpowiednio adresowane, przektada sie to na silng krytyke firmy
ze strony konsumentdéw i prasy branzowej. Przy obecnym stopniu
wykorzystania platform medidéw spotecznosciowych, bardzo szybko
mozna zbudowa¢ negatywny PR, co moze mie¢ spowodowac trudne
do odzyskania straty wizerunkowe.

Budujac polityke spotecznej odpowiedzialnosci jednostki poprzez jej
zaangazowanie w tradycyjng dziatalnos¢ humanitarng - rozumiang jako
wsparcie konkretnej inicjatywy spotecznej, edukacyjnej lub zdrowotnej
- nalezy mie¢ na uwadze, zeby nie myslec tylko o jej medialnym aspekcie.
Decyzja o konkretnym zaangazowaniu nie moze by¢ traktowana
w sposéb czysto PR-owy, bo czasem moze to wrecz zaszkodzi¢
postrzeganiu firmy, lub jej produktéw. Pamietajmy, ze zaangazowanie
w konkretne projekty powinno byc¢ czescig szerszej strategii i stanowic
konsekwentnie realizowana polityke. W ramach tego typu kategorii
dziatarh mozna wymienic wsparcie badan medycznych nad konkretnym
schorzeniem lub wsparcie konkretnych instytucji zaangazowanych
w walke z tych schorzeniem. Mozna tez wspiera¢ konkretnych chorych
lub instytucje ich wspierajgce. Wybierajac ten typ zaangazowanie
trzeba mie¢ na uwadze dtugofalowe wsparcie, poniewaz czesto tego
typu dziatania CSR nie oznacza jednorazowego datku pienieznego,
ale dlugotrwate partnerstwo. Jesli chodzi o komunikowanie naszych
dziatar\ do Swiata zewnetrznego, to raczej inni powinni komunikowac

o konkretnym zaangazowaniu, na przyktad fundacja wspierana
finansowo lub powotana w konkretnym celu przez spétke. Najlepiej jest
wiec by o wspdtpracy komunikowali sami beneficjenci pomocy.
Kluczowym jest przy tym, aby publicznych deklaracji dotrzymywac
- ze bedziemy chcieli i potrafili prowadzi¢ akcje dtugofalowo.

Do tej pory wspominalismy, ze dziatania zwigzane ze spoteczng
odpowiedzialnoscia biznesu majg pozytywny wptyw na postrzeganie
firmy oraz jej produktdw przez konsumentéw. Ale czy poprzez
prowadzenie  sensownej polityki CSR  mozemy rekrutowac
utalentowanych pracownikéw do naszej firmy? Ostatnie badania w USA
pokazuja, ze znaczna wigkszos¢ pracownikéw wkraczajacych na swojg
Sciezke profesjonalnego rozwoju zwraca uwage podczas rekrutacji na
polityke spoteczng potencjalnego pracodawcy. Mtode pokolenie ma
duza $Swiadomos¢ bycia eko oraz poszanowania zréwnowazonego
rozwoju i sprawiedliwosci spotecznej. O ile wysokos¢ wynagrodzenia
wraz z innymi benefitami pozaptacowymi jest wciaz najwazniejszym
czynnikiem przy wyborze pracodawcy, to znacznie bardziej wazna niz
kiedys$ jest dla nich réwniez dziatalnos¢ potencjalnego pracodawcy.
Mtodzi pracownicy czesto moga wybiera¢ miedzy kilkoma ofertami,
dlatego wiekszo$¢ z nich ocenia takze prospoteczng dziatalnos¢
potencjalnych pracodawcéw wraz z wymiarem etycznym biznesu.
Mozliwos¢ zaangazowania we wspdlny cel, mozliwosci rozwoju,
poczucie bycia docenionym i dobra atmosfera w zespole to elementy,
ktére powinny by¢ narzedziem budowania relacji w zespole firmy
zaangazowanej spotecznie. Dziatania proekologiczne, wyréwnanie
szans pracownikéw, dbatosc o przyjazne miejsce pracy, zaangazowanie
pracodawcy we wspieranie akcji charytatywnych i organizowanie
wolontariatu pracowniczego to kolejne narzedzia sprawnej strategii
HR z punktu widzenia CSR. Wszystkie te elementy budujg kulture
organizacyjna, integrujg pracownikéw, tworzg lepszg atmosfere pracy
i w rezultacie majg wpltyw na efektywnos¢ ich pracy wydajnos¢
ich dziafan.

Dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie powinny
by¢ tylko jednorazowymi akcjami, czy wytacznie elementem kampanii
informacyjnej, gdzie firmy przechwalaja sie swoja dobroczynnoscia.
Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu to element dtugoterminowej
wewnetrznej i zewnetrznej wizji firmy i jak na szczescie pokazuje
biezaca praktyka biznesowa, dziatania firm na rzecz odpowiedzialnosci
spofecznej staja sie w coraz liczniejszych przypadkach nieodzowng
czedcig ich szerokiej strategii biznesowej. Dziatania te sg mierzone
w postaci wskaznikdw (KPl), raportowane interesariuszom,
poréwnywane z dziataniami innych firm z branzy w sposoéb ilosciowy
i jakosciowy. Daje to ich interesariuszom dobre zZrédto informadiji,
jak realizuja one swoje wyznaczone cele spoteczne i ekologiczne.

Cele Zrownowazonego Rozwoju okreslone w Agendzie 2030.

Koniec z ubéstwem

Zero gtodu

Dobre zdrowie i jakos¢ zycia

Dobra jakos¢ edukagji

Rownos¢ pici

(zysta woda i warunki sanitarne

(zysta i dostepna energia

Wzrost gospodarczy i godna praca
Innowacyjnos¢, przemyst, infrastruktura

1
2
3
4
5.
6
7
8
)

Mniej nieréwnosci

Zréwnowazone miasta i spotecznosci
Odpowiedzialna konsumpcja i produkcja
Dziatania w dziedzinie klimatu

Zycie pod woda

Iycie na ladzie

Pokdj, sprawiedliwos¢ i silne instytucje
Partnerstwa na rzecz celow

Zrédto: http://www.un.org.pl
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Polska branza
kosmetyczna

Spotecznie
odpowiedzialna?

W 2010 roku Miedzynarodowa Organizacja Standaryzacyjna opra-
cowata przewodnik dla organizacji w zakresie stosowania zasad
odpowiedzialnosci spotecznej i srodowiskowej. Norma PN-ISO
26 000 zawiera wytyczne dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci
zdefiniowanej jako odpowiedzialnos¢ organizacji za wptyw podej-
mowanych przez nig decyzji i dziatari na spoteczenstwo i $rodo-
wisko, poprzez przejrzyste i etyczne zachowanie w kluczowych
obszarach takich jak: tad organizacyjny, praktyki z zakresu pracy,
Srodowisko, prawa cztowieka, uczciwe praktyki operacyjne, zagad-
nienia konsumenckie oraz zaangazowanie spoteczne i rozwoéj spo-
tecznosci lokalnej. PN-ISO 26 000 przeznaczona jest dla wszystkich
organizacji zarébwno biznesowych jak i administracji rzadowej
i samorzadowej, a zawarty w niej zbiér praktyk i standardéw umoz-
liwia dobrowolne ich stosowanie przez organizacje. Normg PN-ISO
26 000 moze postugiwac sie wiec kazda organizacja, ktéra poste-
puje zgodnie z jej zasadami. Co istotne, kazdy z nas moze wybrac
te obszary, ktére dotycza konkretnej organizacji i dostosowac sie
do nich. Na swicie spofeczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR)
zajmuje coraz wigcej miejsca w funkcjonowaniu przedsiebiorstw.
Firmy kosmetyczne organizujg szeroko komunikowane kampanie,
propagujac oraz angazujac sie w szeroko pojeta pomoc spoteczng
czy srodowiskowa. A jak wyglada wspotczesny CSR w polskiej
branzy kosmetycznej?

Golden Rose,CSR w pieknym stylu”

Golden Rose pokazuje, ze dziatalno$¢ w obszarze CSR nie jest
trendem czy moda, ale znaczacym czynnikiem dziatalnosci firmy.
Wszelkie projekty podejmowane przez marke sg odpowiedzig na
racjonalne i emocjonalne potrzeby otoczenia spotecznego. Firma
od poczatku swojej dziatalnosci, dostarczajac kolorowe produkty
do makijazu troszczy sie, by w Swiecie beauty nie zostaty pomi-
niete kobiety o czesto trudnych historiach. Marka Golden Rose
od lat udziela sie dobroczynnie i wspotpracuje z réznego rodzaju
fundacjami wspierajacymi kobiety m.in. Centrum Praw Kobiet,
Domem Samotnej Matki, Fundacja Kwiat Kobiecosci, Fundacja
Kocham Zycie, czy Fundacja Stuzby Rodzinie “Nadzieja”. Wizazystki
Golden Rose organizujg warsztaty, szkolac kobiety w sztuce maki-
jazu, ktora czesto daje zalazek do dalszych, przetomowych zmian
w ich zyciu.

Wierzymy, ze makijaz moze mie¢ niemal terapeutycznq moc - pod-
nies¢ samoocene i przywrdcic wiare w siebie. Dostarczamy kosmetyki
dla kobiet i zawsze z myslq o kobietach. Chcemy, aby nasze dziatania
wymierzone w rozwdj spoteczny mogty stac sie iskrqg, pozwalajgcq
przywréci¢ odwage do realizacji planéw i biznesowych zamierzeri
Pari, ktore zostaty doswiadczone przez los - méwi Marta tucka, Star-
szy Specjalista Ds. Marketingu i PR-u marki Golden Rose.
Wizazystki marki, w zaleznosci od potrzeb audytorium, krok po
kroku tlumacza, jak wykonac¢ makijaz tuszujgcy mankamenty
urody wywotane choroba. Takie praktyczne porady przekazane
w przyjaznej atmosferze sprawiaja, ze Panie biorgce udziat w war-
sztatach nabieraja pewnosci siebie, co pozytywnie wptywa na ich
samopoczucie i samoocene.
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AGATA JAGIELLO

Partner w Grupie Komunikacyjnej Jagietto Miastkowska.
Absolwentka Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego. Ekspert w dziedzinie komunikagji,
public affairs oraz doradztwa strategicznego, ze szczegélnym
uwzglednieniem sektora farmaceutycznego i kosmetycznego.

Warto zaznaczy¢, ze marka Golden Rose angazuje sie rowniez
w dziatalnos¢ wspdlnie ze stowarzyszeniami, ktére edukuja
w zakresie profilaktyki prozdrowotnej, np. Pink Lips Projekt. Udziat
w takich inicjatywach pozwala marce poznaé potrzeby i obawy
wspotczesnych kobiet, a co za tym idzie wyciagnac wnioski i moc
zmieniac sie dla swoich klientek na lepsze.

Dziatania podejmowane przez Golden Rose maja znaczenie row-
niez dla pracownikéw firmy. Zaangazowanie kadry w szczytne
inicjatywy wplywa bowiem pozytywnie na atmosfere w pracy
i integracje. CSR w wykonaniu tej marki to doskonaty przyktad
uwzglednienia w strategii firmy intereséw spotecznych, ktéry
wywiera pozytywny, wielowymiarowy wptyw na wiele aspektow
biznesowych.

,Czytamy dla mamy”z Bandi

Z niezwyklg inicjatywa spofeczng wyszta polska firma rodzinna
Bandi, ktéra na co dzien tworzy profesjonalne kosmetyki dla
aktywnych i swiadomych kobiet. Projekt ,Czytamy dla mamy”
zwraca uwage na problem odbierania nieletnim matkom ich
dzieci i pozbawiania ich prawa do opiekowania sie nimi. W ramach
akgji grupa zaangazowanych spotecznie blogeréw pod przewod-
nictwem Sylwii Chutnik, pisarki i dziataczki spotecznej trzykrotnie
nominowanej do Nagrody Literackiej Nike, napisata wspaniate
powiesci, ktore zostaty zebrane w ramach ksigzki pt. ,Dowdd doj-
rzatosci”. Dochéd ze sprzedazy ksigzki, a wczesniej jej rozdziatow
publikowanych na specjalnie utworzonej stronie internetowej,
przeznaczony jest na wsparcie Fundacji Po DRUGIE, w budowie
pierwszego w Polsce osrodka dla nieletnich matek, w ktérym beda
one mogty opiekowac sie swoimi dzie¢mi i uczy¢ samodzielnego
zycia. Oprécz zwrdcenia uwagi spoteczenstwa na problem mto-
dych matek i ich dzieci Bandi przyczynia sie do promowania czy-
telnictwa. Ksigzka zostata réwniez wydana w formie audiobooku,
ktérego poszczegdlne rozdziaty sa interpretowane przez przed-
stawicieli polskiej kultury m.in. Krystyne Jande, Adama Ferencego,
Adama Woronowicza, Piotra Adamczyka oraz Marie Seweryn.

SEMILAC,All in my hands”

Przyktadem spéjnego CSR sa projekty tworzone przez marke
SEMILAC, ktérej jednym z celdéw strategicznych jest aktywizacja
kobiet m.in. poprzez wsparcie finansowe ich planéw zawodowych.
W ramach wspierania kobiecej przedsiebiorczosci marka organizuje
warsztaty dla studentéw z pieciu szkot kosmetycznych. W trakcie
zaje¢, prowadzonych przez instruktorow z Akademii Semilac, stu-
dentki poznaja nie tylko najnowsze metody stylizacji paznokci, ale
tez dowiadujg sie, w jaki sposéb zatozy¢ i prowadzi¢ wiasna dziatal-
nos¢, jak efektywnie pozyskac klientéw i promowac wiasna firme.

~ MODPOWIEDZIALNOSC

W 2017 roku podczas Ogélnopolskiego Kongresu Kobiet zapre-
zentowany zostat raport zawierajacy wyniki badan zwiazanych
z przedsiebiorczoscia i solidarnoscia kobiet, ktérego rozbudowana
wersja zostata przedstawiona podczas warszawskich targow CSR.
W raporcie zwrécono uwage na wazne problemy spoteczne jak
wzmozona rywalizacja miedzy kobietami w $rodowisku pracy czy
obawy zwigzane z zatozeniem wtasnej dziatalnosci.

Dziatania i aktywnos$¢ Semilac potwierdzaja, ze marce zalezy nie
tylko na podkreslaniu kobiecego piekna, ale réwniez na wydoby-
waniu potencjatu polskich kobiet. W mysl tych wartosci stworzona
zostata kolekcja trzech specjalnych koloréw lakierow hybrydo-
wych All in my hands. 4 zt z kazdej butelki firma przeznacza na roz-
woj zawodowy kobiet - we wrzesniu 2018 roku przekazano granty
o tacznej wartosci 10 000 zt.

Oprocz dtugofalowych projektéw z zakresu CSR marka Semilac
wsparta stowarzyszenie Dzieciaki Chojraki, przekazujac srodki
na budowe nowego poznanskiego oddziatu onkologicznego
dla dzieci, a w ramach projektu Fundacji Pocancerowani zadbata
o dobre samopoczucie i piekne stylizacje kobiet zmagajacych sie
z chorobami onkologicznymi.

Farmona

Kolejnym przyktadem polskiej firmy kosmetycznej odpowie-
dzialnej spoteczne jest Farmona, ktérej misjg jest wytwarzanie
wysokiej jakosci produktéw spetniajacych wymagania uzytkowe
i estetyczne przy zastosowaniu technologii bezpiecznych dla $ro-
dowiska. Laboratorium Kosmetykéw Naturalnych FARMONA jest
aktywnym cztonkiem organizacji prowadzacych dziatania prospo-
teczne, pozyskujacych fundusze na cele charytatywne, budujacych
i wyposazajacych szpitale, wspierajacych uzdolniong mtfodziez,
a takze oferujacych pomoc potrzebujacym dzieciom i bezdom-
nym. Od wielu lat intensywnie stara sie wspiera¢ inicjatywy chro-
nigce bezcenne ludzkie zycie, w szczegélnosci tych najmtodszych.
Wsrod najwazniejszych inicjatyw mozna wymieni¢ wspotprace
z Fundacja Rozwoju Kardiochirurgii w Zabrzu im. prof. Zbigniewa
Religi, przy obchodach 20-lecia Fundacji, wspierajac koncert
i wydanie ptyty ,Cudowny Swiat’, wspomagajac tym samym
budowe sztucznej komory serca dla dzieci. Marka wsparta Klinike
Kardiochirurgii Dzieciecej w Krakowie poprzez sponsoring kon-
certu charytatywnego, z ktérego dochdd przeznaczony zostat na
budowe sali hybrydowej, umozliwiajacej przeprowadzanie najbar-
dziej skomplikowanych operacji. Wspétpracujac ze Szpitalem $w.
Barbary w Sosnowcu, firma ufundowata nagrody na aukcje z ktérej
dochdd zasilit zakup sprzetu dla centrum urazowego Szpitala.
Laboratorium Kosmetykéw Naturalnych FARMONA nie zapomina
o potrzebujacych wspétpracujac z fundacjami, stowarzyszeniami
zrzeszajacymi polskich pacjentéw oraz hospicjami i domami
opieki spotecznej. Oprocz dziatalnosci charytatywnej angazuje sie
rowniez w wiele inicjatyw promujacych aktywny tryb zycia, a takze
wspomaga przedsiewziecia kulturalne, wnoszac tym samym wktad
w rozwdj kultury i sztuki.

Wspdlnie o,Pieknigjsze Zycie"

W 2006 roku Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego zainicjowat
program Piekniejsze Zycie, bedacy polska edycja miedzynarodowego
programu ,Look Good Feel Better” wspierajacego kobiety w trak-
cie leczenia onkologicznego. Jego rozwdj zaowocowat w 2011 roku
powstaniem Fundacji Piekniejsze Zycie, ktdrej fundatorami s Labo-
ratorium Kosmetyczne Dr Ireny Eris, Oriflame Polska, Floslek, Oceanic,
Colgate-Palmolive Polska, Dax Cosmetics oraz Polski Zwigzek Przemy-
stu Kosmetycznego. Fundacja przy wsparciu wielu polskich firm kos-
metycznych organizuje warsztaty z pielegnacji i makijazu w centrach
onkologii. Jej celem statutowym jest prowadzenie wszechstronnej
dziatalnosci na rzecz oséb chorych, w szczegdlnosci dotknietych
chorobg nowotworowa, w tym z zakresu ochrony i promocji zdrowia,
jak i rbwniez podejmowanie innych przedsiewzie¢ zmierzajacych do
poprawy jakosci zycia oséb chorych.

Wiz, FundacjaPiekniejsze zycie

e PIEKNY SPOSOB NA RAKA

W ramach projektu wykwalifikowana grupa wolontariuszy organi-
zuje w szpitalach onkologicznych bezptatne warsztaty pielegnacji
i makijazu dla pacjentek. Kilka razy w miesigcu zawodowi makija-
zysci i kosmetyczki prezentujg 10 pacjentkom wieloetapowy pro-
gram pielegnacji, ktéry pomaga pokonac i ukry¢ widoczne efekty
uboczne leczenia. Zajecia trwajg 2 godziny, prowadza je profesjona-
lisci - wizazysci i kosmetyczki. Kazda pacjentka - uczestniczka spot-
kania otrzymuje zestaw petnowartosciowych, wyselekcjonowanych
kosmetykow, przekazanych przez Sponsoréw Fundacji. Udziat
w spotkaniu jest catkowicie bezptatny. Co istotne program jest cat-
kowicie neutralny - uczestnicy nie promuja zadnego produktu kos-
metycznego, marki, salonu, instytutu ani ustugi. Reprezentuja grupe
sponsoréw- producentéw i dystrybutoréw kosmetykdw.

Od poczatku programu ponad 7.000 pacjentek wzieto udziat
w warsztatach organizowanych w Centrach Onkologii. Fundacja
wspotpracuje z 21 szpitalami w 14 miastach Polski. Tylko w 2018
roku zorganizowano warsztaty dla 1500 Polek.

CSR — wartos¢ sama w sobiel

CSR powinien by¢ $cisle powiazany ze strategia zarzadzania firma,
co oznacza, ze wszelkie podejmowane w jego ramach cele i dzia-
fania przyczyniajace sie do dbatosci o wazne aspekty spoteczne
powinny zosta¢ okre$lone przez kadre zarzadzajaca. Dzisiaj
widzimy, ze wdrazanie idei CSR do dziatalnosci firmy odnosi sie
nie tylko do wielkich koncernéw o swiatowym zasiegu, ale coraz
czesciej rowniez do matych, rodzinnych firm. Przy odpowiednim
wykorzystaniu koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
mozemy pozytywnie wyrézniac sie na tle konkurencji i Swiadomie
oddziatywac na otoczenie zewnetrzne. Dziatania CSR-owe w coraz
wiekszej mierze stanowig nieodtaczny element prowadzenia
biznesu. Smiato mozna zaryzykowa¢ stwierdzeniem, ze bez nich
firmy w najblizszej przysztoici postrzegane beda jako mechanizmy
nastawione wyfacznie na zysk i wyniki finansowe, podczas gdy te
spotecznie odpowiedzialne jawic sie beda jako swiadomi uczest-
nicy zycia spotecznego i gospodarczego.

Agata Jagietto

JAGIEFL.O MIASTKOWSKA
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/ kosmetykami
W Swiat

Swiatowy rynek kosmetykéw, wedtug niektérych prognoz,
osiggnie wartos¢ 430 miliardéw dolaréw, co stanowi wzrost
na poziomie 4,3% w latach 2016-2022.

Globalny rynek kosmetykéw segmentowany jest w oparciu
o kategorie kosmetykow, sposéb sprzedazy, pte¢ nabywcow
i potozenie geograficzne. Segment kategorii obejmuje pro-
dukty do pielegnacji skéry, produkty do pielegnacji wioséw,
dezodoranty, kosmetyki do makijazu, kosmetyki kolorowe
oraz zapachy. Produkty do pielegnacji skory i wioséw sg naj-
czesciej kupowane przez konsumentéw i majg znaczny udziat
procentowy w globalnym rynku produktéw kosmetycznych.
Tryb sprzedazy obejmuje sprzedaz detaliczng i internetowa,
dalsza klasyfikacja obejmuje drogerie, supermarkety i punkty
sprzedazy poszczegdlnych marek - experience shops.

Zmiany na rynku kosmetykow

Wplyw na rozwdj tego sektora ma zmieniajacy sie styl zycia kon-
sumentdw i rozwdj nauki, ale tez cyfryzacja komunikacji i marke-
tingu oraz zarzadzanie przez firmy coraz wiekszg iloscig danych
o konsumencie, co pozwala szybciej odpowiada¢ na jego
potrzeby w zakresie nowych produktéw. Globalne koncerny
i wiodacy lokalni producenci przescigaja sie w opracowywaniu
innowacyjnych produktéw. Kategoria pielegnacji skory jest
jedna z najbardziej zaawansowanych technologicznie i zawiera
wiele ztozonych i réznorodnych kategorii kosmetykéw. Pro-
dukty te musza przejs¢ wiele testéw dermatologicznych zanim
zostang wprowadzone na rynek. Obecnie w produkcji kosme-
tykow wykorzystywane sg miedzy innymi takie technologie jak
nanogold, nanosomy lub nanoczastki.

Do niedawna gtéwnym kanatem dystrybucji kosmetykéw byty
sklepy, w tym supermarkety, ekskluzywne sklepy firmowe
i sklepy specjalistyczne, np. drogerie i apteki. Producenci,
sieci drogeryjne i hurtownie rozwijaja réwniez swoje e-sklepy
i przenoszg sie na portale internetowe, poniewaz staty sie one
popularnym sposobem kupowania kosmetykéw, szczegdlnie
wsréd miodziezy. Najwieksze wzrosty prognozowane sg wias-
nie dla kanatéw digital, ktérych popularno$¢ wsréd konsumen-
téw rosnie.

Gtowne przyczyny dynamicznego

wzrostu sprzedazy w branzy kosmetycznej

na swiecie

Zmiana stylu zycia konsumentow

Konsumenci posiadajg coraz wieksza wiedze w zakresie kos-
metykodw, ich wiasciwosci, sktadu oraz sposobéw stosowania.
Kosmetyki tradycyjnie kupuja gtéwnie kobiety, ale mezczyzni
coraz czesciej stosujg w codziennej pielegnacji kremy, perfumy
i dezodoranty.
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Zjawiska, ktore majg wptyw na styl zycia i popyt na kosmetyki
to réwniez zmiany klimatyczne, zmieniajace sie mody w zalez-
nosci od sezonu, np. na makijaz kolorowy. Obserwujemy takze
coraz wieksza wiedze konsumentéw na temat pielegnacji i kos-
metykéw do zadan specjalnych, jak anti aging, wyszczuplaja-
cych czy ochronnych, np. przed wolnymi rodnikami. Powstaja
specjalne linie kosmetykéw zwigzanych z okreslonymi aktyw-
nosciami sportowymi czy nawet pora dnia. Konsumenci sag
edukowani w tych obszarach nie tylko przez producentéw
i sprzedawcoéw, ale réwniez blogeréw, trendsetteréow i caty
przemyst health, beauty and fashion.

Rosnace PKB wszystkich regionéw

Obecnie wzrost PKB réznych krajéw pozytywnie wptywa na
swiatowy rynek kosmetykéw. W ostatnim dziesiecioleciu
widzimy znaczny wzrost sity nabywczej, spowodowany zwiek-
szeniem dochodéw do wolnego zagospodarowania, ktérymi
dysponujg konsumenci. Rosnacy poziom dochodéw skfania
do kupowania luksusowych débr osobistych, co z kolei pozy-
tywnie wptywa na wzrost rynku globalnego.

Wykorzystanie naturalnych sktadnikow

Zmiana preferencji w kierunku naturalnych i organicznych pro-
duktéw kosmetycznych, szczegdlnie w USA i krajach europej-
skich, sprzyja rozwojowi rynku eko-kosmetycznego. Rosnace
zapotrzebowanie na naturalne, ziotowe i organiczne produkty
kosmetyczne stwarza potencjalnym producentom mozliwosci
wprowadzania innowacji i opracowywania nowych produktéw
zgodnie z oczekiwaniami konsumentéw.

Rynki kosmetyczne - kierunki sprzedazy
Europa jest obecnie regionem generujagcym najwieksze wzro-
sty na rynku kosmetycznym i oczekuje sie, ze bedzie liderem
rynku przez caty okres prognozy (2016-2022), jednak Azja-
Pacyfik jest najbardziej lukratywnym rynkiem dla dostawcow
kosmetykéw ze wzgledu na korzystne czynniki wzrostu, ktére
obejmuja zwiekszenie dochoddédw i wzrost swiadomosci na
temat osobistego wygladu oraz popytu na naturalne kosme-
tyki wysokiej jakosci wsrod konsumentow, gtéwnie w takich
krajach jak Indie, Chiny czy Japonia. Rynek europejski doczekat
sie juz wielu opracowan, natomiast warto przyjrzec sie regio-
nowi Azja i Pacyfik, majac jednak na uwadze fakt, ze ekspansja
w tej czesci Swiata, ze wzgledu na wielkos$¢ i réznorodnosg,
wymaga olbrzymich naktadéw. Budujac wiasny model bizne-
sowy warto rozwazy¢ wyboér jednego lub dwoch okreslonych
rynkéw i po weryfikacji modelu oraz szczegétowej analizie suk-
cesywnie przygotowywac ekspansje na kolejne.

MARKETING

e 7 - — ~
| |
BY DISTRIBUTION
( BY CATEGORY ) ( CHANNEL ) ( BY GENDER ) ( BY GEOGRAPHY )
*  Skin and sun care products * Retail Sales * Man *  North America
Hair care products General departamental store *  Woman * Europe
Supermarket
* Deodorants *  Asia-Pacific
Drug store
Makeup and colour cosmetics . Brand store Latin America
Fragrances « Online sales Middle East
* Others e-Shop + Africa

Marketplace B2C
- Marketplace B2B

@ OEX24.com

Dlaczego rynki azjatyckie?

Azja moze stanowi¢ nawet 80% $wiatowej sprzedazy kosme-
tykéw do 2020 roku, wedtug danych Euromonitor cytowanych
przez MakeUp, przy czym Chiny odpowiada¢ beda za 75%
wzrostu catego regionu. Obecnie najwigekszym rynkiem w tym
regionie i drugim co do wielkosci po USA jest Japonia. Korea
natomiast jest trzecim co do wielkosci azjatyckim rynkiem kos-
metykéw i dwunastym globalnie, co daje sprzedaz o wartosci
ponad 6,6 miliarda euro. Przyktadowo na tym rynku wartos¢
zakupéw kosmetycznych dokonywanych przez mezczyzn to
rocznie 500 milionéw euro, co stanowi jedng pigta Swiatowego
rynku meskiego. Koreariska moda staje sie coraz popularniej-
sza, a jej trendy migruja na najwieksze rynki, w tym Chiny.

Chiny sa drugim najbogatszym krajem z regionu Azja Pacy-
fik pod wzgledem PKB. Odnotowuja wzrost gospodarczy na
poziomie okoto 7,5% rocznie, wspierany przez silny popyt
krajowy, réwniez dzieki znaczeniu chinskiej populacji szaco-
wanej na 1,3 miliarda mieszkaricéw. Tak wiec tempo wzrostu
PKB w Chinach jest nadal najwyzsze na $wiecie, tak jak miato to
miejsce w ciggu ostatnich dziesieciu lat. Niemniej jednak Chiny
wciaz sg krajem rozwijajacym sig, a potencjat wzrostu wspie-
rany przez rosnacg gospodarke krajowa pozostawia miejsce
dla zagranicznych firm, w tym z Europy.

Wedtug badan Chinskiej Agencji Kosmetycznej z 2014 roku,
rynek kosmetykéw jest jednym z 5 najlepiej rozwijajacych sie
i dynamicznie rosnacych sektoréw débr konsumpcyjnych w tym
kraju. Chiny sg obecnie pierwszym wschodzacym rynkiem kos-
metykéw i drugim najwazniejszym rynkiem kosmetycznym
w Azji, tuz za Japonia. Az 80% chinskiego rynku kosmetykéw
zdominowaty marki zagraniczne, w wiekszosci topowe brandy

@E-_BUSWESS

$wiatowych gigantéw, takich jak Channel czy Boss. Jednoczes-
nie europejskie firmy, w tym takze polskie, klasyfikowane sa
w Chinach jako producenci B+, co daje nam olbrzymig szanse
na zaistnienie w Swiadomosci konsumentéw klasy sredniej,
ktéra obecnie najszybciej rozwija sie na rynku CN. Chinscy kon-
sumenci s zafascynowani wysokiej klasy zachodnimi markami
kosmetycznymi i ich jakoscia. E-commerce to doskonaty sposéb
na wejscie na ten rynek i zaistnienie wsréd gtéwnych marek,
ktére monopolizujg tradycyjne kanaty dystrybucji.

Chinski rynek handlu elektronicznego kwitnie, nalezy pamie-
tac jednak, ze nabywcy kupujacy kosmetyki on-line to przede
wszystkim kobiety. Badania pokazuja, ze wydajg one wiecej
pieniedzy w Internecie i czesciej kupuja za posrednictwem
tego kanatu niz mezczyzni. Gtéwnym powodem popularno-
$ci zakupdéw w sieci jest to, ze konsumenci znajduja wszystkie
istniejgce marki w jednym miejscu bez wychodzenia z domu,
zaréwno te miedzynarodowe, jak i lokalne. Gtéwne platformy
handlu elektronicznego w Chinach to Tmall, JD i Kimiss.

Dzisiaj zakupy w Internecie stanowig 25% chinskiego rynku
kosmetykéw. W czerwcu 2014 roku online kupowato ponad
632 miliony konsumentéw, a kazdego roku ich liczba wzrasta
$rednio o 14 milionéw. Dane: IWOM (Internet Word of Mouth).

Z jakich narzedzi sprzedazowych nalezy korzystac, aby szybko
i skutecznie eksplorowa¢ nowe azjatyckie rynki i dotrze¢ do
konsumentdéw poza granicami naszej obecnej sieci sprzedazy?

Najprostszym rozwigzaniem, mimo, ze nie najtafiszym s3
wspomniane juz platfomy marketplace.
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Top 3 platform marketplace w Chinach
Tmall Global to jeden z najpopularniejszych transgra-
nicznych e-commerce (cross border e- commerce), ktéry
powstat w Chinach. W ostatnim kwartale 2018 roku
Tmall znalazt sie na pierwszym miejscu na rynku chin-
skim z 27,6% udziatem. Jego konkurenci - Kaola.com i JD
Worldwide - zajeli odpowiednio drugie i trzecie miejsce.
Udziat w rynku trzech najwiekszych platform stanowit
ponad 60% catego rynku chinskiego. W 2019 roku Tmall
Global nadal powinien pozosta¢ wiodaca transgraniczna
platforma marketplace.

Wiekszos¢ towaréw na Tmall Global jest importowana.
Do 2018 roku zasiegiem platforma obejmowata 68 kra-
jow, oferujgc ponad 3700 rodzajéow produktow i 16 400
zagranicznych marek. Wszyscy sprzedawcy w Tmall Glo-
bal sg firmami spoza Chin. Towary sg produkowane oraz
sprzedawane za granica i legalnie importowane do Chin.
Kazdy sprzedawca ma dostep do chinskiego serwisu infor-
macyjnego i ustug posprzedaznych, a to olbrzymia zaleta
dla polskich producentéw.

Nalezy mie¢ jednak swiadomos¢, ze sama obecnosc na mar-
ketplace nie wystarczy do skutecznego zaistnienia na rynku.
Niezbedny jest takze zaplanowany i skuteczny model dys-
trybucyjny, pfatniczy czy plan komunikacji i obstugi klienta.
Trzeba réwniez sformutowac strategie skutecznej promocji
naszych produktéw, a co najwazniejsze przygotowac pra-
widtowo karty produktowe, aby catos¢ dostosowana byta
do rynku na jakim chcemy dziatac.

Pamietajmy, ze rynki te dzieli nie tylko olbrzymia odlegtos¢,
ale przede wszystkim zupetnie inne metody sprzedazy
i komunikacji z konsumentem. Zagadnienia te postaramy
sie przyblizy¢ w kolejnych naszych publikacjach.

E-BUSINESS OEX24.com

DIGITAL COMMERCE CONNECTIVITY B2B MARKETPLACE

OEX E-Business to firma z ponad 17-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 materiatow POS i programoéw lojalnosciowych. Catosciowo obstuguja sprzedaz internetowg w kanale B2C oraz
B2B. Zapewniajg wsparcie techniczne, optymalizacje proceséw sprzedazy, fiskalizacje sprzedazy, obstuge dostaw i zwro-
tow 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 potek, dedykowang obstudze e-commerce. Pracuja w oparciu o WMS (warehouse management system).

Wiecej o OEX E-Business: oexebusiness.com

OEX24.com to globalna platforma marketplace B2B, taczaca producentéw z dystrybutorami i umozliwiajaca sprzedaz
cross-border.

Wiecej na: oex24.com

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

Wiecej informacji o Grupie OEX: oex.pl
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DOTACJE UNINE

— CO NAS CZEKA W ROKU 2019

W kolejnym artykule chciatbym przedstawic¢ jakie perspektywy dla przedsie-
biorcéw w zakresie mozliwosci pozyskiwania funduszy unijnych na rozwéj

firmy przyniesie rok 2019.

W zasadzie - rok zapowiada sie dobrze, cho¢ wida¢ juz powolne wyczerpy-
wanie sie funduszy w niektérych Programach i w niektérych wojewoédztwach

(Programy Regionalne), zwtaszcza na Mazowszu.

Pomimo pewnego spowolnienia, bedzie to kolejny rok, w ktérym wiekszos¢
przedsiebiorcow z tatwosciag znajdzie konkurs, ktory bedzie odpowiadat ich
planowi rozwoju firmy, alokacje na poszczegdlne konkursy beda relatywnie
wysokie, zasady konkurséw korzystne dla potencjalnych Wnioskodawcéw,
wymagania odnos$nie warunkéw dostepu obnizane, tak zeby jak najwie-
cej firm mogto skorzystac z dotacji unijnych (przypomnijmy, ze rok 2019 to
przedostatni rok z obecnej 7 - letniej perspektywy unijnej 2014 - 2020).

Che¢ zintensyfikowania wydawania $rodkéw z obecnej per-
spektywy wystepuje zwtaszcza u dwoch instytucji, ktére sg
odpowiedzialne za zdecydowana wiekszos¢ konkurséw ogta-
szanych w skali ogdlnopolskiej dla przedsiebiorcéw — mam tu
na mysli PARP i NCBiR (Narodowe Centrum Badan i Rozwoju).

Jesli chodzi o Programy Regionalne (16 Programéw, oddzielny
Program dla kazdego wojewddztwa), to sytuacja jest zrézni-
cowana. Wida¢, ze niektére wojewddztwa maja jeszcze sporo
srodkéw i intensywnie pracujg nad ich wydaniem, a w niekto-
rych (zwfaszcza na Mazowszu) rok 2019 bedzie rokiem ograni-
czania aktywnosci w zakresie wielu Programoéw.

Ponizej pokazujemy bardziej szczegétowo jakie beda per-
spektywy w roku 2019 w zaleznosci od tego jakie potrzeby
w rozwoju firmy identyfikuje dany przedsiebiorca (dziatalnos¢
proeksportowa, rozwdj badan nad nowymi produktami lub
ustugami, che¢ inwestycji w nowe moce produkcyjne czy tez
rozwdj zaplecza badawczo - rozwojowego).

A) PROGRAMY PROEKSPORTOWE

1.PROGRAM GO TO BRAND.

Mamy tu bardzo dobra wiadomos¢ dla przedsiebiorcow
z branzy kosmetycznej.

Ot6z w marcu 2019 roku odbedzie sie nabdr do kolejnego kon-
kursu w ramach znanego i bardzo popularnego Programu GO
TO BRAND (PO IR 3.3.3). Konkurs ma by¢ ogtoszony 25 stycznia
b.r. i wtedy poznamy ostateczne warunki, ktére w tym konkur-
sie beda obowiazywaty. Bedzie to juz czwarty konkurs ogta-
szany w ramach tego Programu.

W poprzednich konkursach startowato bardzo wiele firm
z branzy kosmetycznej i dla wiekszosci z nich start ten okazat
sie sukcesem.Zgtoszone i zaakceptowane projekty s obecnie
z powodzeniem realizowane.Obecny konkurs moze by¢ atrak-
cyjny zaréwno dla firm, ktére jeszcze w GO TO BRAND dofinan-
sowania nie dostaty, jak i dla tych przedsiebiorstw, ktére juz
sg beneficjentami (otrzymaty dotacje w poprzednich konkur-
sach).Perspektywa czasowa mozliwych projektéw na pewno
bedzie dtuzsza (prawdopodobniewykroczy poza rok 2020)
i mozna bedzie (w przypadku beneficjentéow z wczedniejszych
konkurséw) w projektach przewidzie¢ dodatkowe dziatania.
Zachecamy do startu w tym konkursie, gdyz tak korzystnego
poziomu dofinansowania jak w GO TO BRAND (dofinansowanie

MARCIN SZYMANSKI

Tworca i whasciciel firmy doradczej

A & M CONSULTING GROUP.

Firma zajmuje si¢ doradztwem w pozyskiwaniu
funduszu unijnych, zarzadzaniem projektami

i taczeniem partneréw na linii nauka — gospodarka.
Jest autorem cyklu artykutéw na temat dotacji unijnych
zamieszczanych w naszym magazynie, wspétpracuje
przy opracowaniu aktualnosci w tym zakresie.

do 85 % kosztédw) nie ma w zadnym wiekszym Programie. Row-
niez maksymalna warto$¢ projektu (PLN 1 MLN) jest wyjatkowo
korzystna.

Dla firm, ktére nie maja juz do wykorzystania tzw. Pomocy de
Minimis (generalnie konkurs odbywa sie w ramach tej Pomocy)
tez mamy dobra wiadomos¢. Dla nich szansg jest mozliwos¢
otrzymania dofinansowania na najwazniejsze pozycje kosz-
téow w dziatalnosci proeksportowej (to jest na koszt wynajmu
powierzchni wystawienniczej i koszty stoiska) w tym konkursie
ramach tzw. Pomocy Inwestycyjnej Regionalnej.

Co prawda w takim przypadku poziom dofinansowania wynosi
50 % kosztéw, ale i tak, moim zdaniem, jest to dla przedsiebior-
cow rozwigzanie korzystne.

Co wiecej, podobnie jak w ostatnim konkursie w ramach GO
TO BRAND, wymagania dotyczace minimalnej ilosci imprez
wystawienniczych, w ktérych przedsiebiorstwo powinno
wzig¢ udziat, beda znacznie mniejsze niz we wczesniejszych
konkursach.

Przypuszczamy, ze ilo$¢ tych imprez bedzie wynosita 2 lub 3.

2. PROEKSPORTOWE PROGRAMY REGIONALNE
(WOJEWODZKIE)

Dla niektorych firm GO TO BRAND nie jest jednak Programem
w petni adekwatnym do ich potrzeb, gtéwnie ze wzgledu na obo-
wigzujacy katalog dziatan, na ktére mozna uzyska¢ dofinansowa-
nie (chodzi zwtaszcza o sztywno ustalona liste imprez targowych).
W zwigzku z powyzszym niektore przedsiebiorstwa wolg star-
towac w konkursach proeksportowych organizowanych przez
poszczegdlne wojewddztwa (Regionalne Programy 2014
- 2020), gdyz w takich konkursach firmy maja petng autono-
mie w uktadaniu listy dziatan, ktére majg by¢ dofinansowane
w ramach ich projektéw.

W wielu wojewddztwach (cho¢ nie we wszystkich) takie kon-
kursy sa ujete w harmonogramach naboréw na rok 2019.

W tego typu konkursach beda w tym roku mogli wystartowa¢
m. in. przedsiebiorcy z wojewoddztwa matopolskiego, tédz-
kiego i mazowieckiego.

W regionalnych konkursach firma zazwyczaj moze by¢ bardziej
elastyczna w doborze planowanych dziatah w projekcie, ale za
to czesto moze liczy¢ na znacznie nizsze dofinansowanie (np.
do 50 % kosztéw kwalifikowalnych), a maksymalna kwota pro-
jektu jest znacznie nizsza niz w przypadku GO TO BRAND.
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Ponadto, wymogiem otrzymania dofinansowania jest dodat-
kowo ztozenie wraz z Wnioskiem dokumentu zwanego zazwy-
czaj Strategia Rozwoju Eksportu - dokumentu uciagzliwego
w przygotowaniu i czesto dosy¢ kosztownego.

B) PROGRAMY BADAWCZO - ROZWOJOWE

Bedzie to kolejny ciekawy rok w zakresie projektéw badawczo
- rozwojowych. Niestety, niezbyt dobre wiadomosci mamy tu
dla firm z Mazowsza. Przedsiebiorstwa z tego regionu nie moga
w tym roku startowa¢ w Programie PO IR 1.1.1 (tzw. SZYBKA
SCIEZKA), a Regionalny Program Mazowiecki po raz pierwszy
w tej perspektywie nie zawiera w harmonogramie regional-
nego odpowiednika. Natomiast dla firm z innych regionoéw,
biezacy rok zapowiada sie dos¢ ciekawie.

1. PROGRAMY OGOLNOPOLSKIE

Bardzo duza alokacja jest przewidziana na Program PO IR 1.1.1
(SZYBKA SCIEZKA), gdzie konkurs bedzie podzielony na etapy
i bedzie trwat praktycznie przez caty rok. Alokacja srodkéw jest
duza, wymagania odnosnie projektéow stosunkowo liberalne,
zachecamy wiec do startu w tym konkursie. Warto wskazac
na bardzo wysoki poziom dofinansowania, tradycyjnie wyz-
szy w konkursach B + R niz w innych (nawet do 100 % kosztow
kwalifikowanych).

2. PROGRAMY REGIONALNE

W wiekszosci wojewddztw przewidziane sg konkursy w harmo-
nogramach narok2019. Ale sg tez wojewddztwa (np. Mazowsze),
w ktérych takich konkurséw w tym roku juz nie przewidziano.
W konkursach regionalnych tatwiej o sukces niz w konkursach
ogdlnopolskich, a poziom dofinansowania podobny.

Dlatego warto rowniez rozwazyc¢ te opcje.

C) PROGRAMY INWESTYCYJNE

1. PROGRAMY OGOLNOPOLSKIE

Ten rok powinien by¢ (tak jak poprzedni) korzystny dla poten-
cjalnych inwestoréw. Odpowiednie harmonogramy naboréw
przewidujg wiele interesujacych konkurséw, planowana wiel-
kos¢ alokacji w tych konkursach jest wysoka.

MAPA POMOCY REGIONALNEJ NA LATA 2014-2020 DLA POLSKI
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B Zachecamy do startu m. in. konkursie w Programie PO IR 3.2.2
(KREDYT TECHNOLOGICZNY) - nabér wiasnie trwa, zakoncze-
nie konkursu 26 kwietnia b.r.

Sadzimy, ze szanse na sukces w tym konkursie sg duze i warto
sprobowac swoich sit. Trzeba jednak pamietac, ze warunkiem
startu jest wczesniejsze uzyskanie od banku promesy kredyto-
wej na planowang wartos¢ dotacji. W ramach przyznanej dota-
¢ji kredyt jest p6zniej umarzany.

Korzystne w tym Programie jest m. in. to, ze nie ma ograniczen
w zakresie udziatu procentowego kosztow robét budowlanych
w catosci projektu (co czesto wystepuje w innych konkursach).
M Program PO IR 3.2.1 (BADANIA NA RYNEK)

Na konkursy w tym Programie przewidziano bardzo duzj alo-
kacje srodkéw. Planowane sg 2 konkursy, ktére beda trwaty
w zasadzie przez wiekszos¢ roku 2019.

Minimalna wartos$¢ projektu — PLN 5 MLN.

Ze wzgledu na duza alokacje i korzystne warunki na pewno
warto rozwazy¢ start w tym Programie.

M Program PO IR 2.1 (INFRASTRUKTURA B + R)

Konkurs w tym Programie bedzie ogtoszony 11 lutego i bedzie
trwat do 30 kwietnia b.r.

Polecamy ten Program m. in. ze wzgledu na to, ze dos¢ tatwo
uzyska¢ w nim dofinansowanie, a takze dlatego, ze nie ma tu
ograniczen w udziale kosztéw prac budowlanych w catosci
kosztéw projektu.

2. PROGRAMY REGIONALNE

Sytuacja w regionach jest dosy¢ zréznicowana.

Wida¢, ze w wielu regionach srodki na inwestycje powoli sie
wyczerpuja i odpowiednie konkursy nie sg przewidziane.

Z drugiej strony w harmonogramach wielu wojewédztw (np.
mazowieckie, $laskie) takie konkursy sg planowane, choc¢
zazwyczaj na mniej korzystnych niz wczesniej warunkach.

Tak wiec wydaje sie, ze w zakresie projektoéw inwestycyjnych
warto raczej pomyslec o starcie w konkursach ogélnopolskich.

D) PROGRAM OPERACYJNY POLSKA WSCHODNIA

Jest to Program Operacyjny przeznaczony dla 5 wojewdédztw
(warminsko-mazurskie, podlaskie, lubelskie, podkarpackie
i Swietokrzyskie).

Podobnie jak w roku poprzednim, w harmonogramie na rok
biezacy przewidziano wiele ciekawych konkurséw dla firm
z tego rejonu (konkurséw przeprowadzanych zazwyczaj na
bardzo korzystnych warunkach), a wielkos¢ srodkéw przewi-
dzianych w harmonogramie wyglada bardzo zachecajaco.
Przedsiebiorcy z tego regionu znajdg w harmonogramie kon-
kursy inwestycyjne, proeksportowe i inne.

Sadzimy, ze planujac ekspansje inwestycyjng firmy, warto
wzig¢ pod uwage ten region.

Zachecajacy jest na pewno zdecydowanie wyzszy niz gdzie
indziej poziom dofinansowania - vide Mapa Pomocy Regionalne;j.
Podsumowujgc - dla firm, ktére w biezgcym roku planujg
pozyskanie srodkéw unijnych na rozwoj powinien to by¢
kolejny korzystny rok. Sa jednak sygnaty, ze w pewnych obsza-
rach (zwtaszcza w Programach Regionalnych) fundusze powoli
sie wyczerpuja.

Dlatego uwazamy, ze warto zastanowic sie nad przyspieszong
identyfikacja swoich planéw rozwojowych i wykorzysta¢ bie-
z3cy rok do pozyskania srodkéw unijnych na realizacje tych
planéw, zwilaszcza ze wiekszo$¢ konkurséw dopuszcza wielo-
letnig realizacje projektow (czesto az do roku 2023).

~ WTECHNOLOGIE

Mitochondrialne starzenie sie skory.

Czy mozna je zatrzymac?

Starzenie sie jest naturalnym i nieuniknionym procesem.
Skoéra, jako narzad bezposrednio narazony na dziatanie
czynnikdw zewnetrznych zazwyczaj szybciej sie starzeje,
a efekty tego procesu sg bardziej widoczne, niz w przy-
padku pozostatych narzadéw. Starzenie sie skory jest
wynikiem dwdéch zachodzacych réwnolegle proceséw-
starzenia wewnatrzpochodnego i zewnatrzpochodnego.
Istnieje 5 gtéwnych teorii dotyczacych wewnatrzpo-
chodnego starzenia sie skory, ktéore moga wystepo-
wac jednoczesnie i sg ze sobg scisle powigzane. Teorie te
dotycza starzenia chronologicznego, zwigzanego z wie-
kiem, ktore rozpoczyna sie okoto 25 roku zycia. Drugim
rodzajem starzenia wewnatrzpochodnego jest starze-
nie menopauzalne, zwigzane ze spadkiem estrogendw.
Osobnym, najszybciej zauwazalnym typem starzenia
sie skory jest miostarzenie (starzenie mimiczne), czyli
pojawianie sie zmarszczek mimicznych na skutek wyra-
zania emocji- Smiechu, smutku, ztosci, zdziwienia itd.
Powtarzajace sie skurcze miesni powodujg przenoszenie
naprezen na fibroblasty oraz wiékna podporowe skory.
Natomiast starzenie zewnatrzpochodne (fotostarze-
nie) wywotane jest czynnikami zewnetrznymi, gtéwnie
promieniowaniem UV, ale takze dymem papierosowym
(tzw. skora palacza).

Wewnatrzpochodne starzenie sie skéry przebiega w kilku
mechanizmach, ktére okresla 5 podstawowych teorii:

Teoria genowa

W komérkach skéry znajduja sie geny odpowiedzialne za cha-
rakter i szybkos¢ starzenia. Obecnie zidentyfikowano okoto
100 genéw mogacych wptywac na proces starzenia sie skory.
Naleza one do trzech grup: geny ochrony antyoksydacyjnej,
geny odpowiedzialne za naprawe DNA oraz geny odpowie-
dzialne z apoptoze (zaprogramowang smier¢ komorki uszko-
dzonej). W starzejacej sie skorze zahamowane zostajag m.in.
procesy namnazania sie fibroblastéw, poniewaz zahamowaniu
ulega ekspresja genéw odpowiedzialnych za proliferacje.

Glikacja biatek

Proces glikacji biatek polega na przytaczaniu sie czasteczek
cukréw, gtéwnie glukozy, do wolnych grup aminowych biatek.
W wyniku tego ztozonego procesu powstajg produkty o nazwie
AGEs (ang. Advanced Glycation End-Products), np. karboksymety-
lolizyna (CML). Glikacja ma szczegdlnie niekorzystny wptyw na
biatka macierzy zewnatrzkomérkowej, gtéwnie na kolagen. Fruk-
toza i glukoza wykazujg duze powinowactwo do lizyny obecnej
w strukturze pro-kolagenu, a powstate w ten sposéb AGEs powo-
duja zmiane konformacji przestrzennej biatek macierzy miedzy-
komorkowej i spowalniajg proteolize (rozktad szkodliwych biatek
w organizmie). W efekcie kolagen traci wkasnosci biomechaniczne,
a tym samym spada jedrnos¢ i sprezystos¢ skory. Ponadto glikacji
ulegaja réwniez elastyna, fibronektyna i laminina.

Skracanie telomeréw

Telomery to koncowe czesci chromosomu, tzw. czapeczki,
ktore chronig DNA przed uszkodzeniami. Niestety wraz z kaz-
dym podziatem komorki telomery ulegaja skréceniu, a proces
ten jest zgéry zaprogramowany i wynika z kodu genetycznego.
Ostatnia para zasad chromosomu traci zdolnos¢ do replikacji
przy kazdym podziale, czego skutkiem jest skrocenie koricowej
czesci chromosomu. Coraz krotsze telomery uniemozliwiaja
transkrypcje, a komorki tracg zdolno$¢ do podziatéw. Swiadczy
to o ich zestarzeniu i sygnalizuje apoptoze.

Wolne rodniki

Reaktywne formy tlenu (ROS) powstaja podczas procesu oddy-
chania komérkowego i obecne s3 w organizmie cztowieka przez
caly czas, niezaleznie od stanu zdrowia. Jednak ich synteza nasila
sie wraz z wystgpieniem tak zwanego stresu oksydacyjnego,
czyli w stanach zaburzenia réwnowagi fizjologicznej organi-
zmu. Czynnikami powodujacymi przyspieszenie syntezy ROS sa
zatrucia zwigzkami chemicznymi, takimi jak pestycydy, tlenek
azotu, czy sktadniki dymu papierosowego, a takze dziatanie
promieniowania UV. Pomimo komérkowych systeméw ochrony
antyoksydacyjnej, wolne rodniki w sposéb ciggly uszkadzaja
sktadniki komorkowe, przede wszystkimi biatka i DNA

Starzenie mitochondrialne

Zaburzenia w obrebie mitochondriéw to temat bardzo sze-
roki, ktéremu poswiecony jest niniejszy artykut. Uszkodzenia
mitochondriéw rozpoczynaja szereg reakcji prowadzacych
do starzenia sig, a mechanizmy tych uszkodzen nawiazuja
zaroéwno do teorii genowej, wolnorodnikowej, a takze wptywu
dziatania promieniowania UVA. Dbanie o mitochondria jest
jednym z kluczowych elementéw dla zapewnienia dobrej kon-
dycji catej komorki. Jedli mitochondria sa niesprawne, to cata
komorka ulega apoptozie. Najnowsze eksperymenty naukowe
pokazuja, ze dysfunkcje mitochondriéw odgrywajg przewod-
nig role w powstawaniu komoérek nowotworowych, a dtugo-
wiecznos¢ w znacznym stopniu zalezy od sprawnosci taricucha
oddechowego.

Funkcje mitochondriow

Mitochondria zwane sa elektrowniami lub pochodniami
Zycia, poniewaz wytwarzaja az 80% dostepnej dla komé-
rek energii w postaci ATP (adenozynotrifosforanu). Energia
ta jest wytwarzana w procesie oddychania komérkowego,
zachodzacego w wewnetrznej btonie mitochondrialnej i jest
niezbedna do regeneracji, ochrony oraz sprawnego funkcjo-
nowania komorki. Kazda zywa komoérka posiada kilkadziesiat
mitochondridéw, a ich liczba w bardziej wyspecjalizowanych
komérkach wzrasta do kilkuset. W organellach tych podczas
oddychania komdérkowego powstajg wolne rodniki, a nad-
mierna ich produkcja w wyniku zaburzen w taricuchu odde-
chowym prowadzi do $mierci catych komoérek. W zwiazku
z tym mozna powiedzie¢, ze mitochondria odgrywaja klu-
czowa role w apoptozie.
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Ryc. 1 Budowa mitochondrium

Mechanizmy mitochondrialnego

starzenia sie skory

Niestety liczba i aktywnos¢ mitochondriéw spada wraz z wie-
kiem,agromadzace sie uszkodzenia determinuja spadek spraw-
nosci energetycznej komoérek. W skérze gromadzi sie coraz
wiecej wolnych rodnikéw, a jej system ochronny i naprawczy
funkcjonuje znacznie wolniej. W rezultacie komorki starzeja
sie, pojawiajg sie wowczas i pogtebiaja zmarszczki, skora nie
ma energii, by sie regenerowac i naprawiac istniejace uszko-
dzenia. Wyrdznia sie trzy gtéwne mechanizmy mitochondrial-
nego starzenia sie skéry: uszkodzenia w mitochondrialnym
DNA (mtDNA), zaburzenia réwnowagi pomiedzy produkcja
wolnych rodnikéw powstatych w procesie fosforylacji oksy-
dacyjnej, a unieszkodliwianiem ich przez antyoksydanty oraz
dezaktywacje kanatéw potasowych w wewnetrznej btonie
mitochondrialnej komorek skoéry. Odkrycie przez naukowcéw
kanatéw potasowych w mitochondriach komorek skéry zmie-
nito spojrzenie na proces tak zwanego mito-agingu, czyli mito-
chondrialnego starzenia sie skory.

Mutacje w mtDNA

Mitochondria posiadajg wtasne DNA (mtDNA), zawierajace
37 genodw, ktdre koduja niektore biatka taricucha oddecho-
wego. Obecnie uwaza sig, ze mtDNA jest bardziej podatne na
uszkodzenia niz jadrowe DNA, poniewaz nie posiada histo-
néw- biatek ochronnych. Dodatkowo DNA mitochondrialny
posiada mato sprawny system naprawczy i z tego powodu
ewoluuje o wiele szybciej. Powstajgce zmiany moga powo-
dowac zaburzenia funkcji fizjologicznych mitochondriéw
i prowadzi¢ do wystepowania chordéb, ktérych objawy zwia-
zane s3 przewaznie z tkankami o wysokim zapotrzebowa-
niu energetycznym - miesniowa i nerwowa. Ze wzgledu na
mniej efektywne mechanizmy naprawcze niz w przypadku
DNA jadrowego, mtDNA ulega znacznie cze$ciej mutacjom.
Czeste mutacje zaburzajg prawidtowe funkcjonowanie
mitochondriéw i prowadza do obnizonej produkcji energii.
Uszkodzony taricuch oddechowy produkuje wieksza ilos¢
wolnych rodnikéw, ktére powodujg uszkodzenia w catej
komorce i dochodzi do apoptozy. Szacuje sie, ze zdolnos¢
naprawy mitochondrialnego DNA spada o ok. 0,6% wraz
z kazdym uptywajacym rokiem zycia. Mutacje i delecje
w mtDNA s3 uwazane za gtéwng przyczyne starzenia i cho-
réb z nim zwigzanych. Liczne badania wykazaty zwiekszong
ilos¢ mutacji i delecji w mitochondriach pochodzacych
zréznych tkanek u oséb starszych.
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Ryc.2 Schemat wplywu mutacji w mtDNA
na funkcjonowanie mitochondrium.

Wptyw promieniowania UVA

na uszkodzenia mtDNA

Ekspozycja na promieniowanie UV powoduje zwiekszong pro-
dukcje wolnych rodnikéw, posrednio uszkadzajac mitochon-
drialne DNA. Skéra jest narzadem szczegdlnie narazonym na
dziafanie promieniowania i uszkodzenia oksydacyjne. Badania
wykazaty, ze w skorze narazonej na proces fotostarzenia liczba
mutagcji i delecji w mtDNA jest dziesieciokrotnie wieksza niz
w skorze chronionej przed promieniowaniem stonecznym. Wie-
lokrotna ekspozycja keratynocytéw, fibroblastéw lub ludzkiej
skéry na fizjologiczne dawki promieniowania UVA prowadzi
do powstawania mutacji w mtDNA. Najczesciej wystepujaca
mutacja w mtDNA, powstata w wyniku dziatania UVA jest tzw.
powszechna delecja, ktéra obejmuje 1-25% czasteczek mtDNA
wystepujacego w mitochondriach komérek skoéry. Mutacje te
zaobserwowano praktycznie wylacznie w rejonach skéry wysta-
wianej na storice, a liczba zmutowanych czasteczek mtDNA byta
wieksza we fragmentach skéry narazonych na wyzsze dawki
promieniowania UV. Ponadto wolne rodniki aktywuja enzymy
odpowiedzialne za rozktad kolagenu i elastyny.

Zaburzenie rownowagi pomiedzy produk-
¢ja wolnych rodnikow, a unieszkodliwia-

niem ich przez antyoksydanty

Kolejnym mechanizmem mitochondrialnego starzenia sie
skory sa zaburzenia pomiedzy iloscia wolnych rodnikow
powstajacych w procesie fosforylacji oksydacyjnej, a ich unie-
szkodliwianiem przez wewngatrzkomoérkowe antyoksydanty,
do ktérych naleza enzymy: dysmutaza ponadtlenkowa (SOD),
katalaza, peroksydaza glutationowa, a takze koenzym Q10
i witamina E. Mitochondrium jest gltéwnym organellum komor-
kowym odpowiedzialnym za synteze ROS. Do nadmiernego
ich uwalniania dochodzi w nastepstwie pojawienia sie stresu
oksydacyjnego komoérek. Zaburzony zostaje wéwczas gradient
stezen protonédw po obu stronach btony mitochondrialne;j.
Gradient ten jest wyréwnywany przez pompy protonowe,
ktdre zuzywaja wowczas znaczng czesc energii wytworzonej
w tancuchu oddechowym. Skutkiem tego jest spowolnienie
procesu fosforylacji oksydacyjnej i niedobor ATP.

Dezaktywacja kanatéw potasowych

w wewnetrznej btonie mitochondrialnej
komorek skory

Nieaktywne kanaty potasowe w wewnetrznej btonie mitochon-
drium to kolejny mechanizm przyczyniajacy sie do zaburzen
pracy catej komérki i w konsekwencji do jej smierci. Kanaty
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potasowe to integralne biatka, ktérych zadaniem jest trans-
port jonéw przez btone komorkowa, czyli regulacja potencjatu
wewnetrznej btony mitochondrialnej. Pierwszy kanat potasowy
zostat zidentyfikowany juz na poczatku lat 90-tych w wewnetrz-
nej btonie mitochondrialnej komdrek watroby. Byt to kanat
mitoKATP, wykryty za pomoca techniki patch-clamp. Kanaty
potasowe zostaty réwniez zidentyfikowane w kardiomiocytach
(komédrkach migs$nia sercowego) i komérkach nerwowych (neu-
ronach). Okazato sig, ze ich aktywacja zapobiega zawatom oraz
chorobom neurodegeneracyjnym, jak Parkinson, Alzhaimer.
W 2008 roku odkryto w mitochondriach ludzkich keratynocytéw
z linii komérkowej HaCaT kanat potasowy TASK-3. Dowiedziono,
ze aktywacja tego kanatu chroni keratynocyty przed szkodliwym
dziataniem promieniowania UVB. W 2013 roku po raz pierwszy
multidyscyplinarny zesp6t naukowcéw z Instytutu Nenckiego
oraz Centrum Naukowo-Badawczego Dr Irena Eris odkryt
i scharakteryzowat kanaty potasowe mitoK ATP oraz mitoB-
KCa w wewnetrznej btonie mitochondrialnej komérek skory,
zarowno w obrebie naskdrka jak i skéry wiasciwej. Odkrycie to
zapoczatkowato poszukiwanie substancji aktywujacych kanaty
potasowe w mitochondriach keratynocytéw i fibroblastéw.
Konsekwencja usprawnienia dziatania kanatéw potasowych jest
zwiekszenie syntezy ATP, redukcja poziomu reaktywnych form
tlenu produkowanych w mitochondriach, a takze cytoprotek-
cja (ostona komorek przed uszkodzeniem w wyniku réznych
czynnikéw np. niedotlenienia). Przektada sie to na produkcje
kolagenu i elastyny przez fibroblasty oraz widoczne, wyrazne
spowolnienie procesu starzenia sie skory.

Jak opdznic proces mitochondrialnego

starzenia sie skory?

Najlepiej poznanym oraz najczesciej wykorzystywanym
w kosmetologii mechanizmem ochrony mitochondriéw jest
dziatanie antyoksydacyjne. Do najskuteczniejszych antyok-
sydantéw stosowanych w kosmetykach naleza: witaminy C
i E, dysmutaza nadtlenkowa (SOD), resweratrol, koenzym Q10,
atakzeekstraktyroslinneiwyciggizalg,jaknp.algiwakame.Inng
metoda jest zastosowanie substancji pobudzajacych synteze
ATP poprzez aktywowanie konsumpgji tlenu przez mito-
chondria oraz aktywacji biatek tancucha oddechowego. Dzigki
temu komorki skéry maja wiecej energii, dochodzi do przywré-
cenia ich aktywnosci oraz syntezy kolagenu. Jedng z substancji
dziatajgcych w tym mechanizmie jest Omega-CH-Activator® F
(INCI: Glycine, Hydrolyzed Soy Protein, Bis(Tripeptide-1) Copper
Acetate). Jest to kompleks trzech sktadnikéw aktywnych- ami-
nokwasu, protein sojowych oraz tripeptydu miedzi. Glicyna
zawarta w kompleksie wystepuje w takim samym stezeniu, jak
w czasteczce kolagenu. Trojpeptyd miedzi jest substancja
biomimetycznga, nasladujaca dziataniem tréjpeptyd miedzi
wystepujacy w organizmie - stymuluje synteze kolagenu
i elastyny oraz naprawe uszkodzonych komérek i tkanek.
Kompleks aktywuje dziatanie jednego z kluczowych antyoksy-
dantéw- dysmutazy ponadtlenkowej SOD. Kolejng substancja
o udowodnionym dziataniu ochronnym na mitochondrialne
DNA jest ergotioneina. Jest to egzogenny aminokwas nie-
wchodzacy w sktad biatek, skuteczny antyoksydant szybko
wykorzystywany przez komérki skéry. Uczestniczy w trans-
porcie kwasow ttuszczowych do wnetrza mitochondridw,
stymuluje ich beta- oksydacje oraz usprawnia metabolizm
komorkowy. Wptywa réwniez na liczbe i morfologie mitochon-
driéow w fibroblastach i keratynocytach co moze oznaczac sty-
mulacje syntezy ATP. Czwarty, niedawno odkryty mechanizm

aktywowania kanatéw potasowych w mitochondriach
jest na tyle nowym zagadnieniem, Zze nie opracowano jeszcze
wielu substancji aktywnych powodujacych otwieranie kana-
téw potasowych w mitochondriach komoérek skéry. Zespét
naukowcéw, ktéry odkryt wystepowanie tych kanatéw konty-
nuowat badania nad poszukiwaniem substancji aktywujacych
kanaly potasowe. Efektem tych badan jest potwierdzenie
dziatania naryngeniny- flawonoidu wystepujacego w owocach
cytrusowych na aktywacje kanatu mitoBKCa.
W celu ochrony mitochondriéw i opdznienia mitochondrial-
nego starzenia sie skory, poza kosmetykami zawierajacymi
wyzej opisane substancje warto réwniez unika¢ ekspozycji na
szkodliwe czynniki srodowiskowe, takie jak promieniowanie
UV, zanieczyszczenia powietrza, czy dym papierosowy. Nie bez
znaczenia jest odpowiednia dieta, pozbawiona smazonych
potraw, ograniczajagca spozycie weglowodandw, alkoholu,
a takze odpowiednio dtugi sen.
Monika Krzyzostan
Dziat Technologiczno-Wdrozeniowy oraz Centrum Naukowo-
Badawcze Dr Irena Eris, Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris
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badania nad skutecznoscia dziatania kwasu hialuronowego na skdre
oraz nad uwalnianiem peptydow z réznych formulacji kosmetycznych.
Doswiadczenie zawodowe na stanowisku technologa zdobyta pracujac
w dziatach R&D firm kosmetycznych i farmaceutycznych. Zajmowata sie
réwniez personalizacja sktadu kosmetyku. Opracowata szereg receptur
kosmetycznych dopasowanych do indywidualnych potrzeb skéry
klientéw. Prelegentka na konferencjach naukowych oraz kongresach,
autorka publikadji i redaktorka portalu branzowego. Obecnie Technolog
w Laboratorium Kosmetycznym Dr Irena Eris. Jej pasja jest taczenie wiedzy
z zakresu dermatologii i najnowocze$niejszych rozwiazan przemystu
kosmetycznego.
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Trendy kosmetyczne 2019

Rynek kosmetyczny zmienia sie bardzo dynamicznie, a pielegnacja skdry nabiera holistycznego wymiaru. Coraz bardziej Swiadomy konsu-
ment poszukuje nie tylko skutecznych produktow, ale takze otrzymywanych w sposéb zgodny z jego wartosciami. Rok 2019 to kontynuacja
zapoczatkowanego juz silnego trendu na zréwnowazony rozwoj, ktéry wptynie na globalne rynki kosmetyczne. Klienci zwracaja coraz wiek-
szg uwage na aspekt poszanowania srodowiska na kazdym z etapow powstawania kosmetyku. Utozsamiaja sie z markami transparentnymi,
ktére wspotdzielg ich wartosci. Oczekujg przejrzystej komunikacji marketingowej, otwartosci na pytania oraz dzielenia sie wiedza na temat
pochodzenia sktadnikédw oraz metod ich pozyskiwania. Duza role odegrat tutaj Instagram, promujac niszowe, niezalezne marki, charakte-
ryzujace sie mata skala produkcyjng oraz pokazujace proces powstawania kosmetyku od podstaw. Zainteresowanie klientéw sktadem kos-
metyku oraz jego biodegradowalnoscia przyczynia sie do zwiekszenia popytu na produkty naturalne oraz surowce pozyskiwane w etyczny
sposéb. Widoczna od kilku lat moda na 13- stopniowy koreanski rytuat pielegnacyjny zostaje zastapiona przez kosmetyczny minimalizm,
przejawiajacy sie zarébwno w krétkim sktadzie kosmetyku, jak i w uniwersalnoscii prostocie ich uzytkowania. Jakie beda tegoroczne, najwiek-
sze Swiatowe trendy kosmetyczne? Kilka niezaleznych firm badajacych rynek kosmetyczny wyodrebnito najwazniejsze z nich.

Zréwnowazony rozwoj

Idea zréwnowazonego rozwoju skoncentrowana na dziataniach
przyjaznych dla srodowiska rozwija sie od kilku lat, a obecnie rosnie
$wiadomos¢ konsumentéw dotyczaca szkodliwego wpltywu réznego
rodzaju zanieczyszczen na naszg planete. Przemyst kosmetyczny pod-
jat juz dziatania w kierunku ochrony klimatu, takie jak zmniejszenie
w procesach produkcyjnych emisji dwutlenku wegla, a takze standard
certyfikacji RSPO opracowany w celu zapewnienia bezpieczenstwa
i identyfikowalnosci taricuchéw dostaw produktéw z palmy olejowey,
co przyczyni sie do ochrony laséw tropikalnych oraz zyjacych w nich
gatunkéw roslin i zwierzat. Kolejnym krokiem w kierunku zréwnowa-
Zonego rozwoju jest strategia zero waste, czyli zmniejszanie ilosci
odpadéw. Wg agencji Mintel jest to jeden z wazniejszych trendéw,
ktéry wplynie na globalne marki kosmetyczne w najblizszych latach.
Branza kosmetyczna dazy obecnie do zmniejszenia wptywu zanie-
czyszczen tworzywami sztucznymi wprowadzajac nowe, przemy-
Slane strategie pakowania oraz eliminujac mikrogranulki plastikowe
z receptur kosmetycznych. Pionierem w produkgji kosmetykéw ,zero
waste” jest firma Lush Cosmetics, ktéra wprowadzita na rynek euro-
pejski serie kosmetykéw ,Naked” w postaci statej, nie wymagajacych
opakowan. Jest to seria weganska, w sktad ktérej wchodza szampony,
state odzywki, mydta, peelingi, kostki do masazu oraz olejki do kapieli.
Wszystkie te produkty dostepne sg réwniez w wersji z opakowaniem,
jednak wolnym od plastiku. Opakowania pochodza z recyklingu, lub sa
wielokrotnego uzytku. W styczniu marka Lush otworzyta kolejny, trzeci
juz sklep z kosmetykami bez opakowan z plastiku, a pierwszy w Wiel-
kiej Brytanii. Jest to duzy krok w kierunku rosnagcej Swiadomosci kon-
sumenckiej w kwestiach zwigzanych z ochrong srodowiska i filozofia
Zero Waste. Aby zmniejszy¢ zanieczyszczenia wéd plastikiem pojawia
sie rowniez trend opracowywania opakowan z plastiku odzyskanego
z oceandéw. Powyzsze dziatania sa odpowiedzig na zaproponowana
w styczniu 2018 roku przez Komisje Europejska tzw. strategie plasti-
kowa, ktéra zobowigzuje panstwa cztonkowskie do zmian w cyklu zycia
opakowan. Strategia zaktada, ze do 2030 roku wszystkie opakowania
wprowadzone do obrotu na obszarze UE beda nadawac sie do recy-
klingu, a 60% z nich do przetworzenia lub powtérnego uzycia.

Oprécz kampanii #passonplastic pojawia sie #waterlessbeauty.
Poniewaz woda jest najbardziej wykorzystywanym sktadnikiem
w przemysle istniejg obawy, ze zapotrzebowanie na ten surowiec moze
przewyzsza¢ podaz. Duze koncerny kosmetyczne, jak L'Oréal czy Unile-
ver zobowigzaty sie do zmniejszenia zuzycia wody w procesie wytwa-
rzania produktow o potowe do 2020 roku. W zwigzku z tym, w tym
roku mozna spodziewac sie wprowadzenia na rynek kosmetykéw bez-
wodnych lub bardziej,suchych’, proszkowych, gdzie zuzycie wody jest
niewielkie. Konsumenci beda réwniez przywigzywaé duzg uwage do
produktéw pozwalajacych ograniczac zuzycie wody.

Skip care, czyli kosmetyczny minimalizm
Cieszacy sie od kilku lat ogromng popularnoscia trend wielostop-
niowej koreanskiej pielegnacji skoéry zostaje zastepowany przez
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kosmetyczny minimalizm. Co ciekawe, oba trendy zrodzity sie w Korei
i kazdy z nich znalazt swoich zwolennikéw. Skomplikowany rytuat pie-
legnacyjny sktadajacy sie z kilku etapéw obejmujacych oczyszczanie
skory olejkiem, oczyszczanie pianka, peelingu, toniku, esencji, serum,
maski na ptachcie, kremu pod oczy i kremu nawilzajacego okazat sie
nienajlepszym rozwiagzaniem szczegdlnie dla skéry wrazliwej i nad-
reaktywnej, ktéra nadmiar réznorodnych kosmetykow, stosowanych
jeden po drugim moze podrazniac. Trendu nie zaakceptowaty tez
osoby prowadzace aktywny tryb zycia, nie majace czasu na skompli-
kowanga pielegnacyjna rutyne oraz poszukujace réwnowagi miedzy
tym, co niezbedne, a tym, co wpisuje sie w tymczasowe trendy.

Skip care (ang. skip - poming¢) oznacza pominiecie niektérych
krokéw w pielegnacji skéry oraz ograniczenie ilosci uzywanych
kosmetykéw do minimum. Klienci poszukujg kosmetykéw wielo-
funkcyjnych, skutecznych i tatwych w uzyciu. Powraca moda na pro-
dukty hybrydowe, taczace kilka funkgji, np. nawilzanie i tonizowanie,
maskowanie niedoskonatosci i dziatanie kojace, niwelujgce rumien
za pomocg skfadnikéw aktywnych. W kosmetycznym minimalizmie
najwazniejsza jest nie ilos¢ zaaplikowanych na skére produktéw,
a ich jakos¢ i sktad oparty na surowcach o znanym i potwierdzonym
licznymi badaniami dziataniu na skére, w mysl zasady im mniej, tym
lepiej nie tylko dla skory, ale réwniez dla srodowiska. Dzieki temu
klienci bardziej swiadomie wybieraja produkty do pielegnacji skory,
kwestionujac potrzebe zakupu wielu z nich. Na portalach spotecznos-
ciowych powstat #skipcarechallenge - inicjatywa, w ramach ktorej
uzytkownicy dzielg sie sposobami na ograniczenie ilosci uzywanych
kosmetykoéw. Chociaz kosmetyczny minimalizmm moze wydawac
sie zjawiskiem niekorzystnym dla przemystu kosmetycznego, wielu
producentéw moze zbudowac spojng filozofie, taczaca skutecznosé
produktoéw z ich personalizacjg i dbatosicia o naszg planete.

Less is more, czyli minimalizm

w sktadzie kosmetykow

Kosmetyczny minimalizm dotknat réwniez sktadu produktéw kosme-
tycznych. Klienci coraz wnikliwiej analizuja sktad INCI, nie tylko pod
katem potencjalnego dziatania na skdre, ale takze doszukujac sie w nim
sktadnikéw zbednych, tzw. ,zapychaczy” nie wnoszacych wartosci
dodanej do kosmetyku. Im krétszy, ale bogaty w aktywne substancje
sklad kosmetyku, tym wieksze zainteresowanie klientéw. Dominuje
rowniez przekonanie, ze mniejsza ilos¢ sktadnikow kosmetyku oznacza
zmniejszone ryzyko wystapienia podraznien, a tym samym wieksze
bezpieczenstwo stosowania. Widoczny jest rowniez powrét do Zrédet,
czyli do sktadnikéw stosowanych od dziesiecioleci w przemysle kos-
metycznym, takich jak witamina A, E, C, naturalne ekstrakty z zielonej
herbaty, oczaru wirginijskiego, imbiru, rumianku, wakroty azjatyckiej.
Przejrzystos¢ i transparentnosc

komunikacji marketingowych

Kwestionowanie wiedzy na temat pielegnacji skéry, sktadu
i bezpieczenstwa stosowania kosmetykdw staje sie nowa norma
wsrod klientow.
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Sprzyja temu dostepnos¢ informacji w internecie, na licznych por-
talach urodowych oraz blogach. Niestety, nie wszystkie dostepne
informacje sa rzetelne i oparte o wiarygodne zrédta, co jednak nie
przeszkadza w przekazywaniu ich dalej i szerzeniu czesto bted-
nych przekonan o oddziatywaniu sktadnikéw kosmetycznych
na zdrowie. Z zwiagzku z tym szczegdlnie istotna wydaje sie by¢
przejrzystos¢ i wiarygodnos¢ firm kosmetycznych, prosty prze-
kaz marketingowy oraz otwarto$¢ na pytania docierajace z rynku.
Klient chce byc¢ ekspertem od sktadu kosmetykéw, docieka, ana-
lizuje, wybiera marki, ktére daja mu odpowiedzi na wiekszos¢
pytan. Takie podejscie spowodowato wieksze otwarcie sie firm na
przejrzysta komunikacje z klientem, dzielenie sie wiedzg na temat
pochodzenia sktadnikéw oraz metod ich pozyskiwania oraz czesto
réwniez pokazywanie na portalach spotecznosciowych procesu
powstawania kosmetyku od podstaw. Transparentne firmy sa naj-
czesciej wybierane przez pokolenie millenialséw, ktére utozsamia
sie zich wartosciami.

Serum w amputkach jednym

z najwiekszych trendow produktowych

Klienci poszukuja produktéw o prostym sktadzie, zawierajacych
wysokie stezenia sktadnikéw aktywnych, dajace szybki efekt na
skorze. W trend ten doskonale wpisujg sie amputki- najbardziej
skondensowana forma kosmetyku, stosowana jako element 2- tygo-
dniowej kuracji. Szklane, jednorazowe opakowania oraz niewielka
ilos¢ produktu wystarczajaca na 1 aplikacje zapewniajg sterylnos¢
kosmetyku. L'Oréal Paris wtasnie wprowadzito na rynek amputki
zkwasem hialuronowym Revitalift, ktore od razu spotkaty sie zapro-
batg klientéw. Kilka firm wprowadza rowniez tzw. Cica Balm- krem
do skéry wrazliwej zmniejszajacy zaczerwienienia i podraznienia.
Skrét Cica pochodzi od tacinskiej nazwy rosliny Centella asiatica,
czyli wakroty azjatyckiej. Wakrota od tysiecy lat byta wykorzysty-
wana w celach medycznych, m.in. w Chinach, Japonii, Indiach czy
Indonezji. W tym roku powraca jako odkrycie kosmetyczne- sktadnik
modyfikujacy strukture skoéry na wielu poziomach. Ekstrakt z centelli
wykazuje przede wszystkim silne dziatanie przeciwzapalne dzieki
zawartosci saponin triterpenowych, przyspiesza gojenie sie ran,
wygtadza blizny oraz zwieksza zdolno$¢ skdry do regeneracji. Znala-
za zastosowanie w pielegnacji bardzo wrazliwej cery, réwniez takiej
ze sktonnoscig do podraznien czy rumienia. Moze by¢ réwniez sto-
sowana w kosmetykach antycellulitowych, poniewaz pobudza kra-
Zenie, dziata przeciwobrzekowo i wzmacnia naczynia krwiono$ne
skory. Jest odpowiednia takze dla cery naczynkowej, w profilaktyce
obrzekoéw i cieni pod oczami. U oséb z tradzikiem daje pozytywne
rezultaty dzieki wiasciwosciom antybakteryjnym i silnie przeciwza-
palnym. Pierwszym produktem Cica wprowadzonym a rynek w tym
roku jest Cica- Botanic Balm marki Decleor, natomiast prekursorami
tego trendu sg firmy Kiehl i Dr Jart.

Well being, czyli rbwnowaga dla ciata i duszy

Kolejnym trendem, zapoczatkowanym w ubiegtym roku, a majacym
wzmocnic sie w obecnym jest skoncentrowanie sie na rytuale pie-
legnacji i rbwnowadze, a nie na odkryciach naukowych i surowcach
otrzymywanych biotechnologicznie. Konsumenci bedg poszuki-
wac prostych preparatéw zawierajacych sktadniki niezbedne do
dobrego samopoczucia i relaksu, powodujacych uczucie btogosci.
Kosmetyki oraz zabiegi pielegnacyjne inspirowane Ajurweda, odno-
szace duze sukcesy w Indiach, maja w tym roku stac sie Swiatowymi.

Powrot do zrédet, czyli natura na topie

Trend naturalnosci kosmetykéw, chociaz nie jest nowy, z roku na
rok zyskuje na popularnosci i przewiduje sie, ze stan taki bedzie
sie utrzymywat. Od kilku juz lat mozemy zauwazy¢ rozwijajacy sie
trend slow life, czyli uwaznego, swiadomego Zzycia opartego na
budowaniu gtebokich relacji, stosowaniu naturalnych rozwiazan
wielu probleméw, w tym zdrowotnych. Powszechna jest réwniez
moda na zdrowe odzywianie, dbanie o zdrowie w naturalny sposob,

odrzucajac przetworzong zywnos¢, chemiczne leki, a takze kosme-
tyki zawierajgce chemiczne substancje, szczegdlnie te majace zta
prase. Kosmetyki naturalne staja sie niemal obowiazkowa pozycja
w portfolio zaréwno globalnych marek, jak i matych firm, ktére prze-
zywaja obecnie swdj rozkwit, dzieki produkcji kosmetykdw natural-
nych w niewielkich ilosciach oraz zacie$nianiu wiezi z klientami.

Personalizacja

Obecny od kilku lat i coraz bardziej rozwijajacy sie trend personalizacji
produktéw kosmetycznych to odpowiedz na szereg indywidualnych
potrzeb klientéw, ktérym nie sprosta produkcja masowa. Personali-
zacja dotyczy juz nie tylko kosmetyki pielegnacyjnej, ale takze kolo-
rowej. W londynskim domu towarowym Harrods francuska marka
Lancome uruchomita specjalny punkt, w ktérym na oczach klientow
tworzone sg podktady Le Teint Particulier Custom Made Foundation,
posiadajace zawrotng liczbe dostepnych odcieni - 72 tysigce. Pod-
ktady robione sg na zamdwienie po wykonaniu aparaturowej analizy
kolorystycznej skéry danego klienta oraz okredleniu przez niego pre-
ferowanego stopnia krycia podktadu (niski, sredni lub wysoki). Prze-
nosne urzadzenie skanuje trzy punkty na twarzy klienta, a algorytm
dobiera odcien kosmetyku, ktéry bedzie idealnie dopasowany do
kolorytu skéry. Nastepnie pigmenty mieszane sg w specjalnej maszy-
nie, a po wyprébowaniu testera klient otrzymuje buteleczke pod-
ktadu ,szytego na miare”. Poza Wielkg Brytanig ustuga jest dostepna
w Stanach, Kanadzie, a takze stynnej galerii Lafayette w Paryzu.

W Polsce dostepna forma personalizacji podktadéw jest ustuga
Color Profile dostepna w perfumeriach Sephora. Za pomocg urza-
dzenia skanujacego kolor skory wyznaczany jest profil kolorystyczny
klienta. Na podstawie wskazanego koloru konsultantka proponuje
najbardziej dopasowane kolory podktadéw dostepnych w szerokiej
ofercie perfumerii Sephora.

Nowa forma personalizacji produktu sa genokosmetyki- kosmetyki
dostosowane do indywidualnych potrzeb, stworzone na podstawie
pobranego z jamy ustnej materiatu genetycznego, oceny wizualnej
skory oraz wywiadu uwzgledniajgcego styl zycia. Dane te zostaja
przetworzone w ztozonym systemie bioinformatycznym DNA skin
Matrix Mapping, opartym na sztucznych sieciach neuronowych.
Analizie poddane s3 takie parametry skory jak: rownowaga hydro-
lipidowa, elastycznos$¢ tkanek, generowanie wolnych rodnikéw,
pigmentacja (zawartos¢ melaniny), tolerancja skéry na czynniki
zewnetrzne, zmarszczki, zywotno$¢ komorek, wrazliwos¢ komo-
rek na promieniowanie UV, wystepowanie dermatoz. W raporcie
z badania znajduje sie réwniez informacje dotyczace stanu wioséw
i cellulitu. Na tej podstawie hiszpariska firma Genocosmetics Lab,
specjalizujaca sie w biotechnologii genetycznej wytwarza trzy sper-
sonalizowane kosmetyki GENOXAGE, o konkretnym skfadzie dopa-
sowanym do raportu genetycznego- krem Essential, intensywne
serum oraz krem do pielegnacji okolic oczu. Klient dostaje kosmetyk
dostosowany do indywidualnego kodu genetycznego.

Manicure tytanowy

Ze wzgledu na coraz wiekszg Swiadomos¢ klientéw dotyczaca
szkodliwego dziatania promieniowania UV na skére manicure
hybrydowy straci na popularnosci, a wzrosnie zainteresowanie
manicurem tytanowym. Na korzys¢ tego drugiego przemawia fakt,
Ze nie wymaga on uzycia lampy UV, a jego usuniecie jest mniej kto-
potliwe niz przy hybrydzie. Liczba wyszukiwar tego typu manikiuru
wzrosta na Pinterescie az 0 442%.

Wydaje sie, ze rok 2019 bedzie duzym wyzwaniem dla branzy
kosmetycznej, zaréwno pod wzgledem optymalizacji procesow
technologicznych majac na uwadze dobro $rodowiska, a takze
rosngcych wymagan klientow.

Monika Krzyzostan
Dziat Technologiczno-Wdrozeniowy oraz Centrum Naukowo-Badawcze
Dr Irena Eris, Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris
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Mazowiecka branza opakowanh
diagnoza, wyzwania, trendy

Samorzad Wojewddztwa Mazowieckiego przeprowadzit
badanie pt.,Analiza struktury, potencjatu i trendéw rozwo-
jowych branzy opakowaniowej na Mazowszu” Gtéwnym
celem byta analiza i ocena potencjatu sektora opakowanio-
wego na Mazowszu oraz identyfikacja trenddw rozwojo-
wych tego sektora w kontekscie inteligentnej specjalizadji
wojewddztwa mazowieckiego.

W 2017 wartos¢ polskiego rynku opakowan wyniosta okoto
40,7 mld. ztotych i urosta wzgledem roku poprzedniego
0 6,8 proc. Odpowiada to za ok. 1,67 proc. rynku globalnego.
Najwiekszy, 15,4 proc. udziat w rynku posiadali producenci
opakowan z tworzyw sztucznych, tuz przed producentami
opakowan z papieru i tektury. Popyt krajowy jest generowany
gtéwnie przez branze spozywcza, do ktdrej trafia wiekszosc¢
opakowan z tworzyw sztucznych (ok. 50-53 proc.), metalu
i szkfa. Waznymi odbiorcami bedg tez: branza chemii gospo-
darczej oraz przemyst farb i lakieréw (ok. 18-20 proc. obec-
nych odbiorcéw opakowan z tworzyw), przemyst kosmetyczny
i wyrobow higieny osobistej (ok. 15-18 proc.) oraz przemyst
farmaceutyczny (ok. 10-12 proc.). Szacowana wartos¢ rynku
opakowan w wojewddztwie mazowieckim wynosi 6,81 mld.
ztotych, co stanowi okoto 16,7 proc. wartosci rynku krajowego.
Dla regionéw Warszawskiego Stotecznego i Mazowieckiego
Regionalnego wartosci te wynosza odpowiednio 5,05 mid.
(12,4 proc.) oraz 1,75 mld. (4,3 proc.).

Struktura mazowieckiego sektora opakowaniowego wykazuje
dominacje matych i srednich podmiotéw. Stanowia one facz-
nie 93,7 proc. przedsiebiorstw w branzy na Mazowszu. W toku
badania stworzono baze zidentyfikowanych przedsiebiorstw
branzy opakowaniowej na Mazowszu oraz dokonano charakte-
rystyki przedsiebiorstw branzy opakowaniowej w wojewo6dz-
twie mazowieckim, w tym liczby i potencjatu firm, ich wielkosci
i dominujacych rodzajow dziatalnosci, gtéwnych grup pro-
duktéw oraz najwazniejszych odbiorcéw w postaci sektoréow
gospodarki. W oparciu o przeprowadzong analize oferty pro-
duktowej zidentyfikowanych podmiotéw mozna dodatkowo
doprecyzowa¢, ze okoto 54 proc. podmiotéw zajmujacych sie
produkcja opakowan z tworzyw sztucznych wytwarza przede
wszystkim opakowania sztywne, a pozostate 46 proc. specja-
lizuje sie w produkcji opakowan elastycznych. Bardzo waznym
zagadnieniem jest kwestia wspotpracy i zrzeszania sie przed-
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siebiorcow z sektora opakowaniowego w stowarzyszeniach
branzowych. Wspdtpraca pomiedzy firmami stymuluje bowiem
ich innowacyjnos¢ dzieki efektom synergicznym zwigzanym
z transferem wiedzy i wymianie doswiadczen. W toku badania
udato sie zidentyfikowac osiem duzych organizacji, do ktérych
naleza podmioty mazowieckiej branzy opakowaniowej. Cztery
z nich to organizacje specjalizujace sie stricte w temacie opa-
kowan. Cztery pozostate zrzeszajg podmioty wedtug klucza
surowca, z ktérego wytwarzane sg ich produkty. Dwie sposrod
organizacji, w ktérych dziataja mazowieckie podmioty to orga-
nizacje o zasiegu miedzynarodowym: Zwigzek Pracodawcéw
i Przetworcoéw Kartonu i ich dostawcow, czyli polskie przed-
stawicielstwo europejskiego ECMA (European Carton Makers
Association), oraz miedzynarodowe WPO (World Packaging
Organization).

Potowa z ankietowanych firm jasno precyzuje plany na dalszy
rozwdj - stawiajg one na ekspansje poprzez zwiekszenie pro-
dukdji i podboj nowych rynkéw zbytu.

B MAZOWIECKI KLASTER CHEMICZNY

Organizacje zrzeszajgce podmioty mazowieckiego sektora opakowaniowego

Nazwa Link Siedziba
Polskie Stowarzyszenie Przetwdrcow Tworzyw Sztucznych https://pzpts.pl/ Warszawa
Polska Izba Opakowan http://www.pakowanie.info/ Warszawa
Krajowa Izba Gospodarcza Przemystu Spozywczego i Opakowan http://www.kig-ps.pl/ Warszawa
Zwiazek Pracodawcéw Przemystu Opakowan i Produktow w Opakowaniach EKO-PAK http://eko-pak.biz Warszawa
Zielona chemia http://zielonachemia.eu Szczecin
Zwiazek Pracodawcow i Przetworcow Kartonu i ich dostawcow http://ecma.com.pl/ Warszawa
Mazowiecki Klaster Chemiczny http://www.klasterchemiczny.com/pl Ptock
WPO - World Packaging Organisation https://www.worldpackaging.org/ | Oakbrook Terrace, USA

Zrédfo: Badanie  Analiza struktury, potencjatu i trendéw rozwojowych branzy opakowaniowej na Mazowszu

Niesatojednakjedynepola, naktérychrespondenciplanujaroz-
woj swoich przedsiebiorstw. Niemal wszystkie sposréd ankieto-
wanych firm inwestuja w innowacje, takie jak biodegradowalne
etykiety, opakowania inteligentne, czy QR kody. Respondenci
w planach rozwojowych swoich firm biorg pod uwage trendy
najsilniej oddziatujace na rynek - przede wszystkim trend troski
o Srodowisko. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom konsu-
mentéw producenci wprowadzaja do swojego portfolio opa-
kowania proekologiczne, np. tatwe w recyklingu, ze wzgledu
na zastosowanie jednolitego materiatu, albo opakowania
z materiatéw biodegradowalnych, ktére ulegajg catkowitemu
rozpadowi w nieporéwnanie krétszym czasie, niz tradycyjne
rozwigzania z tworzywa sztucznego. Rosnaca $wiadomosc
ekologiczna konsumentéw oraz troska o srodowisko naturalne,
réwniez w sektorze opakowan, wpisuje sie w ogélnoswiatowy
trend dziatan majacych na celu ochrone zasoboéw przyrody
poprzez ograniczenie powstawania odpadéw oraz utrzy-
manie stabilnosci ekosystemoéw i proceséw ekologicznych.
Innym obszarem innowacyjnosci uwzglednianym w planach
rozwojowych ankietowanych przedstawicieli branzy sg inno-
wacje technologiczne, w postaci  zaréwno zakupu maszyn,
umozliwiajacych produkcje w konkretnych technologiach, jak
i rozwijane wewnetrznie innowacje technologiczne. Sposréd
437 patentéw zarejestrowanych w Polsce 108 nalezy do pod-
miotéw - 0séb prywatnych i firm zarejestrowanych na teryto-
rium Polski. W grupie wynalazcéw wiekszo$¢ stanowig osoby
prywatne, znalazta sie w niej takze jedna jednostka naukowa
- Uniwersytet Jagiellonski oraz 34 firmy z dziatalnoscig zareje-
strowang na terenie Polski. Sposréd 34 firm zarejestrowanych
w Polsce posiadajacych patent dotyczacy opakowan, prawie
jedna trzecia (11) to firmy zarejestrowane na Mazowszu.

Rozwdj branzy opakowan uzalezniony jest réwniez od rozwoju
trenddw globalnych, gdzie bardzo prawdopodobna jest sytua-
cja, w ktorej wielkos¢ polskiego rynku opakowan bedzie dalej
konwergowac do rynkéw krajéw wysoko rozwinietych, a wiec
ze $rednie wydatki na opakowania zblizac¢ sie beda z aktualnych
255 euro do ok. 320 euro per capita. Wiodaca role beda odgry-
waty trendy zwigzane z minimalizacjg negatywnego wptywu
opakowan na $rodowisko. Dla Polski i Mazowsza wigza¢ sie
to bedzie z jednej strony z transpozycja przyjetych regulacji
unijnych do prawa krajowego oraz ich wejsciem w zycie, z dru-
giej zas z rosnaca presja ze strony konsumentéw w Europie

i w innych rozwinietych krajach swiata, do ktérych firmy mazo-
wieckie eksportujg swoje wyroby. Branza mazowiecka chcac
utrzymac swoja konkurencyjnos¢ w kraju i na rynkach rozwi-
nietych bedzie musiata dostosowac sie do tych zmian. Kolej-
nym waznym trendem w najblizszej przysztosci bedzie takze
rozwoju e-handlu, ktéry obserwowany jest réwniez w Polsce.
Wedtug raportu Gemius dla Izby Gospodarki Elektronicznej,
56 proc. oséb korzystajacych z Internetu dokonuje zakupéw
w sieci, przy czym zaréwno odsetek tych oséb jak ich srednie
wydatki w sieci bedg w kolejnym roku rosnac.

Podsumowaujac branza opakowaniowa na Mazowszu to branza
o silnej pozycji, ale nie dominujacej w skali kraju - udziat
wojewddztwa mazowieckiego to niecate 20%. Jednoczesnie
w branzy opakowan dominuje sektor opakowan z tworzyw
sztucznych, szczegdlnie wrazliwy na regulacje unijne. Wiaze
sie to z zagrozeniami, ale stanowi takze pole do innowacji.
Sektor jest istotnym dostawcag dla branzy spozywczej oraz
kosmetycznej. Zarébwno branza spozywcza jak kosmetyczna
sa kluczowe z punktu widzenia rozwoju inteligentnej specja-
lizacji Mazowsza, a dla wiekszosci badanych podmiotéw te
branze sg gtéwnym klientem. Impulsem do innowacyjnosci
dla mazowieckiej branzy opakowan w kolejnych latach moga
by¢ réwniez trendy zwiekszania nacisku na wygode i bezpie-
czenstwo uzytkownika, malejacych porcji produktéw oraz
personalizacji opakowan. Opracowanie nowych, kreatywnych
rozwigzan pozwalajacych realizowa¢ nowe potrzeby bezpo-
$rednich i posrednich odbiorcéw branzy stanowi dla przedsie-
biorstw szanse zdobycia nowych klientéw na rynku krajowym
i zagranicznym.

Rafat Muszkowski

Urzad Marszatkowski
Wojewo6dztwa Mazowieckiego
w Warszawie

Raportz badania pt. ,Analiza struktury,
potencjatu i trendéw rozwojowych branzy
opakowaniowejna Mazowszu”

na stronie www.innowacyjni.mazovia.pl
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Od jakiegos czasu panuje moda na proste formy
i minimalizm. Dotyczy to niemal kazdego aspektu
naszego zycia, poczawszy od urzadzania mieszkan,
poprzez odziez, az po wyrafinowe w swojej prostocie
rzezby i inne dziela sztuki. A propos sztuki witasnie,
do tejze mozna takze zaliczy¢ opakowania perfum.
Producenci przescigaja sie w coraz bardziej wymysl-
nych projektach pachnacych flakonéw, czasem wzbu-
dzajg kontrowersje albo przynajmniej prowokuja do
podjecia dialogu i rozwazan na ten temat. Po jednej
stronie stoja zwolennicy minimalizmu i prostoty, po
drugiej mamy przepych, czesto zakrawajacy o kicz.
Z cata pewnosciag jednak s takie perfumy, nad kté-
rymi nie sposéb przejs¢ obojetnie, a buteleczki mozna
potraktowac jako mate dzieta sztuki, ktére niejedno-
krotnie stuza jako ozdoba wnetrz. Albo przeciwnie, sg
minimalistycze, czesto nawet apteczne. Opakowanie
zamyka w sobie nie tylko zapach, ale i cala filozofie
marki. Co konsumentéw skfania do zakupu perfum
i w czym tkwi sita niektérych marek? Jedno jest pewne.
Liczy sie oryginalnos¢.

Dobro luksusowe

Rynek débr luksusowych jest stosunkowo niewielki, ale syste-
matycznie i stabilnie rosnie, odpowiadajac na najbardziej
wyszukane potrzeby konsumentéw. Polacy coraz czesciej
doceniaja jakos¢, sa w stanie zapfaci¢ wiecej za marki z tak zwa-
nej gornej potki. Warto zaznaczy¢, ze w przypadku zakupu débr
luksusowych klient ptaci nie tylko za sam produkt, ale takze za
wyrafinowane opakowanie, a przede wszystkim za serwis. Szy-
kowne wnetrza, personalne doradztwo, poczucie zaopiekowa-
nia sprawia, ze klient czuje sie wyjatkowy. Coraz czesciej gore
biorg potrzeby emocjonalne, a tych nikt nie zaspokoi lepiej niz
obstuga w butiku marki premium.
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ANNA MIASTKOWSKA

Grupa Komunikacyjna Jagietto Miastkowska sp.j

Wspélnik

Ukoriczyta Katolicki Uniwersytet Lubelski na kierunku socjologia,
nastepnie politologie ze specjalizacja wspdtpraca miedzynarodowa.
Obecnie w trakciespecjalizacji z komunikacji zintegrowanej.

Ekspert public relations i media relations, gtdwnie w takich obszarach
jak sektor farmaceutyczny, rolno-spozywczy oraz kosmetyczny.

Najwiekszg czes¢ segmentu marek luksusowych niewatpli-
wie stanowig perfumy, zajmuja bowiem prawie 60% wartosci
catego sektora. Wedtug danych KPMG warto$¢ polskiego rynku
kosmetykéw i perfum wyniosta w 2017 roku ponad 600 min
ztotych. Zainteresowanie klientéw nie maleje, a prognozy
wskazuja, ze do 2021 roku wartos¢ tego sektora przekroczy
750 min ztotych. Polacy sie bogaca, lubia w siebie inwestowac,
dlatego do Polski coraz czesciej i chetniej wchodza Swiatowi
gracze. Nie brakuje w naszym kraju perfumerii oferujacych
niszowe marki z catego $wiata, ktérych ceny plasuja sie od kil-
kuset, nawet do kilku tysiecy ztotych za flakon.

Zacznijmy od poczatku

Mitos¢ do perfum towarzyszy ludzkosci od wiekéw, zmieniajg sie
jedynie technologie oraz trendy, takze w zakresie designu flako-
néw perfum. Niegdys najwieksze marki perfumeryjne zlecaly
projektowanie opakowan artystom. Na poczatku XX wieku tym
oryginalnym fachem zajmowat sie na przyktad czeski malarz
Alfred Mucha. Prekursorem jednak w zawodzie projektanta
flakonéw perfum jest Pierre Dinand, autor okoto 500 kreacji.
Mowigc o perfumach zwykle porusza sie jedynie perfumiarskie
,nosy", rzadko jednak mowa jest o twoércach projektdw butelek.
Dinand jest autorem butelek dla takich marek jak Calvin Klein,
Moschino czy Yves Saint Laurent. Ciekawostka z tego wyjatko-
wego Swiata jest zapach ,Imperial Majesty’, stworzony przez
marke Clive Christian, ktéry jest najdrozszym zapachem na kuli
ziemskiej. Jego wartos¢ wyceniono na 115 tysiecy funtéw, a to
za sprawg hiezwyktego flakonu ozdobionego 18-karatowym
ztotem oraz diamentowa zatyczka.

Oni potrafig namieszac!

Niektére marki przywiazuja wage do oryginalnosci buteleczki,
inne stawiajg na proste formy, ktére natomiast zamykaja w sobie
wielowymiarowe wonie i ciekawa filozofie marki. Zapach to taka

I OPAKOWANIA

kropka nad ,i". Podkresla charakter stylizacji, a cze-
sto odzwierciedla samopoczucie. W przypadku
zakupu perfum poza samym zapachem wazne jest
tez opakowanie, ktére moze by¢ ozdoba niejednej
toaletki czy fazienkowej pétki. Pudetko czy torebka
tez odgrywa niebagatelna role, pozwala bowiem
poczuc sie luksusowo, nawet jesli tego typu zakupy
robione s rzadko. Albo moze gtéwnie dlatego.
Coraz czesciej jednak konsument wybiera produkty
spersonalizowane, stworzone tylko i wylacznie dla
niego. Marki, ktore oferujg klientom mozliwos¢
wykreowania produktu szytego miare doceniane
s przez najbardziej wymagajacych klientéw. Tutaj
nie ma znaczenia wiek czy pte¢, poniewaz kazdy
chce czu¢ sie wyjatkowo i oryginalnie.

W Warszawie i Krakowie mamy mozliwos¢ wyboru perfum
dopasowanych do charakteru, gustéw zapachowych, nawet
wspomnien. Mo61 dzieki profesjonalnym perfumiarzom oferuje
stworzenie spersonalizowanego zapachu, ktéry bedzie znakiem
rozpoznawczym jego wiasciciela. Proces zakupu zaczyna sie od
wywiadu przeprowadzonego przez perfumiarza Mo61, ktéry
najpierw chce pozna¢ ulubione nuty zapachowe, styl zycia
i bycia. Dopiero wtedy zaczyna sie podréz po $wiecie zapachéw,
odpowiednie mieszanie ulubionych przez klienta nut, az po
stworzenie kompozycji szytej na miare.

Pachnidto z Mokotowskiej

Laboratorium Mo61 miesci sie w starej, warszawskiej kamienicy,
gdzie w szaro-btetkitnych wnetrzach znajdziemy wielkie butle,
ktore na mysl przywotuja przedwojenne francuskie apteki,
petne brazowego, prostego w swojej formie szkta. Te butle
zreszta zakupione zostaty w starych, likwidowanych aptekach.
O ile samaidea Mo61 jest projektem autorskim, o tyle nawigza-
nie do francuskiego klimatu to nie przypadek. Nuty zapachowe
sprowadzane sg z Grasse, miasta bedgcego mekka perfumiar-
skiego Swiata, znanego zreszta z ksiazki i filmu ,Pachnidto”.
Butelka z zapachem, ktéry otrzymuje klient jest bardzo prosta.
Przezroczyste szkto, czarna, minimalistyczna zakretka oraz jas-
noniebieska etykieta to kwintesencja klasy i szlachetnej pro-
stoty. Liczy sie wnetrze, butelka ma jedynie zamkna¢ stworzony
przez klienta zapach. ,Wybralismy estetycznag forme butelek,
ktore sprowadzamy z francuskiej huty, jednak projekt w cato-
sci odpowiada zaréwno naszym, jak i klientéw potrzebom,
a przede wszystkim jest zgodny z trendami obowigzujgcymi
na rynku perfum niszowych” - méwi Monika Zagajska, wspot-
zatozycielka Mo61. Etykiety i pudetka natomiast tworzone sg
recznie przez polskie firmy i wykonywane sg na zamoéwienie
Mo61. Opakowania zachowane sa w podobnym klimacie - jas-
nobieskie tto z czarnymi akcentami, réwnie proste i estetyczne
co same butelki.

Filozofig marki jest przede wszystkim tworzenie produktu ory-
ginalnego, w catosci stworzonego przez klienta i cho¢ liczy sie
zapach, to opakowanie jest jednym z elementéw wyrézniajacych
Mo61. Spojna filozofia marki sprawia, ze od kilku juz lat firma
cieszy sie niestabngcym zainteresowaniem i zaufaniem klientow.
Na Mokotowskiej mozna przenies¢ sie w swiat dawnej francu-
skiej apteki, a po wyjsciu cieszy¢ sie wyjatkowym zapachem.
Okreslenie ,signature scent” nabiera tutaj nowego wymiaru.
Opakowania i cata identyfikacja marki doceniane sg takze
przez profesjonalistéw. Znalazty sie one w finale konkursu
organizowanego przez Instytut Wzornictwa Przemystowego
Dobry Wzér 2015.

Oczami konsumenta

Rynek perfumeryjny stale sie rozrasta, flakonéw

przybywa, niektére marki nawet robig kolejne
3 edycje zapachéw, przy okazji unowoczesniajac
buteleczki. Przy wyborze perfum liczy sie nie

o
r:_‘_'_:.'.ﬁ:l. tylko wech, ale i dobry wzrok, bo kupujemy
[ przede wszystkim oczami, cho¢ niewatliwie dla

kazdego liczy sie cos innego.

Dzisiaj trendy czesto wytyczajg influencerzy,
za ich rada ida nie tylko konsumenci, ale takze
producenci, dopasowujac produkty do ich
wskazéwek. Jedng z vlogerek scisle kojarzacych
sie z zapachami jest Aleksandra Markiewicz,
autorka kanatu Olaeem, po ktérej rekomenda-
cjach widzki czesto kupujg nie tylko perfumy, ale inne pach-
nace kosmetyki. Jak powiedziata nam vlogerka, nigdy nie
zdarzyto sie jej kupic¢ perfum wytacznie na podstawie opako-
wania, cho¢ o to gtéwnie zapytalismy. ,Wyglad butelki nie ma
zadnego wptywu na dokonywany przeze mnie wybér zapachu.
Osobiscie preferuje klasyczne flakony, jednak kiedy zapach
mnie urzeka, moge zdecydowac sie na najbardziej awangar-
dowy design. Buteleczka moze by¢ ozdoba toaletki, natomiast
im bardziej klasyczna tym bardziej pasuje do wystroju wszela-
kich wnetrz. Czy moze by¢ dzietem sztuki? Moze... ale to esen-
cja w Srodku musi by¢ creme de la creme” - powiedziata nam
Aleksandra Markiewicz.

Whiosek? Zapach, opakowanie i filozofia marki musza is¢
w parze. Dlatego Mo61 oferujgc mozliwos¢ tworzenia sperso-
nalizowanych zapachéw osiaga spektakularne efekty, tworzac
przy tym niepowtarzalna wiez z klientem. A butelka w tym nie
przeszkadza.

Anna Miastkowska

JAGIELLO MIASTKOWSKA

Grupa Komunikacyjna Jagietto Miastkowska sp.j. to
profesjonalna firma $wiadczaca wysokiej jakosci ustugi
w zakresie wsparcia public affairs, public relations
oraz doradztwa strategicznego. Agencje wyrdznia
doskonata znajomos¢ 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 administracja publiczng oraz sektorem
organizacji pozarzadowych.
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PLASTIK

materiaf tysigca zastosowan, czy materiat tysigca problemow?

Tworzywa sztuczne zrewolucjonizowaty nasz swiat. Dzieki nim to, co do
tej pory byto niemozliwe, stato sie mozliwe. Zwiekszyty one naszq wygode,
pozwolity na rozwiniecie wielu dziedzin, w tym takze uroda i zdrowie.
Dzieki wprowadzeniu opakowar z tworzyw sztucznych wiele produktéw
stato sie powszechnie dostepnych, nie tylko ze wzgledu na tatwiejszy ich
transport, ale takze na nizsze koszty, ktére znajdowaty swoje odzwier-
ciedlenie w przystepnej cenie. Ale jest tez druga strona mocy plastiku ta
ciemniejsza.

Cata historia rozpoczeta sie w roku 1907, kiedy to Leo Baekeland wyna-
lazt pierwszy syntetyczny plastik, ktéry nazwat bakelitem. Mozliwo-
$ci tego tworzywa wydawaly sie niemal nieograniczone. Caty $wiat
zachtysnat sie plastikiem, a sam bakelit zostat okrzykniety ,Materiatem
tysigca zastosowan”. W krétkim czasie bakelit byto obecny wszedzie.
Rozpoczeto takze prace nad innymi rodzajami tworzyw sztucznych,
o wiasciwosciach ktére niekoniecznie mozna zalez¢ w naturze. Skut-
kiem byto wdrozenie w latach 20. i 30. innych tworzyw stosowanych
do dzis, jak polistyren, czesto uzywany w opakowaniach, nylon stuzacy
miedzy innymi do produkgji rajstop oraz polietylen - element toreb
plastikowych. Do rozkwitu tych materiatbw przyczynita sie Il wojna
Swiatowa. Niedobdr materiatéw naturalnych rekompensowano synte-
tycznymi. Plastikowy boom trwat i trwa nadal. Nie wyobrazamy sobie
zycia bez tworzyw sztucznych.

Plastik jako symbol nowoczesnosci XX wieku, na poczatku XXI wieku
zaczat zmienia¢ swdj wizerunek. W zwiagzku z ogromna produkcja
tworzyw, powstawaty znaczne ilosci plastikowych odpadéw. Z uwagi
na niski koszt wytworzenia plastiku, nie opfacato sie do przetwarzac.
Doniesienia biologéw i ekologéw zmienity to podejscie. Tony plasti-
kowych smieci rocznie eksportowanych do krajéw nizej rozwinietych,
wielkie wyspy plastiku na oceanach, przepetnione wysypiska, zanie-
czyszczenia wéd gruntowych spowodowane przez substancje wydo-
stajace sie w tworzyw sztucznych - to tylko przyktady eko zagtady,
ktora moze by¢ nastepstwem masowej produkgji plastiku. Opakowa-
nia maja w tym swoj ogromny udzial, szczegdlnie te jednorazowe.
Oczywiscie, pozytywnych aspektéw tych materiatéw nie mozna pomi-
ja¢. Tworzywa sg lekkie, ograniczyty wiec zuzycie paliw w transporcie.
Opakowania plastikowe dtuzej zachowuja $wiezos¢ produktéw, zapo-
biegaja wiec ich marnotrawieniu. Sa one bezpieczniejsze niz na przy-
kfad szklane, poniewaz sg bardziej odporne na uderzenia i nie rozbijaja
sie na ostre kawatki. Jednak negatywne efekty plastikowego boomu
wydajg sie przewazac. Co zatem robic¢?

Pierwszym rozwiagzaniem jest recykling. Oczywiscie jest to wazne dzia-
fanie, jednak wciaz niedoskonate. Dlaczego? Nie wszystkie materiaty
sztuczne mozna przetwarza¢. Materiaty nie moga by¢ przetwarzane
w nieskonczonos¢. W przypadku opakowan przetworzenie nie ozna-
cza procesu,odzyskiwania” jeden do jednego, aby zachowac ich odpo-
wiednig jako$¢. Recykling jako proces zuzywa takze dos¢ duza ilo$¢
energii i angazuje wiele ogniw. Kwestia wtasciwej segregacji odpadéw
jest tutaj procesem bardzo istotnym. Polska nie nalezy do czotéwki
lideréow. Wiele gospodarstw domowych traktuje to raczej jako zto
konieczne, aby nie ptaci¢ wyzszego rachunku za wywéz odpaddw, dla-
tego nie przestrzega zasad segregacji. Przypuszczalnie wptyw ma na to
niska swiadomos¢ ekologiczna, lenistwo, czasem brak odpowiedniej
infrastruktury na danym obszarze. Za sprawe powinni sie takze wzig¢
producenci wyrobédw kosmetycznych. Przyja¢ postawe eko edukatora
i eko inicjatora. Wptyw tych przedsigbiorstw jest ogromny nie tylko
na postawy konsumentéw, ale takze producentéw opakowan. Wpro-
wadzenie do punktu strategii kazdej firmy aspektu ekologicznego to
strzat w dziesiatke. Nie chodzi tu tylko o recykling, oczyszczalnie Scie-
kéw itd., choc te kwestie tez sa wazne. Chodzi o promowanie eko stylu
zycia, odpowiedzialnosci konsumentéw za przysztos¢ naszej planety,
a co za tym idzie przysztos¢ kolejnych pokolen, edukowanie konsu-
mentéw w tym zakresie. Obja¢ nalezy eko priorytetem cata dziatalnos¢
firmy. Co z tego, ze produkujemy kosmetyk z naturalnych surowcéw,
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bez konserwantéw, skoro pakujemy go w plastik, ktéry w najgor-
szym przypadku nie moze by¢ przetwarzany. Nie w tym rzecz, aby
porzuca¢ w ogdle tworzywa sztuczne, jako samo zto. Przypuszczalnie
zadna firma nie poradzitaby sobie z ogromem kosztéw wynikajacych
z rezygnacji z opakowan plastikowych lub wprowadzenia tych najno-
woczesniejszych, ktére majg mniejszy wplyw na srodowisko. Sednem
jest przemyslenie catego cyklu zycia opakowania i identyfikacje tych
etapdw, na ktérych mozemy zaproponowac co$ nowego, przyjaznego
dla naszego $wiata. Wystarczy obserwowac trendy w spoteczenstwie
i podazac z nimi w zgodzie. Obserwujemy stopniowy odwrét od kon-
sumpcjonizmu i globalizacji. Promujemy to co lokalne i w umiarze.
Przyktadem moze by¢ rozwdj matych lokalnych firm rzemiedlniczych
produkujacych wyroby z lokalnych surowcéw, nierzadko metodami
tradycyjnymi. Kolejnym przykltadem moze by¢, zyskujacy zwolennikéw
nawet w Polsce, trend pozbywania sie duzych domoéw czy mieszkar na
rzecz mini domdw. Nasze zaufanie budzi to co zrobione wiasnorecznie.
Wracamy do tradycji i prostoty. Chcemy robic¢ co$ samodzielnie.

Jedna z zyskujacych zwolennikéw na $wiecie i w Polsce jest filozofia
ZERO WASTE. Co to takiego? Zero waste, co w dostownym ttuma-
czeniu brzmi ,brak $mieci” lub ,brak marnowania’, to filozofia oparta
o ustanowienie praktyk nakierowanych na unikanie tylu $mieci ile to
mozliwe. Zero waste nie promuje recyklingu. Rozwaza raczej koszt
i niepewnosc¢ recyklingu. Recykling traktowany jest jedynie jako alter-
natywa dla obstugi odpadéw i chociaz zostat uwzgledniony w modelu
zero waste jest on ostatecznoscia przed ich sktadowaniem.

Bea Johnson, guru idei zero waste, zidentyfikowata porzadek tzw. 5R,
ktory pozwala na zredukowanie odpadoéw. Pierwszy i drugi zapobiega
produkcji odpaddw, trzeci odwotuje sie do konsumpcji, czwarty i piaty
do zarzadzania przetwarzaniem tego co wyrzucamy.
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Rys. Zrédto: https://pl.scribd.com/doc/129325324/Simplify-Your-Life-by-
Reducing-Your-Waste-ZERO-WASTE-HOME-by-Bea-Johnson

Pierwsze R — Refuse (odmawiaj) moéwi: nie gédz sie na zbedne zanie-
czyszczenia, odmawiaj ulotek reklamowych, jednorazowych opako-
wan, a takze wszelkich produktéw wyprodukowanych ze szkoda dla
srodowiska, generujacych odpady i zanieczyszczenia.

Drugie R - Reduce (ograniczaj) méwi: redukuj liczbe przedmiotéw,
prowadz mozliwie minimalistyczne zycie, otaczaj sie tylko tym, czego
faktycznie uzywasz i co jest ci niezbedne do zycia.

Oczywiscie nie bedziemy przekonywali producentéw, aby namawiali
konsumentéw do niekupowania swoich wyrobéw. Sami producenci
powinni jednak rozwazyc¢ obszar pakowania, proces wytworczy, prowa-
dzone dziatania marketingowe. Caty czas trudno znalez¢ na sklepowych
poétkach srodki czystosci czy inne produkty kosmetyczne w opakowa-
niach uzupetniajacych. Jaka to oszczednos$¢ kosztow opakowan, miejsca
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na regale. A jaki to oddech dla srodowiska!
To takze swietny dowdd stusznosci dla marki!
Edukujac konsumentéw i promujac opakowa-
nia uzupetniajgce budujemy wizerunek marki
dbajacej o nasza planete, przyszte pokole-
nia, a takze nasz portfel. Przygotowane do
tego materiaty marketingowe moga to tylko
potwierdzi¢. ,Dajemy ci drogi kliencie opa-
kowanie bardziej przyjazne dla srodowiska,
nie wrzucamy do skrzynki irytujacej gazetki,
tylko publikujemy ja w aplikacji i w ten spo-
séb chronimy lasy, i zawsze jestesmy blizej
ciebie. Wszystko robimy z mysla o tobie i two-
jej rodzinie!” Nie jestescie jeszcze przekonani?
To pojdzmy dalej.

Trzecie R - Reuse (uzywaj, wykorzystaj
ponownie) méwi: nie stosuj rozwigzan jed-
norazowych. Uzywaj wielorazowych opako-
wan, termoséw, naczyn, a nawet artykutow
higienicznych. Uzywaj ponownie takze tego,
co na pierwszy rzut oka jest juz Smieciem.
Ten punkt to prawdziwe pole do popisu dla
producentéw kosmetykéw! W ramach stra-
tegii produktu warto uwzglednic¢ idee ,dru-
giego zycia opakowania” To swietny temat do
wykorzystania w komunikacji marketingowej,
na blogu czy w mediach spotecznosciowych,
pozwalajacy zbudowac spotecznosé Swia-
domych konsumentéw wokét naszej marki.
Ponowne wykorzystanie to nic innego jak
uzycie produktu w oryginalnie wyproduko-
wanej formie przez kilka razy, aby zmaksyma-
lizowa¢ jego wykorzystanie i zwiekszy¢ czas
uzytkowania, przez co oszczedzi¢ zasoby,
ktore bytby utracone w procesie recyklingu.
Pomystéw na tego typu dziatanie jest pewnie
kilka razy wiecej niz konsumentow.
Konsumenci dziela sie chetnie swoimi pomy-
stami, jak samodzielnie zrobi¢ co$ z opakowa-
nia, bez stosowania specjalnych technologii,
wykorzystujac to co mozna znalez¢ w domu,
przy uzyciu rak. Filmy video prezentuja, jak
to zrobi¢. W internecie jest mnéstwo pomy-
stow. Obok kilka z nich, ktére moga stanowic
inspiracje.

Flakoniki od perfum moga by¢ wykorzy-
stane jako wazoniki. Wyobrazcie sobie piekny
fancuch na choinke zrobiony z kolorowych
lub metalicznych nakretek lub nasadek do
perfum? Pudeteczko czy stoiczek po kremie
moze stuzy¢ jako $wiecznik. Puderniczke
mozna wykorzysta¢ jako podrdézny zestaw
przyboréw do szycia. Odpowiednio przyciete
plastikowe butelki moga stuzy¢ jako doniczki
w naszym domowym mini ogrédku zioto-
wym. Mozna i$¢ nawet krok dalej i tworzyc
dzieta sztuki z elementéw opakowan.

Jak wida¢, pomystow jest mndstwo. Konsumen-
tom prawdopodobnie nie brakuje takze checi
i umiejetnosci. Inspirujac ludzi, dajac dobry
przyktad mozemy osiaggnac¢ bardzo wiele.
Wracajac do idei zero waste. Czwarte R - Recycle
(segreguj i przetwarzaj) moéwi: zadbaj o to,
zeby zbedne rzeczy zostaty przerobione na cos
pozytecznego. Segreguj $mieci i wyrzucaj je
do oznaczonych konteneréw lub zano$ do
stosownych punktéw, przerabiaj co sie da
nawet w domu. W ramach tego punktu na

producentach kosmetykéow spoczywa odpo-
wiedzialno$¢ za wybér opakowan z mate-
riatéw, ktére mozna przetworzy¢. To takze
informowanie konsumentoéw o takiej mozliwo-
$ci oraz dobre praktyki w zakresie segregacji,
a takze swiadomego kupowania produktéw
w opakowaniach plastikowych. W filozofii zero
waste recykling odnosi sie bowiem do tego
czego nie mozemy odmowi¢, ograniczy¢ lub
uzy¢ ponownie.

Pigte R — Rot (kompostuj) moéwi: kompostuj
odpadki organiczne, otrzymujac z nich ener-
gie lub naturalny nawéz. Stosuj to, co gdy sie
zuzyje, moze trafi¢ na kompost (na przyktad
drewniang szczoteczke do zebdéw, konopna
myjke do naczyn). Dotyczy to wiec opakowan,
ktére moga by¢ biodegradowalne. Na rynku
kosmetyczno-perfumeryjnym nadal jest bar-
dzo mato takich rozwiazan. Jednak naptywa-
jace z mediéw informacje na temat badan nad
takimi opakowaniami i ich wdrazanie pozwa-
lajg z optymizmem patrze¢ w przysztosc.

W planowaniu strategii biznesowej produ-
centa warto jest wzig¢ pod uwage ideologie
zero waste. Z jednej strony wdrazane na jej
podstawie dziatania w sposéb widoczny przy-
czynig sie do ochrony srodowiska natural-
nego, z drugiej bedg efektywnym dziataniem
wspierajgcym marke producenta. Wszystko
musi by¢ spojne i autentyczne. Warto, aby
konsumenci najpierw zobaczyli zréwnowa-
zone praktyki producenta, nim zdecyduja
sie na wyeliminowanie danych produktéw
w ramach pierwszego i drugiego R. Nie moga
zrezygnowac ze wszystkich, dobrze jesli
wybiorg nasze produkty. Siegnijmy do psy-
chologii konsumenta. Klienci kupujac pro-
dukty w opakowaniach, ktére nie szkodza
Srodowisku lub znajac metody ich dalszego
wykorzystania beda czuli, ze postepuja
dobrze. Zakupy naszych produktéow beda
wiec usprawiedliwione, a nawet wskazane.

W Polsce dziata stowarzyszenie promujace
filozofie zero waste. W sieci znajdziemy takze
kilka spotecznosci skupionych wokoét tej idei.
W poszukiwaniu inspiracji i dobrych praktyk
mozna siegnac po ich publikacje.

Anna Piekut

Zrédta:

« http://zero-waste.pl/

« https://pl.scribd.com/doc/129325324/Simplify
-Your-Life-by-Reducing-Your-Waste-ZERO-
WASTE-HOME-by-Bea-Johnson

« https://www.bbc.com/news/
business-41188462

+ PRIKNOWtomakeit.com

« https://www.todayshomeowner.com/video/
plastic-bottle-cell-phone-charging-station/)

« http://www.madamecriativa.com.br/

« https://www.neolaia.gr/2015/07/18/do-it-
yourself-17-diakosmitika-gia-to-spiti/

« https://www.today.com/style/

Organizer wiszacy

z pudetek karto-
nowych do mydle
w kostce

Zrédto: PRIKNOWtoma-
keit.com

Wieszak do tadowa-
nia telefonu komér-
kowego z pojemnika
po szamponie

Zrédto: https://www.
todayshomeowner.com/
video/plastic-bottle-cell-
phone-charging-station/)

Pojemniki na kredki
lub akcesoria kos-
metyczne z butelek
. plastikowych po
kosmetykach

Zrédto: http://www.ma-
damecriativa.com.br/
Zrédto: https://www.neo-
laia.gr/2015/07/18/do-it-
yourself-17-diakosmitika-
gia-to-spiti/

Puzderko ze stoiczka
po kremie

Zrédto: https://www.
today.com/style/turn-per-
fume-bottles-moisturizer
-lipstick-something-new
-t137071

cosmeticreporter |-VI2019 109



B BEZPIECZENSTWO | HIGIENA PRACY

110

Jestes$ pracodawcy?
/ PEWNOSCIA
MYSLISZ, ZE BHP
TO TYLKO KOSZTY

GRZEGORZ SZLACHTA

Mgr inz. elektroniki. Ukoriczyt Politechnike Slaska w Gliwicach,

a nastepnie Zarzadzanie bezpieczenstwem i higiena pracy na
Politechnice Rzeszowskiej. Zawodowo mocno zwigzany z dziedzing
BHP - jako gtéwny specjalista ds. bhp. Wspétpracuje z firmami

w szerokiej specyfice branzowej, w tym kosmetycznej, finansowej,
mechanicznej, budowlanej, spozywczej, edukacyjnej, handlowej.

Wiekszos¢ pracodawcow postrzega obowiazki BHP tylko i wytacznie jako czynnik niepotrzebnie generujacy dodatkowe koszty dla
jego dziatalnosci. W dodatku (i co gorsze) ponoszone a to na rzecz pracownika, aby zapewni¢ mu,komfort”pracy, a to znéw dla uniknie-
cia,zadowolenia”kontroleréw zewnetrznych (np. Paristwowej Inspekcji Pracy) czyli dla odebrania im podstaw do ukarania pracodawcy.

Zapewniam Panstwa, ze zupetnie inne podejscie do tematyki
BHP maja pracodawcy, u ktérych z uwagi na nieprzestrzeganie
przepiséw BHP wydarzyt sie tragiczny wypadek przy pracy —
czes¢ z nich uporczywie obwinia sie za tragedie, ktéra spotkata
pracownika i/lub jego rodzine, czes¢ z kolei po przegranych
procesach sagdowych musiata zaptaci¢, a moze jeszcze ptaci

(pewnie juz bytym pracownikom) bardzo wysokie odszkodo-
wania zasadzone w procesach cywilnych. W obu przypadkach
jest to Bolesny Haracz Pokutny. Nie pozwdélmy, zeby BHP przy-
jeto dla nas taka twarz. Pamietajmy, ze na wypadkach przy
pracy, na ogét wynikajacych z nieprzestrzegania przepiséw
BHP, tracg wszyscy: i pracownik i pracodawca i spoteczenstwo.

PRZYKE ADOWY ROZKEAD KOSZTOW PONOSZONYCH W ZWIAZKU Z WYPADKIEM PRZY PRACY

Obnizenie lub utrata zarobkow \

Koszty zwigzane z leczeniem
Koszty lekarstw

Koszty zwiazane z rehabilitacja

Zasitki \

Osoba
poszkodowana
i/lub jej rodzina

Spoteczenstwo

Odszkodowania
Renty

Koszty straconego czasu pracy

Pracodawca

Platnosci biezace
Utrata przychodéw

Straty majatku trwatego i obrotowego

Gdy juz mniej wiecej orientujemy sie jak wyglada rozktad kosz-
téow zwigzanych z wypadkiem przy pracy, sprébujmy sie po
cichu zastanowi¢, czy wypetnianie wymogoéw BHP przez pra-
codawce jest aby na pewno tylko i wytacznie kosztem (strata),
czy moze raczej jest inwestycja (mozliwoscia osiggniecia
zysku)?

A gdyby tak okazato sie inwestycja, to jakiego typu korzysci
przyniostoby to pracodawcy?

Juz informuje.
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koszty pewne koszty, ktére moze zasadzic sad

PRZYKLADOWE SKUTKI WYPELNIANIA WYMOGOW BHP:

Najpierw korzysci DLA SPOLECZENSTWA.

Wiem, wiem: kogo to obchodzi... Ale pracodawca tez nalezy
do spoteczenstwa i pracownik do niego nalezy i ich rodziny
i dobrzy znajomi, a jesli jeszcze jest w kims chocby zalazek
empatii, to ucieszy sie on, ze:
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M Po pierwsze:

Nie uszczuplimy budzetu Ministerstwa Zdrowia, dzieki czemu
osoby bardzo potrzebujace beda mie¢ sfinansowane drogie
terapie.

M Po drugie:

Nie wydtuzymy kolejek do lekarzy specjalistéw, przez co osoby
bardzo chore beda mie¢ udzielong wczesniej pomoc.

M Po trzecie:

Nie bedziemy uszczupla¢ budzetu ZUS-u, dzieki czemu nie
bedziemy dawa¢ powodu do podniesienia sktadek ubezpiecze-
niowych, a moze i obnizenia swiadczen wyptacanych przez ZUS.

DLA PRACOWNIKA:

M Po pierwsze:

Pracownik przestrzegajacy przepisy BHP w znaczacy sposéb
zmniejsza prawdopodobienstwo wystapienia wypadku przy
pracy i przykrych (nieraz bolesnych) dla niego konsekwen-
cji. Dodatkowo jezeli zespdt powypadkowy za przyczyne
wypadku uzna nieprzestrzeganie przez pracownika przepi-
séw i/lub zasad BHP, to Zakfad Ubezpieczer Spotecznych nie
wyptaci poszkodowanemu jednorazowego odszkodowania
z tytutu wypadkow przy pracy.

M Po drugie:

Eliminuje ryzyko utraty zatrudnienia z powodu zbyt dtugiego
przebywania na zwolnieniu chorobowym. Wprawdzie pracow-
nik jest w okresie urlopu chorobowego prawnie chroniony
przed rozwigzaniem z nim umowy o prace, jednak istnieja dwa
przypadki kiedy pracodawca moze tego dokonac.

M Po trzecie:

Nie bedzie musiat ponosi¢ kosztéw zwiazanych z leczeniem i/
lub rehabilitacja. Sg to m.in. koszty zwigzane z dojazdem do
osrodkéw zdrowia, zakupem lekarstw, optaceniem dodatko-
wych zabiegéw, zakupem sprzetu rehabilitacyjnego; dodat-
kowo utracony zostaje czas spedzany na oczekiwaniu w kolejce
do lekarza lub na zabieg.

M Po czwarte:

Uniknie ryzyka poniesienia odpowiedzialnosci materialnej za
szkode wyrzadzong pracodawcy.

DLA PRACODAWCY:

M Po pierwsze:

W znaczacym stopniu zmniejszy sie ryzyko wystapienia wypad-
kow przy pracy, a co za tym idzie i kosztéw z nimi zwigzanych.
W jaki sposéb? Chociazby w taki, ze pracownikowi przebywa-
jacemu na zwolnieniu chorobowym z tytutu wypadku przy
pracy, pracodawca bedzie musiat wyptaca¢ 100% wynagro-
dzenia (w obowigzujacym go okresie, tacznie do 33 dni w ciggu
roku kalendarzowego), a nie 80% wynagrodzenia jak w przy-
padku zwolnienia chorobowego.

M Po drugie:

Jezeli zmniejszy sie ryzyko wystapienia wypadkéw przy pracy,
to zmniejszy sie réwniez ryzyko rozpraw sadowych, w kté-
rych sad mégtby orzec wyptacanie przez pracodawce renty
dozywotniej (!) i/lub wyptacenie wysokiego odszkodowania
na rzecz pracownika, ktéry ucierpiat w wyniku wypadku przy
pracy.

M Po trzecie:

Nie bedzie musiat ptacic¢ za prace, ktérg miat wykonac pracow-
nik przebywajacy na zwolnieniu chorobowym, a ktéra bedzie
musiat wykona¢ inny pracownik. Moze ten inny pracownik
bedzie musiat wykonywac te prace w czasie nadliczbowym.
A moze trzeba bedzie skierowac tego pracownika do wykona-
nia tej pracy w jego podstawowym czasie pracy, ale to spowo-
duje niestety, ze wykonanie pracy na jego stanowisku ulegnie
wydtuzeniu.

W koncu, moze trzeba bedzie zatrudni¢ nowego pracownika
na czas nieobecnosci poszkodowanego lub zleci¢ to zajecie
komus z zewnatrz.

M Po czwarte:

Moze zabrzmito wstrzasajaco, ale tez trzeba to uwzglednié: pra-
codawca nie poniesie kosztéw zwigzanych ze straconym cza-
sem przeznaczonym na akcje ratunkowa i przestoje zwigzane
z gapiostwem innych pracownikéw.

M Po piate:

Nie poniesie kosztéw zwigzanych z podniesieniem skfadki na
Fundusz Ubezpieczen Spotecznych. W zaleznosci od ciezkosci
skutkéw wypadku lub czestotliwosci wystepowania wypad-
kéw ZUS moze zwiegkszy¢ pracodawcy sktadki wptacane na
FUS.

Wzrostem sktadek objeci beda wszyscy pracownicy zatrud-
nieni u pracodawcy, a nie tylko Ci, ktérzy mieli wypadek przy
pracy.

M Po széste:

Uniknie kosztéw zwigzanych np. z wypozyczeniem maszyny
potrzebnej do zachowania ciggtosci produkcji, jak réwniez
kosztéw naprawy wtasnej maszyny uszkodzonej podczas
wypadku przy pracy lub kosztéw zwigzanych z wykonaniem
czesci produkcji poza zaktadem. Dojda tu réwniez koszty
transportu.

M Po si6dme:

Nie poniesie strat zwigzanych z utratg surowcéw, pdtwyrobow
i wyrobdw, strat w wyposazeniu np. maszyn, narzedzi, pojaz-
doéw i strat zwigzanych z obiektami budowlanymi.

M Po 6sme:

Nie dosiegng go kary, ktére musiatby ptaci¢ kontrahentom za
niedotrzymanie warunkéw umowy.

Nie beda mu takze grozi¢ kary, ktére mogliby natozy¢ na niego
zewnetrzni kontrolerzy.

M Po dziewiate:

Pracodawca nie poniesie strat zwigzanych z wizerunkiem
firmy!!l W dzisiejszych czasach ten aspekt nabiera coraz wiek-
szego znaczenia.

H Po dziesigte:

Zwiekszy poziom zaufania i szacunku ze strony swoich pracow-
nikéw — rzecz niemierzalna, acz bezcenna.

Ufam, ze powyzsze przyktady w wystarczajacym stopniu uka-
zaty, jak duzo wydatkow i problemoéw moze zaoszczedzi¢ sobie
pracodawca, gdy wypetnia wymagania przepiséw i zasad BHP.
Wypetnianie ich nie tylko ograniczy wydatki, ale w zna-
czacy sposob przyczyni sie do poprawy funkcjonowania
przedsiebiorstwa:

Pracownicy, ktérzy czuja sie bezpiecznie nie stwarzajg sytua-
¢ji konfliktowych, zdrowi i wypoczeci pracownicy sa bardziej
wydajni, brak wypadkéw przy pracy oznacza brak nieprzewi-
dzianych przestojéw przy pracy,

brak podstaw do nakfadania na pracodawce kar finansowych,
wizerunkowo zakfad postrzegany jest jako budzacy zaufanie
kontrahent.

Chyba kazdy pracodawca przyzna, ze lepiej jest inwestowac
w swéj zaktad, nizfatac straty. Zainwestowane pienigdze zwiek-
szajanietylkowartos¢przedsiebiorstwa,aleimoce produkcyjne.
| dajmy sobie satysfakcje mozliwosci powiedzenia:

,U mnie jest bezpiecznie, wszyscy sie do mnie garna: pracow-
nicy i klienci.

Moja dewizg jest Biznes Humor Powodzenie”.

A do pracownikéw méwie: Be a Happy Person ;-) II!

Grzegorz Szlachta
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Kosmetyki

Kolorowe oraz zapachy

— €O bedzie modne w tym roku?

Polski rynek kosmetykow
kolorowych oraz perfum

Aktualnie na polskim rynku kosmetycznym dziata ponad
400 podmiotéw, wsérdd ktorych znajdujg sie zaréwno duze,
polskie firmy kosmetyczne, Srednie i mate firmy, jak rowniez
mikroprzedsigbiorstwa. Sposréd nich wiele ma zasieg mie-
dzynarodowy, a polskie kosmetyki znane sg w najdalszych
zakatkach swiata. Branza jest niewatpliwie réznorodna, silna,
o szerokich perspektywach i ogromnym potencjale do dal-
szego rozwoju. W Europie zajmujemy szlachetne 6. miejsce
pod katem wartosci rynku kosmetycznego. Wedtug wstepnych
danych, wartos¢ tego rynku w 2018 roku wyniosta ok. 18 mld
zt, co oznacza, ze wzgledem roku poprzedniego odnotowano
wzrost ponad 3%. Z catego sektora kosmetycznego najszybciej
ro$nie sprzedaz kosmetykéw kolorowych, w latach 2012-2018
wzrést az o 50%. Prognozowana wartos$¢ rynku kosmetycz-
nego w Polsce w 2021 roku wyniesie 20 mld zt.

Jesli chodzi o perfumy, to stanowig one czes¢ rynku dobr
luksusowych, zajmuja bowiem prawie 60% tego sektora.
Wedtug szacunkéw KPMG warto$¢ catego rynku kosmetykéw
luksusowych (coraz bardziej popularnych) oraz perfum moze
wynies¢ okoto 877 min ztotych w 2023 roku. Pomimo boga-
cenia sie Polakéw, a wiec mozliwosci kupowania coraz droz-
szych produktéw, rynek débr luksusowych jest stosunkowo
niewielki w poréwnaniu do innych krajow europejskich, co
sprawia jednak, ze sektor ten moze sie rozwija¢. Wedtug sza-
cunkéw, w ciggu najblizszych 4 lat liczba zamoznych Polakéw
wzro$nie do 1,6 mlin, przynoszac dochod o wartosci 381 mlid
ztotych.

Waznym czynnikiem oddziatujagcym na rozwdj sektora kos-
metycznego jest w pierwszej kolejnosci rosnaca gospodarka.
Spoteczenstwo bogacac sie, przeznacza wiecej srodkéw na
konsumpcje. Kosmetyki produkowane w Polsce (zaréwno
przez rodzime firmy jak i firmy miedzynarodowe) sg doceniane
nie tylko na rynkach wschodnich (jak to miato miejsce przez
wiele lat), o czym jednoznacznie swiadczy szybki wzrost eks-
portu ukierunkowanego na wymagajace rynki Europy Zachod-
niej. ldac dalej, wytwarzane w Polsce kosmetyki sa oceniane
jako produkty o wysokiej jakosci.
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Udziat poszczegdlnych kategorii
w segmencie rynku kolorowego oraz perfumeryjnego
w Europie Srodkowo-Wschodniej wg danych z 2017 r.

B Makijaz oczu 32%
B Kosmetyki do ust 30%
B Makijaz twarzy 23%
B Makijaz paznokci 13%
B Zestawy do makijazu 2%
M Perfumy / rynek doébr luksusowych ... 60%

Trendy na polskim rynku kosmetycznym

M Gdzie najchetniej kupujemy?

Cho¢ wydaje sie, ze internet zawtadnat zyciem wiekszosci Pola-
kow, to w bfedzie jest to kto mysli, ze wolimy zakupy online.
Jak pokazujg badania konsumencie, blisko 80% Polakéw woli
zakupy w kanale tradycyjnym, przez internet kupuje niecate
10% spoteczenstwa. Polscy producenci podchodzg do sprze-
dazy w sposéb tradycyjny, ale konsumenci takze cenig sobie
mozliwos¢ fizycznego kontaktu z produktem i wyboru kosme-
tyku w sklepie. Prawdopodobnie jednak ta sytuacja bedzie ule-
gac zmianie, bowiem szacuje sig, ze na zakupy przez internet
decyduja sie bardziej zamozni klienci ( 17% udziatu w sprze-
dazy online). Ten trend wynika zapewne z faktu, ze za posred-
nictwem internetu mozna kupi¢ produkty niedostepne na
rodzimym rynku, z ktérych czesto sg to luksusowe, Swiatowe
marki, nieposiadajace swoich butikoéw w Polsce. Zakupy przez
internet dotycza gtéwnie kosmetykéw pielegnacyjnych. Kos-
metyki kolorowe oraz perfumy wolimy kupowaé w sposéb tra-
dycyjny, czyli poprzez fizyczne udanie sie do drogerii.

M Personalizacja

Przy mozliwosciach wyboru, jakie dzisiaj oferujg firmy kos-
metyczne, zdobycie lojalnosci konsumenta jest nie lada
wyzwaniem, dlatego producenci przescigaja sie w tworzeniu
personalizowanych produktéw, ktére sg odpowiedzig na indy-
widualne potrzeby odbiorcéw.

~ ETRENDY

W zakresie produkcji kosmetykéw kolorowych trend ten
zyskuje na znaczeniu, a konsumenci s w stanie zaptaci¢ wiecej
za produkty stworzone do ich wymagan. Wysoce rozwiniete
technologie sprawiajg, ze firmy kosmetyczne sa w stanie dopa-
sowac produkt do indywidualnych potrzeb klienta, a produk-
cja pojedynczych sztuk kosmetyku jest nie tylko osiaggalna, ale
staje sie takze coraz bardziej popularna.

M Signature scent

Niewatpliwie na najbardziej wyszukane oczekiwania odbior-
cow doskonale odpowiadajg producenci perfum. W czasach,
kiedy liczy sie oryginalnos¢, a kazdy trener personalny pod-
kredla znaczenie bycia sobg oraz silng potrzebe wyrazania
wiasnego indywidualizmu, marki perfumeryjne oferujace
mozliwo$¢ zakupu spersonalizowanego zapachu, stworzone
na potrzeby pojedycznego klienta, ciesza sie niestabnacym
zainteresowaniem. Taka mozliwos¢ oferuje Polakom na przy-
ktad butik Mo61, gdzie przy pomocy perfumiarza klient moze
uzy¢ swoich ulubionych aromatéw, tworzac zapach dosko-
naly. Filozofia marki sprawia, ze pojecie signature scent nabiera
nowego wymiaru. Tym, ktérzy nie majg dostepu do butiku przy
ulicy Mokotowskiej w Warszawie, sie¢ perfumerii Douglas daje
podobna mozliwos¢, oferujac ogromny asortyment Jo Malone.
Angielska marka w szerokim wachlarzu produktéw daje mozli-
wos¢ faczenia réznych zapachow. Dos¢ proste nuty zamkniete
w klasycznych buteleczkach mozna dowolnie taczy¢, tworzac
swojg wiasna wersje zapachowa, ktéra podkresli charakter
i indywidualizm osoby noszacej ten zapach.

W przypadku perfum trudno jest okresli¢ twarde ramy i trendy,
poniewaz zapach jest bardzo indywidualng kwestia. Z cafg
pewnosciag jednak mozna moéwi¢ o modzie, wyznaczanej
przez magazyny lifestyleowe oraz influenceréw, co napedza
sprzedaz, nie jest natomiast kreowaniem trendéw jako takich.
W przypadku zapachéw mozna méwi¢ jednak o pewnych
tendencjach.

I Stabnaca rola konsultantow i wizazystéw

Dostepne na smartfony aplikacje umozliwiajg dzisiaj wykona-
nie wirtualnego makijazu, co staje sie coraz bardziej cenione
wsréd mitosniczek kosmetykéw kolorowych, bowiem w dro-
gerii nie zawsze mozna przetestowac interesujgce klienta
produkty, zreszta czesto jest to niehigieniczne i zniecheca do
testéw, a dalej do zakupu. Na rynku pojawity sie takze tzw.
wirtualne lustra, z ktérych mozna korzystac przed podjeciem
decyzji co do zakupu danego kosmetyku. Mozliwosci, jakie
w tej kwestii daje internet sprawiaja, ze klient oszczedza czas
i pienigdze. Jednoczesnie maleje rola konsultantéw, a moz-
liwos¢ ,wyprébowania” kosmetyku poprzez aplikacje bedzie
rosta. Pozycja wizazystow takze moze stabna¢, ze wzgledu
na fakt, iz w internecie kazdy znajdzie odpowiedni do swo-
ich umiejetnosci tutorial z makijazem, ktéry mozna wykonac
w domu.

M Kosmetyki kolorowe a zdrowie i Srodowisko

Producenci kosmetykéw coraz czesciej mysla o zdrowiu swo-
ich klientéw, tworzac kosmetyki taczace funkcje urodowa
z prozdrowotna. Jeszcze kilka lat temu istniat wyrazny podziat
miedzy kosmetykami kolorowymi a pielegnacyjnymi, coraz
czesciej jednak mozemy znalez¢ kosmetyki kolorowe, ktére
posiadaja takze silne wtasciwosci pielegnacyjne. Polscy produ-
cenci potrafig korzystac z takich mozliwosci i oferuja produkty
wielofunkcyjne, na przyktad podktad z funkcjg kremu nawil-
zajacego czy baza nawilzajaca pod podktad, ktérg mozemy
uzy¢ zamiast kremu, a efekt bedzie réwnie zadowalajacy.

Silnym trendem jest wykorzystanie w kosmetykach koloro-
wych probiotykéw oraz mineratow.

Na znaczeniu przybiera zainteresowanie konsumentéw sktad-
nikami naturalnymi oraz kosmetykami stworzonymi nie-
mal wylacznie z naturalnych suréwcéw. Moda na bycie eko
odnosi sie réwniez do producentéw kosmetykéw, bowiem
konsumenci coraz czesciej interesujg sie tym, z jakich zrodet
pochodzg suréwce, czy sa pozyskiwane zgodnie z zasada fair
trade oraz czy dana firma nie ma szkodliwego wpltywu na
srodowisko. Kosmetyk ma by¢ zdrowy, naturalny, organiczny.
Trend mocno przybiera na sile, dlatego polskie firmy juz dzi-
siaj powinny wdraza¢ odpowiednie standardy. Rada Odpo-
wiedzialnego Przywddztwa rekomenduje podejmowanie
przed przedsiebiorstwa inicjatyw ograniczajacych szkodliwy
wptyw na srodowisko, dlatego warto podja¢ niezbedne srodki
i wszczac procedury, ktére w tym zakresie pozwolg firmom
wychodzi¢ naprzeciw swiatowym trendom oraz oczekiwaniom
odbiorcow.

B Globalizacja

Naptyw do Polski réznych kultur, czesto skrajnie odlegtych
sprawia, ze réwniez w tej kwestii mozna moéwic o trendach,
z ktérych juz dzisiaj powinny korzystac firmy chcace zwiekszac
sprzedazowe stupki. Producenci powinni powaznie rozwazyc¢
oczekiwania obywateli innych krajow, zwfaszcza, ze migra-
cje sg nieuniknione. To pozwoli zdoby¢ zaufanie i przywigzac
do siebie wymagajacych klientéw z czesto odlegtych, nawet
orientalnych kultur. Takie tendencje wida¢ u $wiatowych
marek, czego wyrazem jest nowa kolekcja niszowych perfum
Gucci czy niestabnaca popularnos¢ zapachéw Amouage.

Kluczowymi narzedziami przyczyniajacymi sie
do wzrostu rozwoju kosmetyki kolorowej i wytyczania
trenddw sa przede wszystkim:

B media spotecznosciowe i dziatalnos¢ influenceréw

B marketingowa aktywnos¢ firm kosmetycznych

B kampanie reklamowo - spoteczne

B celebryci promujacy linie kosmetykéw

B nowe linie kosmetykéw kolorowych w oparciu
o trendy ze $wiatowych wybiegéw

Kto wyznacza trendy

w polskiej przestrzeni konsumenckiej?

B Influencerki / celebrytki

Media spotecznosciowe niewatpliwie wptywaja na decyzje
zakupowe konsumentéw, a konkretnie modwiac, celebryci
aktywni w social media - kluczowym kanale dotarcia do szero-
kiej czesci spoteczenstwa. Tradycyjne kanaty promocji od jakie-
go$ czasu traca na znaczeniu, bowiem dzisiaj zycie toczy sie
w internecie, dajac znacznie wieksze mozliwosci. Wérod gtow-
nych narzedzi dotarcia do konsumentéw mozna wymieni¢
Instagram, Facebook, You Tube oraz Snapchat. Niewatpliwie
influencerzy majg ogromna site przebicia. Aktywne celebrytki
i gwiazdy Instagrama stanowia najbardziej wiarygodne i opi-
niotworcze zrédto podejmowania decyzji dla poszukuja-
cych konsumentéw. Dla wiekszosci oséb nic nie jest bardziej
autentyczne niz recenzja z ust lubianej osoby publicznej, ktéra
osobiscie poleca dany produkt. Czesto po jednym zdjeciu czy
krétkiej opinii influencerki kosmetyk w krétkim czasie staje
sie niedostepny, poniewaz caty towar jest wykupiony przez
obserwujacych.
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Przy podejmowaniu decyzji co do podjecia wspotpracy, warto
dokfadnie przesledzi¢ dany profil, grupe docelowa oraz zasiegi,
poniewaz nie zawsze z pozoru duza grupa obserwujacych
gwarantuje oczekiwane rezultaty.

M A moze trendbooki?

Sieci drogeryjne oraz duze marki zaczety czerpac inspiracje z branzy
modowej, oferujac trendbooki. Co to daje? Mozliwos¢ kreowania
wiasnych trendéw na najblizsze lata. Warto do tego typu inicjatyw
wybra¢ odpowiedni, wysoce wykwalifikowany zespdt, dobrze zna-
jacy branze kosmetyczna. Tutaj warto tez wzig¢ pod uwage branze
modowg, ktéra ptynnie przeplata sie z trendami makijazowymi.
Znane s3 roéwniez inicjatywy polegajace na tym, ze marki
kosmetyczne wchodza we wspétprace z influencerkami kos-
metycznymi, znajacymi doskonale sztuke makijazu. A moze
wspolna praca nad trendbookiem bytaby doskonatym rozwia-
zaniem zarowno dla marki, jak i dla influencerki?

B Trendy w makijazu a samoswiadomos¢ Polek

Cho¢ niewatpliwie influencerzy wyznaczaja trendy i maja
ogromny wptyw na decyzje zakupowe Polek i Polakéw, o tyle
$miato mozna stwierdzi¢, ze panie coraz bardziej Swiadomie
podkreslaja swojg urode, nie nasladujac $lepo tutoriali makija-
zowych. Polki juz doskonale zdaja sobie sprawe z tego, ze maja
podkreslac atuty swojej urody, a nie naktadac tony kosmetykow
tylko dlatego, ze sa one dostepne na rynku. Dzi$ — zresztg stusz-
nie — staramy sie wybierac z ofert drogerii to, co jest najlepsze
dla nas, a trendy interpretujemy tak, aby wiasne ,ja” byto na
pierwszym miejscu. Jest to zresztg ciekawa tendencja, poniewaz
mimo tego, ze lubimy kupowac z polecenia influenceréw, to jed-
nak coraz rzadziej mozna spotkac ,przemalowane” panie, za to
jednoczesnie rownie rzadko mozna spotkac kobiety bez maki-
jazu. Méwi sie o potrzebie bycia naturalng i o tym, ze nie nalezy
wstydzi¢ sie wtasnej skory bez makeup’u. To wszystko sprawia,
ze z kosmetykdw coraz bardziej umiejetnie potrafimy korzystac.

—— Trendy w kosmetyce kolorowej na rok 2019 - makijaz ——

Potencjalne zagrozenia

dla drogerii kosmetycznych

B Kosmetyki ze sklepu z odzieza

Coraz czesciej siecidwki odziezowe inwestujg w rozwdj dziatu
urody, oferujac petng palete produktéw do makijazu, jak réwniez
szeroki wachlarz zapachéw, ktére moze nie sg zbyt trwate ani
wyszukane, za to moga podobac sie kazdemu, a przede wszyst-
kim sg dostepne na kazda kieszen. To doskonaty sposéb na zbu-
dowanie silnej relacji z klientem, ktory utozsamiajac sie z marka
kupi takze zapach, jako doskonate uzupetnienie tej wyjatkowej
relacji. Dla drogerii kosmetycznych moze to by¢ jednak spory
problem.

M To jeszcze odpowiednik czy juz podrobka?

Juz nawet influencerzy polecaja perfumy z rozlewni, bedace
odpowiednikiem najbardziej popularnych i czesto bardzo
drogich zapachéw. Za kilka, kilkanascie ztotych mozna kupic
niemal identyczny zapach jak z dobrej drogerii, z czego chet-
nie korzystaja Polacy twierdzac przy tym, ze nie ma sensu prze-
ptacaé. Moda na podrébki, czy tez odpowiedniki to silny trend,
ktéry chyba systemowo musiatby by¢ rozwiazany, aby skutecz-
nie zniecheci¢ konsumentéw do siegania po odpowiedniki
(nie tylko zreszta w branzy kosmetycznej).

M Azjatyckie sklepy
Kto nigdy niczego nie kupit na azjatyckiej stronie niech pierw-
szy rzuci kamieniem. Juz od kilk lat ogromna popularnoscig
cieszg sie zakupy z azjatyckich ston, gdzie kupi¢ mozna nie-
mal wszystko za dostownie kilka dolaréw. Wyglad opakowan
rézni sie nieznacznie, czasem nie rézni sie niczym od oryginatu,
dzieki czemu klientom wydaje sie, ze moga w ten sposéb miec
topowe marki, réwniez kosmetyczne. Konsumentéw nie znie-
checa nawet dtugi czas oczekiwania na przesytke.

Redakcja

HITY KOLORYSTYCZNE W MAKIJAZU

B MAGENTA JASNY ROZ

SLONECZNA Z0tC

% BLEKIT ¥ LIVING CORAL

OKO W CENTRUM ZAINTERESOWANIA

B Metaliczno - brokatowe powieki
Bl Mocno napigmentowane cienie do powiek
B Kolorowe, szybkoschnace eyelinery

B Kombinacje kosmetykéw do makijazu brwi / transparentne produkty do brwi
B eZste maskary (rezz tuszu do rzes na rzoloru na powiekach)

USTA — ROZNORODNOSC W TRENDACH

B Odejscie od matu

B Metaliczne szminki z brokatowym wykorczeniem
B Wszelkie odcienie czerwieni

B Szminki w odcieniu indyjskiego rézu

TWARZ — NATURALNA | SWIEZA

B Rezygnacja z mocnego podkiadu na rzecz koloru na powiece i podkreslenia ust
B Make up - no make up

B Kosmetyki mineralne o suchej formule

B Policzki w kolorze indyjskiego rézu

B Rézowy look: réz przeciggany réwniez na skron i powieki

Tendencje zapachowe 2019

NAJBARDZIEJ POPULARNE AROMATY

B Nuty orientalne, kadzidlane, ciezkie, wieczorowe

B Nuty ziotowe, naturalne

B Monochromatyczne zapachy - pojedyczne owoce lub kwiaty
B Nuty orientalne, kadzidlane, ciezkie, wieczorowe

B Nuty ziotowe, naturalne

B Monochromatyczne zapachy - pojedyczne owoce lub kwiaty

OPAKOWANIA PERFUM

B Klasyczne, minimalistyczne opakowania, bedace czesto ozdobg wnetrza
B Ksztatty przypominajace krysztaty, przezroczyste szkto
B Jakosc + opakowanie + cena = muszg byc spdjne

cosmetic reporter |-Vl 2019

cosmetic reporter |-VI2019

115



B TRENDY

116

Rola influencerdow
W Kreowaniu wizerunku marki

Od kilku lat w niemal kazdej firmie (nie tylko kosmetycznej) strategia marketingowa opiera sie na wspétpracy
z influencerami. Wczesniej korzystano z mozliwosci jakie daje blogosfera, dzisiaj jednak ten rodzaj promocji ma
znacznie wiekszy zasieg. Jednoczesnie mozliwosci jakie daje internet sprawiaja, ze influencerem moze stac sie kazdy,
wystarczy bowiem odpowiednia aplikacja do obrébki zdje¢ w telefonie, a obserwatoréw mozna po prostu kupic.
Jak odnalez¢ sie w tym nietatwym $wiecie? Czym sie kierowac przy wyborze osoby do wspoétpracy, aby osiagnac

realne korzysci? Postanowilismy zgtebi¢ ten temat!

M Blogosfera - poczatek

Rok 1997 datuje sie jako poczatek polskiej blogosfery, choc¢ z dzisiej-
szym obrazem tego obszaru miata ona niewiele wspélnego. Mimo
tego dos¢ szybko taka forma stata sie popularna i w internecie
masowo zaczety pojawiac sie strony z dziennikami i pamietnikami
tworcéw, a portale chetnie udostepniaty czytelnikom narzedzia,
dzieki ktorym kazdy mogt publikowad swoje materiaty. Czytelnikdw
jednak byto niewielu, raczej owe pamietniki przeznaczone byty dla
znajomych i rodziny. Znane portale informacyjne zaczely udostep-
niac¢ czytelnikom mozliwos¢ zaktadania takiego konta blogerskiego,
dzieki czemu kazdy miat mozliwos¢ bycia internetowym tworca.
Te narzedzia zresztg byly bardzo proste, dlatego tak wiele osob
natychmiast skorzystato z okazji do zatozenia bloga, z ktérych wiek-
szos¢ jednak nadal byta tylko swoistym pamietnikiem. Z czasem jed-
nak pojawit sie trend na blogi tematyczne, dzieki ktorym fachowcy
i eksperci réznych dziedzin mogli publikowa¢ swoje przemyslenia,
informowac o podrézach, hobby, wydarzeniach lokalnych.

M Zmiany, zmiany

Blogowanie mozna uznac za pewnego rodzaju internetowa rewo-
lucje. Oprécz tego, ze kazdy mogt stac sie blogerem, wiele oséb
z lekkim pidrem miato szanse pokazac¢ swoje mozliwosci szerokiej
czesci spoteczenistwa, to mozna byto na tym zarabiac. Oczywiscie
najbardziej popularng forma zarobku staly sie reklamy wyswietlane
przy tekstach, dopiero od kilku lat mamy do czynienia z ptatnymi
recenzjami, a blogowanie dla wielu to dzisiaj jedyna forma pracy,
zreszta catkiem nieZle ptatnej.

Ostatnie lata przyniosty kolejne mozliwosci, mianowicie wyko-
rzystywanie innych niz tylko blog srodkéw przekazu. Najbardziej
popularnym dzisiaj miejscem do tego rodzaju dziatalnosci jest You
Tube. Vlogerem (bo tam oczywiscie publikowane s3 wyfgcznie
tresci w formie video) réwniez moze stac sie kazdy. Na platformie
mozna znalez¢ wyjatkowo szerokie spektrum mozliwosci, od tre-
$ci zwigzanych z kosmetykami, poprzez lifestyle, do materiatow
zwigzanych ze zdrowiem i moda. Bez wzgledu na jako$¢ publikadji
YouTube pfaci za wyswietlenia, a z pozoru niezrozumiate tematycz-
nie kanaty zarabiajg na tym czesto catkiem pokazne kwoty.

Vlogi kosmetyczne cieszg sie ogromng popularnoscia, a z wiedzy
tych najbardziej popularnych influencerek korzystaja nie tylko
mtode dziewczyny, ale takze panie w $rednim i starszym wieku,
czerpiac przy tym nauke o trudnej sztuce makijazu, testach kos-
metycznych czy zasadach wyboru odpowiednich perfum. Warto
wspomnie¢ o najpopularniejszych tworcach, gdzie ilos¢ obserwa-
toréw przekracza ponad milion, a wyswietlenia kazdego filmu sie-
gaja kilkuset tysiecy odston.

Trzeba jednak powiedzie¢, ze jakos¢ filméw u tych najbardziej
popularnych infuenceréw to poziom iscie mistrzowski, bowiem
ich materiatéw nie powstydzitby sie najbardziej wytrawny filmowy
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operator, a dynamika, ptynnos¢ i dzwiek niejednokrotnie sg lepsze
niz w przypadku telewizyjnych reklam czy spotéw $wiatowych
marek. To wszystko sprawia, ze znamienita wiekszo$¢ marek kos-
metycznych juz nie wyobraza sobie dziatan marketingowych bez
udziatu influenceréw.

M Jak wplynaé na decyzje zakupowe?

No wiasnie. Wptynac. To angielskie stowo klucz - influence, od kté-
rego to stowa wzieto sie pojecia influencera, a scislej méwigc osoby
popularnej w internecie, majacej silne oddziatywanie na swoich
odbiorcéw. Influencer to nie tylko ktos, kto wspdtpracuje z markami
w celu promogji produktow, ale kazdy, kto pokazuje i ocenia swoje
zakupy czy chocby pokazuje produkty otrzymane w paczkach
PR-owych. Podstawa wptywania na decyzje innych jest zaufanie.
Czesto w wyniku polecen blogera o matym zasiegu ktos decyduje
sie na zakup jakiegos produktu i tu juz mozemy mowic o wywiera-
niu wptywu. Marki odchodzg od zarzadzania relacjami z klientami
na rzecz zarzadzania relacjami z influencerami (influencer marke-
ting), a to dlatego, ze wolg poswieci¢ czas na kontakt i budowanie
porozumienia z influencerem, ktérego silna na pozycji na rynku
sprawi, ze klient sam przyjdzie. Bardzo czesto konsumenci ufaja nie
tyle marce, co wiasnie influencerowi i tylko na podstawie rekomen-
dadqji kupuja produkty, czesto niekoniecznie potrzebne.

Marki kosmetyczne korzystaja jeszcze z jednej mozliwosci wpty-
wania na decyzje zakupowe, mianowicie proponuja influencerom
wyprodukowanie specjalnie dla nich i sygnowane ich nazwiskiem
kosmetyki, ktére rozchodzg sie jak przystowiowe $wieze buteczki.
Czy to dobry trend? Z obydwu perspektyw bardzo dobry, ponie-
waz korzystaja na tym zaréwno firmy, jak i konsumenci, bo cze-
sto sponsorowane filmy zawierajg bonus w postaci znizek dla
obserwujacych.

M Dobry influencer - czyli jaki?

Przede wszystkim aktywny w sieci, widoczny i stale zwieksza-
jacy swoje zasiegi. Oczywiscie z czasem to samonapedzajacy sie
mechanizm, wtedy jednak warto skupic sie na rozwoju kanatu czy
bloga w innym zakresie. Wchodzenie w interakcje z obserwatorami
to takze wazna czynnos¢, ktéra zmniejsza dystans miedzy tworca
a konsumentem i pozwala zbudowa¢ trwate i oparte na zaufaniu
relacje. Dobry influencer to spedjalista. Oczywiscie nie kazda osoba
publikujaca tresci zwigzane z kosmetykami musi by¢ kosmetolo-
giem, ale jesli jest, to dla kazdej ze stron ogromna wartosc.

Drzisiaj kazdy trener personalny powie, ze warto by¢ soba. Szczegol-
nie w sieci. Powielanie czyichs tresci jest nie tylko nudne, ale przede
wszystkim niesie ze sobg ryzyko utraty obserwujacych, ktorzy te
same materiaty juz widzieli czy podobne opinie styszeli na innych
kanatach. Warto zatem tworzy¢ unikalne materiaty i wyrazac¢ wytacz-
nie swoje opinie, nawet jesli nie zawsze sa one dla marek przychylne.

. ETRENDY

Dobra marka kosmetyczna takze doceni wiarygodne, cho¢ nieko-
niecznie dobre opinie niz twércéw i kanaty, na ktérych znajduja sie
wytacznie laurki”.

Jesli nie za bardzo lubisz sie z ortografia, nie rozumiesz, ze zdjecia
muszg by¢ wyrazne, ostre i estetyczne — nie zaczynaj przygody
z blogowaniem. Posty influenceréw musza by¢ lekkie, zachecajace
do wejscia w dyskusje, ale przede wszystkim musza by¢ poprawne
stylistycznie. Zdjecia — czyli gtéwne narzedzenie zwrdcenia uwagi
na produkt bezwzglednie musza przycigga¢ uwage ciekawa kon-
cepdja, estetyka, jakoscia. Dzisiaj jednym z bardziej popularnych
hasztagéw na Instagramie jest stowo ,instafriendly”, ktére doskonale
oddaje specyfike publikacji na tym kanale. Zdjecia muszg by¢ po
prostu piekne.

Dobry influencer sam wyznacza trendy, ale tez jest na biezgco
z nowosciami na rynku. Czesto dtugotrwate wspotprace z mar-
kami sprawiaja, ze blogerka/vlogerka jest zapraszana nie tylko
na konferencje, sniadania prasowe czy eventy, ale takze do firmy,
w ktérej ma szanse od podstaw pozna¢ technologie produkdji
kosmetykéw czy tez uzyskac informacje prosto od producenta
na temat kierunkéw rozwoju firmy czy dopiero wchodzacych na
rynek kosmetykéw. To wszystko przycigga uwage konsumentéw
i przywigzuje do twarcy.

M A ryzyko?

Wspdtpraca z blogosferg to nie tylko same plusy, ale czesto ryzyko
strat wizerunkowych. Czasem marki zbyt daleko posuwaja sie we
wspotpracy z influencerami i proponujg wymiane bartetowa nie-
mal potowie tworcow (takie mozna odnies¢ wrazenie). Efekt? Zala-
nie internetu recenzjami produktéw jednej firmy budzi pewnego
rodzaju agresje w odbiorcach, ktérzy widzac na kolejnym kanale
czy blogu te same produkty daja upust swoim negatywnym emo-
cjom, szydzac nie tylko z twoércéw, ale takze marek i pokazywanych
produktow.

Bardzo czesto poczatkujace blogerki/influencerki same odzywaja
sie do marek kosmetycznych proponujac swoje ustugi. Niestety
ktos bedacy na poczatku tej drogi nie moze zaoferowa¢ dotar-
cia do szerokiej grupy odbiorcéw, a wiec jedyng opcja jest dobra
recenzja w ramach wynagrodzenia za przestany produkt. | firmy
czesto wchodza w tego rodzaju wspotprace, zapominajac jednak,
ze osoba publikujgca wyfacznie pozytywne recenzje w koricu traci
wiarygodnos¢, dla marki nie przynosi to zadnych korzysci.

O zdanie w tej sprawie zapytalismy Anite Kobus, wiascicielke bloga
CocoColletion oraz kanatu na You Tube o tej samej nazwie, ktéra
od lat tworzy tresci zwigzane z kosmetyka. Blogerka z wyksztatce-
nia jest kosmetologiem, tresci przez nig publikowane spotykajg sie
z duzym uznaniem widzéw, a blogerka oceniana jest jako profe-
sjonalistka, zawsze doskonale przygotowana. - Na poczatku pewnie
w wielu przypadkach uzasadnione jest wychodzenie z propozy-
cjg do marek kosmetycznych, ale co mozna da¢ w zamian? Tylko
pozytywnga recenzje, bo przeciez nie zasiegi i wyswietlenia. Uwa-
zam, ze na poczatku lepiej skupi¢ sie na budowaniu marki wiasnej,
zyskac zaufanie odbiorcéw, skupic sie na rozwoju bloga czy kanatu,
a wspotprace same przyjda. Ciekawy pomyst i wytrwatos¢ obronig
sie same. Budowanie wiarygodnej pozycji na pewno jest czaso-
chtonne, ale zdecydowanie warto poswieci¢ swoj czas i poczekac
na ciekawe propozycje, poniewaz odbudowa wizerunku jest znacz-
nie trudniejsza — méwi Anita Kobus.

M Jak wybrac¢ dobrze?

Decyzja o budowaniu strategii marketingowej w oparciu o wspot-
prace z influencerami to jednak najprostsza sprawa, w poréwaniu
ztym czym sie kierowac przy wyborze konkretnych osdb do wspdt-
pracy. Bo przeciez nie kazdy kanat kosmetyczny jest odpowiedni dla
kazdej marki. - Dla mnie wazna jest personalizacja, co w praktyce
oznacza tyle, ze wybieram tylko takie marki, ktérych kosmetyki sa

dedykowane mojej skérze czy rodzajowi wioséw. Niezwykle wazna
jest dla mnie filozofia marki i jej dziatanie na Swiatowym rynku —
mowi dalej Anita Kobus. A czy firmy kosmetyczne idg tym samym
torem? Niestety nie zawsze. Wysyfanie ,w ciemno” kosmetykdw,
bez wczesniejszego zapoznania sie z tresciami i misjg kanatu czy
bloga to strata czasu i pieniedzy. Owszem, viogerki czesto pokazuja
kosmetyki otrzymane w paczkach PR-owych, ale niejednokrotnie
mozna ustysze¢ komentarz, ze paczki sa wysytane masowo, ze to
mato spersonalizowane, ze takie z automatu. A jednoczesnie influ-
encerki czuja sie docenione, kiedy otrzymuja kosmetyki odpowied-
nie do ich rodzaju skory czy witosow i podkreslajg w filmach, ze
cieszy fakt, iz dziat marketingu $ledzi ich potrzeby i po prostu ich
zna. Co zyskuje firma po takiej opinii? Niewatpliwie wiarygodnos¢.
Marka pokazuje wtedy, ze liczy sie konkretny cztowiek, a nie tylko
ilos¢ obserwatoréw.

Poza influencerem liczy sie tez grupa odbiorcéw. Marka kosme-
tyczna posiadajaca w swojej ofercie na przyktad drogie kremy do
pielegnacji twarzy, wysytajaca swoje produkty do blogerki, ktéra
gtéwnie $ledza nastolatki, traci pienigdze. Warto wiec sledzi¢ nie
tylko potrzeby influencerdw, ale takze komentarze pod filmami czy
zdjeciami, poniewaz daja one jasny obraz grupy docelowej. Zanim
wiec zdecydujemy sie na jakakolwiek wspoétprace, warto witozy¢
troche wysitku w zrobienie doktadnego researchu na temat 0séb,
z ktérymi te wspotprace chcemy nawigzac. | niech nie zmyla nas
zasiegi. Dzisiaj to nie jest jedyny wyznacznik, ktérym nalezy sie
kierowa¢, bowiem 1000 obserwatoréw mozna kupi¢ za dostow-
nie kilka ztotych. Liczy sie jakos¢ tresci, aktywnos¢, zaangazowanie
obserwatoréw. Méwiac zaangazowanie obserwatorow mamy na
mysli faktyczne opinie, a nie komentarze w stylu ,Swietny profil’,
,super’, itd. Autorami takich komentarzy sa boty. To jednak spore
rozczarowanie, bo nikt nie potrzebuje komentarzy pisanych z auto-
matu. Wiarygodnosci to z pewnoscig nie zwieksza.

M lle jeszcze potrwa era influencera?

W ubiegtym roku prawie 80% marek zrealizowato kampanie marke-
tingowe z udziatem influenceréw. Wedtug raportu Launchmetrics,
az 90% o0sbéb zwigzanych z marketingiem i public relations uwaza,
ze influencer marketing jest skuteczny w budowaniu $wiadomo-
éci na temat danej marki i przyczynia sie do zwigkszenia sprze-
dazy. Tradycyjna reklama traci na znaczeniu, czego dowodem jest
raport OnAudience z 2017 roku, wedtug ktérego 46% odbiorcéw
ma zainstalowane aplikacje blokujace reklamy. Tym samym sil-
niejsza pozycje zyskuja influencerzy, ktérzy — jak wspomnielismy
wczesniej — majg ogromne mozliwosci dotarcia do szerokiej grupy
odbiorcéw, ale takze majg ogromng site przebicia i wptywania na
decyzje zakupowe. - Najwazniejsza w wyborze influenceréw jest dla
mnie wartos¢ jaka stoi za dang osoba, wybranym kontem. Istotna
jest jakos¢ zdje¢, odpowiedni przekaz i wiarygodnos¢, Najlepsze
efekty przynosza osoby, ktére zgromadzity prawdziwg, wierng
spotecznos¢. Tylko one sprawdzajg sie we wspdtpracy i przyno-
sza wymierne korzysci — twierdzi Milena Niebrzydowska, wiasci-
cielka marki Tadam Fashion&Marketing, ktéra stale wspdtpracuje
zinfluencerami.

Jaka zatem czeka nas przysztos¢? Influencerdw bedzie przybywac,
dlatego warto mie¢ odpowiednia wiedze, aby méc skutecznie sko-
rzysta¢ z tego kanatu dotarcia do odbiorcéw. Influencerzy docie-
rajg ze swoim przekazem do 11 milionéw uzytkownikow mediéw
spofecznosciowych, dla 25% internautow jest to wiarygodne
zrédto informacji zakupowej. Trend ten przybiera na sile, a nawet
bedzie wzrastat, a influencerzy beda jeszcze bardziej angazowani
w promocje marek. Kluczem jednak jest wiasciwy dobor oséb do
wspotpracy.

Redakcja
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PO pierwsze:
zdrowie!

Dzisiaj kazdego sta¢ na zakup kosmetykéw zaréwno
kolorowych, jak i tych do pielegnacji. Praktycznie
kazdy moze sobie pozwoli¢ na zakup karnetu na
sitownie, a na pewno kazdy moze korzystac z otwar-
tych sitowni na powietrzu albo po prostu moze ¢wi-
czy¢ w domu. Coraz wiecej oséb jest tez Swiadomych
istoty przyjmowania suplementéw diety, a wszech-
obecne reklamy telewizyjne czy prasowe pomagaja
w podjeciu decyzji. Pojawia sie jednak pytanie jakie
pobudki nami kieruja? lle w tym troski o zdrowie, a ile
checi posiadania fadnej sylwetki, na ktérej rozmiar
36 wyglada lepiej? Czy podjecie decyzji o uzupetnieniu
diety suplementami jest poparte gteboka analiza czy
moze dajemy sie skusi¢ reklamom? Dbanie o zdrowie
i urode powinno by¢ zabiegiem swiadomym. | warto
w tym zakresie uczyc¢ sie od najlepszych!

Kiedy kwitng wisnie

Azjatyckie kosmetyki podbijaja polski rynek juz od kilku
sezonéw. Ostatnio popularnym staje sie japoriski manicure -
nowos¢, ktoéra natychmiast zyskata uznanie w oczach kobiet
dbajacych o swéj wizerunek. A inne japonskie rytuaty? Przyj-
rzyjmy sie nieco blizej Japonii. Wyjatkowy pod wieloma wzgle-
dami kraj, ktérego zwiedzanie jest marzeniem niemal kazdego
mitosnika podrézy. Japonia to archipelag wysp i wysepek,
zwany tez Krajem Kwitnacej Wisni. Malownicze krajobrazy,
nowoczesna architektura oraz niezwykta filozofia zycia sprawia,
ze do Japonii zjezdzaja miliony podréznikéw z catego Swiata.
Kraj ten cieszy sie szczegdlnym zainteresowaniem w okresie
hanami (tj. wiosng), kiedy kwitng wisnie. Japonia zamienia sie
wowczas w rézowa wyspe, z ulicami petnymi zafascynowanych
turystéw oraz rozentuzjazmowanych mieszkancow, ktérzy za
pomoca aparatéw probujg uchwycic¢ niezwykte chwile. W wiek-
szych parkach przybiera to wrecz forme festiwali, z udziatem
wystepow zespotéw muzycznych, azjatyckiej kuchni i lejacego
sie strumieniami sake. Brzmi egzotycznie i pobudza wyobraz-
nie nawet tych, ktérzy w Japonii nigdy nie byli. Co ciekawe,
Japoniczycy dtugie lata moga cieszy¢ sie urokami swojego
kraju, bo s3 jednymi z lideréw w zakresie dtugosci zycia. Bar-
dzo czesto zdarza sie, ze najstarsi ludzie na Swiecie pochodzg
wiasnie z Japonii. Wedtug japonskiego Ministerstwa Zdro-
wia za ten fenomenalny i utrzymyjacy sie wynik odpowiada
postep medycyny oraz wzrost zainteresowania Japonczykéw
zdrowym stylem zycia. Japonska dieta uznawana jest za jedna
z najzdrowszych, ponadto duza ilos¢ ruchu i aktywizacja os6b
starszych to czynniki, ktdre sprzyjaja dtugiemu zyciu w dobrej
formie. W Europie czesto mozna spotka¢ grupy japonskich
turystow, ktérzy na emeryturze chetnie zwiedzaja $wiat.
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ANNA MIASTKOWSKA

Grupa Komunikacyjna Jagietto Miastkowska sp.j

Wspélnik

Ukonczyta Katolicki Uniwersytet Lubelski na kierunku socjologia,
nastepnie politologie ze specjalizacja wspdtpraca miedzynarodowa.
Obecnie w trakciespecjalizacji z komunikagji zintegrowanej.

Ekspert public relations i media relations, gtéwnie w takich obszarach
jak sektor farmaceutyczny, rolno-spozywczy oraz kosmetyczny.

Troche Japonii w Polsce

Polacy coraz czesciej interesuja sie japonska kulturg i filozofig
zycia, czego dowodem byta | polsko-japoriska konferencja
,Otytos¢ jako interdyscyplinarny problem medyczny”, ktéra
odbyta sie 1 grudnia 2018 roku w Bibliotece Uniwersytetu
Warszawskiego, a ktéra przyciaggneta wszystkich, ktérzy chca
swiadomie dbac o zdrowie. Motywem przewodnim wydarze-
nia byta dyskusja o roli otytosci i jej wptywie na szereg innych
choréb, z ktérych nalezy wymieni¢ nowotwory, cukrzyce czy
choroby serca i uktadu krazenia. W konferencji udziat wzieli
wybitni eksperci z kraju i zagranicy, a doskonale przygoto-
wany program konferencji pozwolit uczestnikom zgtebic
wiedze na temat realnych zagrozen wynikajacych z niewtas-
ciwej diety. W konferencji udziat wzieli japonscy eksperci,
przedstawiciele firmy Amino Up - dr Kohei Homma oraz Koto
Sekino, ktérzy omowili dziatanie Oligonolu - innowacyjnego
produktu wspomagajacego odchudzanie, ktérego skutecz-
nos¢ potwierdzono badaniami naukowymi. Goscie z Japonii
opowiedzieli takze o programach prewencyjno-leczniczych
stosowanych w ich kraju, dzieki ktérym problem nadwagi
i otytosci jest tam marginalny. Organizatorem wydarzenia
byta firma Kogen Polska, dystrubutor japonskiego suple-
mentu diety.

Nie mozna pomina¢ réwniez misji japonskiej firmy Amino Up,
ktdéra jest prowadzenie dziatalnosci biznesowej wyrastajacej
z szacunku do natury oraz japonskiej tradycji. Firma inwestuje
w pozyskiwanie roslin uprawianych na ekologicznych planta-
cjach, a wysoce rozwinieta technologia pozwala im zamienic¢
roslinne ekstrakty w innowacyjne skfadniki produktéw wspo-
magajacych walke z chorobami cywilizacyjnymi. To, co wyré6z-
nia firme to réwniez szeroko zakrojone badania naukowe,
ktore sg niezbednym elementem i podstawg dziatalnosci firmy.
Jednym z produktéw zastugujacych na szczegdlng uwage
jest Oligo-Elite, produkt na bazie oligonolu, ktéry wzbudza
ogromne zainteresowanie nie tylko wéréd oséb borykajacych
sie z nadwaga, ale takze wsrdd takich, ktére chcg poprawic
wyglad swojej skory, dbajac przy tym o dostarczanie swojemu
organizmowi wyfacznie naturalnych sktadnikéw.

ZDROWIE

Polifenole. A co to?

To organiczne zwiagzki chemiczne z grupy fenoli, naturalnie
wystepujace w roslinach. Niektore polifenole roslinne stanowia
cze$¢ naturalnego mechanizmu obronnego u rodlin, hamujac
rozwdj atakujacych je grzybéw czy owadéw. W diecie natomiast
uwazane s3 za wyjatkowe korzystne dla zdrowia cztowieka,
poniewaz maja silne dziatanie ochronne przeciwko schorze-
niom ukfadu krazenia, dzialaja takze przeciwnowotworowo.
A wiec ich dobroczynne dziatanie ma zastosowanie w leczeniu
dwéch najczesciej wystepujacych obecnie chordb, ktére co roku
zbieraja $miertelne zniwo, a drastycznie obnizajaca sie granica
wiekowa sprawia, ze problem jest obecnie jednym z najwiek-
szych wyzwan w zakresie polityki zdrowotnej.

W Polsce od jakiego$ czasu mamy dostep do pierwszego na
Swiecie i jak dotad jedynego na naszym rynku ekstraktu z poli-
fenoli o tzw. niskiej masie czasteczkowej, ktéry pozyskano z liczi
(85%) oraz zielonej herbaty (15%). Polifenole zawarte w Oligo-
Elite gwarantuja pieciokrotnie lepsza wchfanialnos¢ w prze-
wodzie pokarmowym, a jednoczesnie warunkujg wielokrotnie
silniejsze dziatanie na organizm. Oligonol zawarty w produkcie
poparty jest ponad 30 (!) badaniami klinicznymi przeprowa-
dzonymi w jednostkach naukowych na catym $wiecie. Badania
potwierdzity miedzy innymi zmniejszenie stresu oksydacyjnego,
poprawe funkcjonowania uktadu sercowo-naczyniowego,
ochrone centralnego ukfadu nerwowego i zmniejszenie ryzyka
powstawania niektérych nowotworéw. Ze szczegdtami dziata-
nia produktu mozna zapoznac sie na stronie internetowej Oligo-
Elite, my jednak zajmiejmy sie innym aspektem dbania o zdrowie
i urode, a takze Swiadomego przyjmowania suplementéw diety.

Zadbaj o wnetrze

Kazda kosmetyczka, kosmetolog, dermatolog czy nawet interni-
sta powie, ze skéra nie bedzie nigdy dobrze wygladata, jesli nie
zadbamy o to, co jemy. Zaden kosmetyk, nawet taki z najwyzszej
potki nie sprawi, ze cera bedzie wygladata zdrowo i ol$niewajaco,
jesli z powodu niewtasciwej diety bedzie poszarzata, zmeczona
i starsza, niz wskazywatby na to wiek. Niestusznie tez sadzimy, ze
miody wyglad zapewni nam tylko skalpel. Jest wiele nieinwazyj-
nych sposoboéw, ktére zapewnig promienny wyglad, a przy tym
dobre samopoczucie i zdrowie, bo przeciez od tego powinnismy
zacza¢ w trosce o wyglad. Co ciekawe, nawet u 0séb szczuptych
moze wystapi¢ nadmiar trzewnej tkanki ttuszczowej, dlatego
nalezy przede wszystkim zadba¢ o redukcje trzewnej i podskér-
nej tkanki ttuszczowej (BMI).

Suplementacja - jak robi¢ to dobrze?

Az 11 miliardéw ztotych wydajemy rocznie na suplementy
diety. Ulegamy nachalnym reklamom, kupujac produkty,
ktérych nazwy kojarzymy z telewizji, czesto bez gtebszego
zastanowienia nad ich skutecznoscig czy potrzebami wias-
nego organizmu. Kluczem do skutecznej walki o zdrowie jest
wysoka swiadomos¢ spoteczna, ktérej jednak nie da sie zbu-
dowac wylacznie na podstawie doniesiet medialnych. Przede
wszystkim czytajmy ulotki oraz zapoznawajmy sie z wynikami
badan nad skutecznoscia preparatéw. Nie sugerujmy sie cena,
bo suplement za przystowiowych kilka ztotych przewaznie nie
robi nic dobrego. Jako spoteczernstwo mozemy mie¢ wptyw
na to, co oferuje nam rynek. Zadajmy tylko takich produktéw,
ktérych skuteczno$¢ potwierdzona jest wieloosrodkowymi
badaniami klinicznymi.

Czytajmy tez sktady suplementéw. Jesli s stworzone wyfacz-
nie z naturalnych sktadnikéw nie mamy powodéw do obaw.
Jesli jednak sktad jest dtugi i mato zrozumiaty powinna zapali¢
sie czerwona lampka. W takiej sytuacji nalezy skonsultowac
sie z lekarzem lub farmaceuta, aby nie dac sie naciggac. Sa tez
suplementy, ktére do ztudzenia przypominaja sktadem czy
opakowaniem leki. Suplement lekiem nie jest i z zatozenia ma
uzupetnia¢ diete, wspomagad pewne procesy w organizmie,
ale nie leczy.

Warto korzysta¢ ze stosowania suplementéw diety, poniewaz
mMoga one W znaczacy sposéb pomoc organizmowi zwalczad
réznego typu dolegliwosci, moga wspomagac odchudzanie czy
wptywac na poprawe wygladu skéry. Nie kupujmy jednak pro-
duktoéw tylko na podstawie reklamy. Wypracujmy w sobie cieka-
wos¢, ktéra sprawi, ze bedziemy rozsadnie podejmowac decyzje
zakupowe. Swiadomy konsument to zdrowy konsument!

Anna Miastkowska

JAGIELLO MIASTKOWSKA

Grupa Komunikacyjna Jagiefto Miastkowska sp.j. to
profesjonalna firma $wiadczaca wysokiej jakosci ustugi
w zakresie wsparcia public affairs, public relations
oraz doradztwa strategicznego. Agencje wyrdznia
doskonata znajomos¢ 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 administracja publiczng oraz sektorem
organizacji pozarzagdowych.
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Nowotwory stanowig dzi$ jedna z gléwnych przyczyn smierci. W Polsce rocznie diagnozuje sie je u ponad
163 tysiecy osob, z ktérych ok. 100 tysiecy konczy sie Smiercig. Wedtug raportu Najwyzszej Izby Kontroli
do 2025 roku zachorowalnos¢ na choroby onkologiczne wzrosnie o ponad 25%, co oznacza, ze stang

sie one gtéwna przyczyna zgondéw. Stosowane metody leczenia nie zawsze pokrywaja sie z najnowsza
wiedza medyczng, a pacjenci czesto maja poczucie, ze sa pozostawieni sami sobie.

Kazdy z nas zna ogdlnodostepne metody leczenia nowotworéw. Dzis sg to przede wszystkim
chemioterapia, radioterapia, leczenie operacyjne oraz terapia celowana.

Wiele wskazuje, ze w niedalekiej przysztosci poteznym orezem w walce z chorobami nowotworowymi
stanie sie immunoterapia. O najnowszych osiggnieciach medycyny z zakresu immunoonkologii

rozmawiamy z dr n. med. Norbertem Szalusiem.

M Agata Jagietto:
Czym jestimmunoonkologia i czym rézni sie od powszech-
nie stosowanych metod walki z nowotworem?

Dr Norbert Szalus:

Jest to szerokie pojecie i zapewne znane wielu osobom. Jezeli
nie, to przypomne, ze immunoonkologia wykorzystuje akty-
wacje wiasnego uktadu odpornosciowego do walki z nowo-
tworem. Ogodlnie podzielitbym ja na cze$¢ tzw. typowo
onkologiczng, gdzie najczesciej wykorzystywana metoda immu-
noterapii w praktyce klinicznej jest stosowanie przeciwciat ukie-
runkowanych przeciw antygenom nowotworowym i mogacym
wzmacnia¢ immunologiczna odpowiedz chorego lub hamowac
rozwdj nowotworu przez blokowanie czynnikow wzrostu raka.
Kolejnym krokiem immunoonkologii s leki o dziataniu skiero-
wanym na punkty kontrolne odpowiedzi immunologicznej oraz
szczepionki oparte na komdrkach nowotworowych lub komor-
kach dendrytycznych (tzw. DC — dendritic cells). Druga czes¢
to immunoterapia naturalna, czyli aktywacja wtasnego uktadu
odpornosciowego miedzy innymi przez rosliny i hipertermie
catego ciata w zakresie gorgczki 39,5 C.

M AJ: Czy terapia immunologiczna przy chorobach nowotwo-
rowych nie ktoci sie tzw. klasycznym leczeniem chemicznym?

NSz: Nie, nie kidci sie. Coraz wieksza ilos¢ badan pokazuje, ze
warto te metody ze sobg taczyc. Problem polega na tym, ze osoby
chore na nowotwdr majg juz bardzo mocno ostabiony ukfad
immunologiczny, stad strategia jego wzmocnienia przez $rodki
naturalne. Tak robig to np. w Japonii wykorzystujgc miedzy innymi
alfa-glukany i coraz czesciej hipertermie catego ciata w zakresie
indukowania goraczki.
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M AJ: Jakie zatem korzysci wynikaja z zastosowania tera-
pii zintegrowanej, faczacej metody leczenia tradycyjnego
zimmunoonkologia?

NSz: Wedtug mojego doswiadczenia chorzy moga odnies¢
znacznie lepsze korzysci z terapii, np. jej skutecznosc wielokrotnie
moze wzrosnac.

M AJ: W zalozonym przez Pana Instytucie ImmunoMedica,
ktory oferuje wsparcie w terapii onkologicznej i w terapii
choréb przewleklych mozemy znalez¢ wiele przyktadéow
na skutecznos$¢ leczenia immunologicznego. Czy kazdy
pacjent moze liczy¢ na podjecie tego typu terapii, a moze
sa jakies przeciwskazania?

NSz: U wiekszosci chorych nie ma przeciwskazan do terapii
wspomagajacej klasyczne leczenie onkologiczne i immunoonko-
logiczne. Jedynie przy hipertermii catego ciata musimy wykluczy¢
pewne schorzenia, ktore dyskwalifikujg chorego z takiego lecze-
nia. Sa to m.in. rozlegta miazdzyca, niekontrolowana nadczynnos¢
tarczycy, zaawansowana niewydolnos¢ nerek, gruZlica ptuc, nie-
wydolnos¢ watroby.

M AJ: Skad tak mata dostepnosc¢ do terapii immunoonko-
logicznej w Polsce? Czy w najblizszym czasie pacjenci maja
szanse na jej dofinansowanie z budzetu panstwa?

NSz: Jezeli chodzi o klasyczng immunoonkologie dostep jest
coraz powszechniejszy, a nowe leki umieszczane s3 na liscie
lekéw refundowanych. Jezeli weZzmiemy pod uwage immunote-
rapie naturalng to problem jest ztozony. Po pierwsze nie jest ona
akceptowana przez wiekszos¢ lekarzy onkologow, ktérzy traktuja

. EWYWIAD

DR N. MED. NORBERT SZALUS

W 2000 r. ukoriczyt Wojskowa Akademie Medyczna w todzi. W 2006 obronit doktorat
z zakresu onkologii i medycyny nuklearnej pod tytutem , Scyntygrafia ptucz 99mTc-
depreotydem i naktadanie obrazow tomografii komputerowej w rozpoznawaniu
pojedynczego guza ptuca”.

0d 2007 roku specjalista w zakresie medycyny nuklearnej, obecnie w trakcie
specjalizacji z onkologii klinicznej. Gtéwne zainteresowania zawodowe obejmuja
celowana receptorowa diagnostyke i terapie chordb onkologicznych pochodnymi
peptydow znakowanych radioizotopowo, jak réwniez zastosowanie techniki PET-CT
w diagnostyce chordb onkologicznych.

0d kilku lat studiuje zagadnienia zwigzane zimmunologicznym dziataniem
preparatéw zwiagzkow naturalnych w chorobach przewlektych, jak rowniez
naukowo i praktycznie zajmuije sie profilaktyka i terapia chordb cywilizacyjnych

z zastosowaniem zwigzkow roslinnych m.in. polifenoli. Uczestnik wielu kongresow
europejskich, Swiatowych i krajowych obejmujacych problematyke onkologiczna.
Autor okoto 100 publikacji naukowych w czasopismach zagranicznych i krajowych

ja jako metode nie majaca uzasadnienia — co nie jest do konca
prawdg, poniewaz skuteczno$¢ tego typu terapii ma swoje umo-
cowania naukowe, a jednoczesnie moze przynies¢ lepsze efekty
w leczeniu pacjentéw. Po drugie nalezatoby sie zastanowic, jak ja
odpowiednio skoordynowac z leczeniem onkologicznym. Cieszy
z koleifakt, ze juz sg pierwsze nieliczne obserwacje (réwniez moje)
o pozytywnych efektach terapii skojarzonej bedacej potgczeniem
immunoonkologii klasycznej (inhibitor PDL-1) z immunoterapig
naturalng (hipertermia catego ciata + preparaty roslinne).

B AJ: Kazde leczenie niesie za soba ryzyko wystapienia
skutkéw ubocznych. Jak to wyglada w przypadku terapii
immunoonkologicznej?

NSz: W klasycznej immunoonkologii najczestsze objawy uboczne
to zmeczenie, niedoczynnos¢ tarczycy, pogorszenie parametrow
biochemicznych i morfologicznych krwi. W immunoterapii natu-
ralnej nie obserwuje sie objawdw ubocznych, a jej zastosowa-
nie pozwala zadba¢ o pacjenta w trakcie leczenia klasycznego
i odbudowa¢ jego ukfad immunologiczny tak, by umozliwi¢
udziat w kolejnych etapach leczenia. W leczeniu najwazniejszy
powinien by¢ pacjent, jego samopoczucie oraz mozliwie godne
znoszenie choroby i skutkéw ubocznych réznych zabiegéw. Nie
powinnismy o tym zapominac.

M AJ: Immunoterapie to od kilku lat prawdziwa nadzieja
w medycynie. Na najwiekszych swiatowych kongresach
onkologicznych to wlasnie im poswieca sie dzi§ wiek-
szo$¢ wyktadow. W 2018 r. prof. James Allison oraz Tasuku
Honjo otrzymali Nagrode Nobla za wkiad w rozwéj immu-
noterapii nowotworéw polegajacy m.in. na opracowaniu
innowacyjnej metody leczenia - odblokowaniu uktadu

w zakresie diagnostyki i terapii choréb onkologicznych.

odpornosciowego i jego stymulacji prowadzacej do sku-
teczniejszego niszczenia ztosliwych komoérek. Czy w Pana
opinii ta nagroda moze przyczynic sie do rozwoju i zasto-
sowania immunoterapii onkologicznej na szeroka skale?

NSz: Ma to juz miejsce i bardzo dobrze, tylko jak wiemy sama
klasyczna immunoonkologia nie przynosi az tak spektakular-
nych efektéow. Wedtug mnie réwnoczesnie przy stosowaniu
najnowszych lekéw (inhibitoréw PDL-1 — m.in. Nivolumab, Pemb-
rolizumab) nalezy skupic sie na odbudowie naturalnych sitimmu-
nologicznych organizmu przez wczesniej wspomniane przeze
mnie metody. Kolejny aspekt skutecznosci, to réwniez ocena
obecnosci ligandéw PDL-1 nie tylko w biopsji guza, ale rowniez
ich ocena na komdrkach nowotworowych krazacych we krwi
tzw. CTC (Circulating Tumor Cells). Pierwsze prace juz pokazuja,
ze chorzy, ktérzy nie moga by¢ kwalifikowani do tej terapii na
podstawie biopsji, moga jg zastosowacé po ocenie tego liganda
na CTC.

M AJ: Wydawac by sie mogto, ze pacjenci sg dzi$ coraz bar-
dziej Swiadomi mozliwosci jakie daje im medycyna, a co za
tym idzie coraz czesciej poszukuja nowoczesnych metod
leczenia zgodnych z najnowszymi osiggnieciami nauki.
Czy mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze immunoterapie
sa nadzieja na lepsza przysztos¢ chorych na nowotwory?

NSz: Zdecydowanie tak, poniewaz znacznie poszerzajg nam
krag zastosowart mozliwych terapii. Jednak lepsze efekty moze
przynies¢ potgczenie metod immunoonkologii i immunoterapii

naturalnej.

M AJ: Dziekuje za rozmowe.
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Influencers role

in creating brand’s image

For the last few years in every company (not only cosmetic) marketing strategy has been basing on
the cooperation with influencers. Earlier it used to be common to take advantages of blogosphere, but
nowadays this kind of promotion has got much wider range. Simultaneously Internet makes it possible
for everybody to become an influencer. It's enough to have the right application for images processing
on your phone and you can simply buy your followers. How to succeed in this uneasy world, though?
What advice should you follow choosing the person to cooperate with? We have decided to dig in the topic.

M Blogosphere - the beginning

The beginning of Polish blogosphere dates back to the year 1997,
but today it seems to be something completely different. Despite
the fact that this form of promotion became popular very quickly
and evolved in numerous webpages with diaries and blogs, some
portals were eagerly sharing the tools to publish their content.
However, they did not have many readers at the beginning and
were dedicated to their families and acquaintances. Famous news
services started to share with their readers the possibility to cre-
ate such an account thanks to which everybody could become
a’‘creator’ These tools were quite simple so that many people took
the opportunity to set up their blogs, although at the beginning
many of them had just the form of diaries. After some time there
came the era of theme blogs, where experts of different fields
could publish their advice, inform about travelling, hobby or local
events.

M Changes, changes

Blogging can be stated as a form of internet revolution. It not only
meant that people with a knack for a written word got the chance
to show their abilities to the vast part of the society, but also could
earn on this. Of course at the beginning the most popular form of
making money were advertisements popping up next to the con-
tent. Only for a few years we have been observing that payable
reviews and blogging is for many people the only work they have.
Quite profitable one, by the way! The last years have brought new
opportunities. The most popular place nowadays for this kind of
activity is You Tube. And — again — everybody can become a vlog-
ger (v - for video content published there). On this platform we
can find very wide range of content — from cosmetics, through
lifestyle, health or fashion. Regardless the quality of the publica-
tion, You Tube pays per visits and even rather difficult to under-
stand thematic channels can make quite a lot of money.
Cosmetic vlogs gained huge popularity and the most popular
creators influence not only young girls, but also middle-aged and
elder ladies teaching them how to apply make-up, showing cos-
metic tests or the rules of choosing perfume. The most popular
vloggers have over one million of followers and every film has
a few hundred thousand views.

However, it should be stated in this place that the movies quality
at the most popular influencers is a real master level with sharp
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picture and sound quality, dynamics and smoothness which is
very often even better than in case of TV adverts or global brands
video clips. Therefore vast majority of cosmetic brands cannot
imagine their marketing efforts without influencers’ presence.

B How to influence purchase decisions?

That is the key word - to influence. Influencer is a kind of per-
son who is popular in the Internet, having strong impact on their
audience. Itis not only somebody who cooperates with brands to
promote products, but everybody who shows and reviews their
purchase or presents products received in PR packets. The basis
of influence is trust. We can talk about it even if a blogger with
small range of influence makes somebody buy a particular prod-
uct. Brands resign from managing relationships with clients to
influencer marketing, because they prefer to devote their time to
build agreement with influencers, whose strong position on the
market would make the new clients come themselves. Very often
consumers trust not as much to the brand, but to the influencer
and only on the basis of recommendation do they buy (some-
times) unnecessary products. Cosmetic brands use one more
possibility to influence purchase decisions — they offer influencers
producing cosmetics specially signed with their names, which are
sold really quickly. Is it a good trend? From both perspectives it is
very good, because the advantage is on the side of the company
and customers as very often sponsored films include discounts
for the followers.

M A good influencer - what influencer?

Most of all — a good influencer should be active in the Internet,
visible and constantly expanding. Of course, after some time it is
a self-propelled mechanism, but then it is worth to concentrate
on the channel’s or blogger's development in another field. Com-
ing into interaction with followers is another important activity,
which diminishes the distance between the creator and a con-
sumer and allows to build a relationship, which is stable and bas-
ing on trust. A good influencer is a professional. Of course not
every person publishing content relating to cosmetics must be
a cosmetologist, but it can always be an added value.

Nowadays every personal trainer would say that it is worth to
be yourself. Especially in the Internet. Copying somebody’s con-
tent is not only boring, but most of all it brings the risk of losing
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followers, who have already seen the same articles, film or opin-
ions. Therefore it is much better for everybody to create unique
materials and express only original opinions, even if they are not
always favorable for the brands. A good cosmetic brand would
appreciate credibility rather than creators and channels which
only praise the stuff they present.

If you are not knowledgeable in spelling, do not understand that
pictures must be clear, sharp and esthetic - do not start your
adventure with blogging. Your post must be light and encourag-
ing for discussion, but most of all — stylistically correct. Pictures
—the main tool to attract followers'attention on the product, must
absolutely catch an eye with an interesting concept, esthetics and
quality. Today one of the most popular hashtags on Instagram is
a word ‘instafriendly, perfectly reflecting the nature of publica-
tions on this channel. The images just have to be beautiful!

A good influencer creates trends but also is up to date with mar-
ket novelties. Often long-lasting cooperation with brands result
in inviting blogger/vlogger not only on conferences, press break-
fasts or events, but also to company’s headquarters, where they
have a chance to see the production process from the basis or
gain information straight from the producers and learn about the
directions of development of the company or cosmetics which
are just about to be released. All of this attracts consumers'atten-
tion and bounds them to the creator.

M And the risk?

Cooperating with blogosphere includes not only advantages but
also the risk of image loss. Sometimes brands go too far in coop-
eration with influencers and propose barter agreement to more
than a half of creators (or this is only the impression we have).
The effect? Floods of reviews of one-brand products cause some
kind of aggression at the viewers who reveal their negative emo-
tions seeing on another channel the same products and laugh at
the creators and even brands.

Very often at the beginning bloggers/influencers apply to cos-
metic brands proposing their services. Unfortunately, somebody
who is just at the beginning of the road cannot offer an access to
broad audience, so the only option is a good review in exchange
for a sent product. And companies very often join the coopera-
tion, forgetting that a person who publishes only positive reviews
is going to lose credibility and the brand is not going to take any
advantage on it.

We asked about an opinion Anita Kobus, an owner of Coco-
Collection blog and a You Tube channel with the same name,
who has been creating content relating to cosmetics for many
years. She graduated from cosmetology and the content pub-
lished by her gained appreciation of the viewers and the blogger
herself is estimated as ‘always well prepared professional’

Atthe beginning probably applying to cosmetic brands is justified, but
what can you give in exchange? Only a positive review, because you
haven't got range or views yet. | think that at the beginning it’s bet-
ter to focus on building your own brand, gain viewers’ trust, concen-
trate on development of your blog or channel and the cooperation
will come itself. An interesting idea and determinedness will speak for
themselves. Building a credible position is surely time consuming, but
definitely it's worth the devotion of your time and waiting for interest-
ing proposals, because rebuilding the image is much more difficult
—says Anita Kobus.

M How to choose well?

The decision to build a marketing strategy on the basis of cooper-
ation with influencers is the simplest thing in comparison to what
we should consider looking for the right people for cooperation.

M Not every cosmetic channel is suitable for every brand. — For
me the most important is personalization, which in practice means
choosing only those brands, which cosmetics are dedicated to my
skin or hair type. The brand's philosophy and acting on the global
market is incredibly important for me. — says Anita Kobus. And
are the cosmetic companies following the same way? Unfortu-
nately, not always. Sending cosmetics blindly, without earlier
research of the content and mission of the channel or blog is
awaste of time and money. That is a fact that bloggers often show
cosmetics received in PR packets, but many times you can hear
a comment, that the packets were sent massively and they are
not personalized. At the same time influencers feel appreciated
when they receive cosmetics suitable for their skin or hair type
and highlight in their movies that it makes them satisfied that the
marketing department of the brand follows their needs and just
knows them well. For sure it is credibility that the company gets
after such an opinion. The brand shows then that this is one single
person who counts, not the number of viewers.

Apart from an influencer there is also a group of followers who
counts. The cosmetic brand selling e.g. expensive face creams
and sending them the a blogger who is mainly followed by teen-
agers, would lose its money. It is worth following not only influ-
encers' needs, but also comments under their films or pictures,
because they give a bright picture of the target.

So before we decide to start any cooperation, it is worth to put
in a bit of effort in doing right research on the people we want
to cooperate with. And do not let yourselves be misled by the
ranges. Today it is not the only factor we should consider as 1000
followers can be bought for just a few dollars. It is the quality,
activity and engagement of the followers which counts. Saying
‘engagement’ we mean true opinions, not only comments like
‘awesome profile; ‘super’ The authors of such comments are bots,
but it is a huge disappointment, because nobody needs com-
ments written by the automate. Credibility is definitely not the
thing which would be increased after such a situation.

B How long is ‘influencer’s era’ going to last?

Last year nearly 80% of brands made marketing campaigns with
the presence of influencers. According to the Launchmetrics
report, 90% of people related to marketing and public relations
claim that influencer marketing is efficient in building conscious-
ness about a brand and has an impact on increasing sales. Tradi-
tional advertisement loses its meaning, according to OnAudience
report from 2017, which says that 46% of viewers have applica-
tions blocking advertisements. This means that influencers gain
stronger position as they have great opportunity to get to bigger
target and have great impact on purchase decisions. ~The most
important in choosing an influencer is their value. Pictures quality,
right content and credibility are also important. The best effects give
those people who have collected real and faithful audience. Only
they can bring good cooperation and visible benefits — says Milena
Niebrzydowska, the owner of Tadam Fashion&Marketing, which
cooperates with influencers.

What is the future then? There will be more influencers so proper
knowledge is necessary to be able to efficiently use the chan-
nel to get to the viewers. Influencers get with their content to
11 million of social media users. For 25% of Internet users it is
a credible source of purchase information. This trend is getting
stronger and will be increasing. Influencers are going to be even
more engaged in brands promotion. The key is the right choice of
people to cooperate with.

Editorial Office
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Polish
cosmetic branch

Socially responsible?

In 2010 International Organization for Standardization created
a guide for the organization concerning the rules of social and
environmental responsibility. The norm PN-ISO 26 000 con-
tains the rules of social responsibility defined as responsibility
of organization for the impact of their decisions and actions
on society and environment by clear and ethical behavior in
key areas such as: organizational order, job practice, environ-
ment, human rights, honest operational practice, consumer
issues and social engagement and local society development.
PN-ISO 26 000 is dedicated to all organizations — business, gov-
ernments and local authorities — and the collection of all the
issues and standards enables voluntary implementation by the
organization. The norm PN-ISO 26 000 can be used by every
organization which follows its rules. It means that everybody
can choose those areas which concern particular organization
and adjust to them. Social responsibility in business takes up
more and more space in business. Cosmetic companies organ-
ize vastly communicated campaigns, promoting and engaging
in social or environmental help. And how does modern CSR
look like in Polish cosmetic branch?

Golden Rose‘CSR in a beautiful style'

Golden Rose shows that CSR activity is not a trend or fashion,
but a meaningful factor of the company’s activity. All the pro-
jects of the brand are the response on rational and emotional
needs of the social environment. Since its beginning the com-
pany has been taking care so that women with difficult stories
were not excluded from the ‘beauty world’ The Golden Rose
brand has been acting in charity and cooperating with many
foundations supporting women, e.g. The Centre of Women
Rights, The House of Lonely Mother, Foundation Feminine
Flower, Foundation | Love Life or the Foundation Ministry of
Family ‘Hope" The make-up artists from Golden Rose organize
workshops, training women in make-up, which very often
gives a kick for further, breakthrough changes in their lives.
We believe that make-up can have almost therapeutic power
- improve self-esteem and bring back self-belief. We provide cos-
metics for women and we always think about them. We want our
actions reach social development and become a sparkle, bringing
back courage to achieve goals and business dreams of Ladies,
who were touched by their fate — says Marta tucka, Senior Mar-
keting and PR Specialist of Golden Rose.

The make-up artists step by step explain how to apply make-up
to cover up flaws caused by disease. Such practice advice given
in nice atmosphere make women get more self-confidence,
which positively affects their well-being and self-esteem.

It is worth mentioning that Golden Rose engages in activity
along with associations which educate in pro-health prevention,
e.g. Pink Lips Project. Participation in such initiatives allows the
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brand to know the modern women'’s needs and concerns, draw
conclusions and be able to improve themselves for their clients.
Golden Rose actions have also a big meaning for the company’s
employees. The management’s engagement in noble initiati-
ves has positive influence on the workplace atmosphere and
integration. CSR of this brand is a perfect example of including
social interests in the brand’s strategy, which has a positive,
multidimensional impact on many business aspects.

"We read for mom’ with Bandi

A Polish family company Bandi, which produces professio-
nal cosmetics for active and conscious women, has come up
with an unusual initiative. The project ‘We read for mom’ pays
attention to the problem of taking babies away from underage
women and deprive their right to take care of them. Within
the action a group of socially engaged bloggers led by Syl-
wia Chutnik, a writer and social activist, who was three times
nominated to Literature Prize Nike, has written beautiful sto-
ries, which were collected and published in one book - ‘The
proof of maturity’ (“Dowdd dojrzatosci”). The profit on the sale
of the book, and earlier the chapters which were published on
a specially created webpage, is donated for the Foundation
Po DRUGIE, to support building of the first in Poland center
for underage mothers, where they would be able to take care
of their children and learn to live independently. Apart from
paying the attention to young mothers and their children
problems, Bandi also promotes readership. The book was
also published in a form of audiobook, which single chapters
were interpreted by the representatives of Polish culture, like
e.g. Krystyna Janda, Adam Ferency, Adam Woronowicz, Piotr
Adamczyk and Maria Seweryn.

SEMILAC,All in my hands”

An example of coherent CSR are projects made by SEMILAC,
which one of strategic goals is activation of women by finan-
cial support of their professional plans. Within the support of
feminine entrepreneurship, the brand organizes workshops
for students from five cosmetic schools. During the classes led
by instructors from Semilac Academy the students learn about
the newest trends in nail stylization but also learn how to set
up and lead their own business activity, effectively gain clients
and promote their own business.

In 2017 during the National Women Congress there was pre-
sented a report containing the results of the research made
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on women entrepreneurship and solidarity, which larger ver-
sion was presented during Warsaw CSR fairs. The results were
showing important social problems, such as stronger rivalry
among women at work or concerns related to setting up their
own business activity.

The activities of Semilac prove that the brand cares not only
of highlighting women'’s beauty, but also bringing out the
potential of Polish women. According to the values the brand
created the collection of three special hybrid nail polish colors
‘All in my hands’ Every PLN 4 from each bottle sales is donated
to professional development of women - in September 2018
they donated PLN 10 000.

Apart from long-term projects in CSR Semilac supported the
Association ‘Dzieciaki Chojraki; giving funds for building a new
Poznan Oncological Ward for children and within the project of
Pocancerowani Foundation their took care of well-being and
beautiful outfits for women with oncological diseases.

Farmona

Another example of Polish socially responsible cosmetic com-
pany is Farmona, which mission is to create high-finish products
meeting functional and esthetic requirements at the same time
using environmentally friendly technologies. Natural Cosmetics
Laboratory FARMONA is an active member of organizations
carrying out pro-social activities, raising funds for charity, bui-
Iding and furnishing hospitals, supporting talented youth and
offering help for children in need and homeless people. For
many years they have been supporting initiatives protecting pri-
celess human life, especially as it comes to the youngest.
Among the most important initiatives we can mention the
cooperation with the Foundation of Development for Cardiac
Surgery in Zabrze on the 20th anniversary of the Foundation,
supporting the concert and releasing the CD album‘Wonderful
World;, supporting at the same time the built of artificial heart
for children. The brand supported Cardiac Surgery Clinic for
Children in Cracow by sponsoring the charity concert, the pro-
fit of which was given to build a hybrid room, which enables
to make even the most complicated operations. Cooperating
with St. Barbara’s Hospital in Sosnowiec, the company founded
prizes for the auction, which profit was donated to purchase
facilities for the injuries center of the hospital. Natural Cosme-
tics Laboratory FARMONA does not forget about the people
in need cooperating with foundations, associations for Polish
patients, hospices and public nursing homes.

Apart from charity, they also engage in many initiatives promo-
ting active lifestyle and supporting cultural events contributing
to culture and art development.

All for ‘Better Life’ (Piekniejsze Zycie)

In 2006 Polish Association of Cosmetic and Detergent Indu-
stry initiated a program ‘Better Life’ (Piekniejsze Zycie), which
is a Polish edition of an international program ‘Look Good Feel
Better, supporting women during oncological treatment. Its
support led in 2011 to creating The Foundation Better Life,
which founders are Laboratorium Kosmetyczne Dr Ireny Eris,
Oriflame Polska, Floslek, Oceanic, Colgate-Palmolive Polska,
Dax Cosmetics Polish Association of Cosmetic and Detergent
Industry. The Foundation with a support of many Polish cos-
metic companies organizes workshops from grooming and
make-up at oncological centers. Its statutory aim is to lead
multidimensional activity for ill people, especially those with
cancer disease, including health care and promotion, as well as
taking other actions for life improvement of ill people.

Wiy, FundacjaPiekniejsze zycie
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Within the project a qualified group of volunteers organizes in
oncological hospitals free-admission workshops of grooming and
make-up for patients. A few times in a month professional make
-up artists and beauticians present to 10 patients a multi-stage
program of care, which helps to fight and hide visible side effe-
cts of treatment. The free-of-charge classes last 2 hours and every
patient obtains a set of full value, selected cosmetics provided by
the donors. What is important, the participants do not promote
any product, brand, salon, institute or service. They represent
a group of sponsors-producers and cosmetic distributors.

Since the beginning over 7 000 patients have taken part in the
workshops organized in oncological centers. The Foundation
cooperates with 21 hospitals in 14 cities in Poland. Only in 2018
they organized workshops for 1500 Polish women.

CSR - a value itself!

CSR should be strictly bound to the strategy of company’s mana-
gement, which means that all the aims and actions should be
determined by the management. Today we know that imple-
menting CSR idea to company’s activity relates not only to big
global corporations, but also to small, family companies. When
social responsibility concept is properly implemented, we can
positively distinguish ourselves and consciously influence the
external environment. CSR activities are more often an integral
element of business activity. We can state that without them
companies in the near future will be perceived as only profit-ma-
king mechanisms, while those socially responsible will be stated
as conscious participants of social and economic life.
AgataJagietto (zdjecie) - Partner in Grupa Komunikacyjna Jagietto
Miastkowska. A graduate of Journalism and Political Sciences of
Warsaw University. The expert in communication, public affairs
and strategical consulting, with special regard to pharmaceutical
and cosmetic industry.

Agata Jagietto

JAGIELLO MIASTKOWSKA
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Recently we have been observing a fashion for simple
forms and minimalism. It concerns almost every aspect
of our life, beginning from home design, through
clothes and finishing on sophisticated in their sim-
plicity sculptures and other masterpieces. A propos
art, we can mention in this place also perfume pack-
aging. Producers compete with each other to design
more and more fanciful designs of scented bottles,
sometimes play controversially or at least provoke to
engage in a dialogue and considerations on this topic.
On one side we have the proponents of minimalism
and simplicity, on the other side we can see glamour,
sometimes even turning on the kitsch. Surely, there is
such perfume, which you just cannot ignore and you
can treat their bottles as small pieces of art, which very
often decorate our interior. Or, on the contrary, they
might be minimalistic or resemble those bottles from
a pharmacy. Packaging contains not only scent, but
the whole philosophy of the brand. What pushes con-
sumers to buy perfume and where lays the strength
of some brands? One is sure. Originality is what really
counts!

Luxury goods

The market of luxury goods is rather small, but systemati-
cally grows, responding to the most sophisticated needs of
consumers. Polish people more often appreciate quality and
are able to pay more for ‘high shelf’ brands. It is worth to men-
tion that in case of so called luxury brands clients do not pay
only for a product, but also for a sophisticated packaging and
service. Stylish interiors, personal advisory, the feeling of care
make client feel special. More often these are emotional needs
and no one would meet them better than service in a premium
brand boutique.

The biggest part of luxury goods market is perfume — they
comprise for nearly 60% of the whole market value. According
to KPMG data, the value of Polish cosmetic and perfume market
comprised for nearly EUR 143 mIn (over PLN 600 min) in 2017.
The clients interest does not fall down and the forecasts show
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that by 2020 the value of the whole sector will have exceeded
PLN 750 min. Polish people get richer, like to invest in them-
selves, that is why global players more and more often enter
Polish market. We can pride ourselves with perfumeries offer-
ing niche products from all over the world, which prices range
from a few hundred to ever few thousand PLN for a bottle.

Let us start from the beginning

The love for perfume has been associating human being for cen-
turies and these are only technologies and trends, also in bottle
design, that change. In the past the biggest perfume brands
used to order the design of bottles at artists. At the beginning of
20th century this original profession belonged to Czech painter
Alfred Mucha. The pioneer in a perfume bottles designer was
Pierre Dinand, the author of nearly 500 creations. When it is to
talk about perfume, people usually mention only 'noses; rarely
recalling the designers of bottles. Dinand is an author of bottles
for such brands as Calvin Klein, Moschino or Yves Saint Laurent.
The curiosity from this exceptional world is a scent ‘Imperial
Majesty;, created by Clive Christian, which is the most expensive
scent in the world. Its value was estimated for £ 115 000 and it
was because of its unusual bottle decorated with 18-carat gold
and a diamond cap.

They can fuss a lot!

Some brands pay attention to originality of their bottles, other
bet on simple forms, which contain multidimensional scents
and an interesting philosophy of the brand. The scent is a
cherry on the cake. It highlights the character of the outfit and
very often reflects our mood. In case of perfume purchase, the
packaging is another value as it might become an ornament for
dressing table or a bathroom shelf. A box or a bag also play a
vital role, because it let us feel luxurious, even if we do such a
purchase very rarely. And maybe that is because of this? More
often customers choose personalized products, created only for
them. Brands which offer such a possibility to create a tailored
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product are appreciated by the most demanding clients. Sex or
age do not count here, because everyone wants to feel special
and original.

In Warsaw and Cracow we have the possibility to choose per-
fume fitted to character, tastes or even memories. Mo61 — thanks
to professional perfumers — offers creating a personalized scent,
which will be a trademark of its owner. The process of purchase
begins from the interview made by a perfumer from Mo61, who
first asks about favorite note scents and lifestyle. Only after this
we begin the trip to the world of fragrance, proper mixture of the
favorite notes and creating the ‘tailored’ composition.

Perfume from Mokotowska

The Laboratory of Mo61 is located in an old, Warsaw tenant
house, where in grey-blue interiors we can find huge bottles
resembling pre-war French pharmacies, full of brown, simple
glass. These bottles were originally bought in old, discarded
pharmacies. As long as the idea of Mo61 is an original project,
the reference to French climate is not accidental. The scent
notes are brought form Grasse, the city which is a magnet of
perfume world, known from the book ‘Perfume’.

The bottle with a scent obtained by a client is very simple.
Transparent glass, black, minimalistic cap and light-blue label
is a quintessence of class and noble simplicity. We choose
esthetic form of bottles, which are brought from French glass-
works, but the whole project as a whole meets the require-
ments of our clients and us and refers to the trends present
in niche perfumery - says Monika Zagajska, the cofounder of
Mo61. The labels and boxes are hand made by Polish compa-
nies and created on request of Mo61.

The packaging is maintained in the same style - light-blue
background and black accents, as simple as the bottles them-
selves. The philosophy of the brand is to make an original
product, which is created by a client. Although the scent is
important, the packaging is one of the elements which dis-
tinguishes Mo61. A coherent philosophy of the brand attracts
unwavering interest and trust. In Mokotowska street you can
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move yourself back to a French pharmacy and - after leaving
the place - enjoy the new fragrance. The statement ‘signature
scent’ gets a new dimension here.

The packaging and the whole identification of the brand are
appreciated also by professionals. They got to the final of the
competition organized by The Institute of Industrial Design
Good Design 2015.

With the consumers eyes

The perfumery market has been exceeding and there are more
and more bottles. Some brands make even the editions of their
perfume and improve their bottles. When we choose perfume,
it is not only good ‘nose’ that counts, but also a good ‘eye,
because we ‘buy mainly with our eyes, despite of the fact that
everybody has their own tastes.

Today the trends are created by influencers, and their advice
is followed not only by consumers, but also producers who
match the products to their tips. One of the vloggers strictly
associated with scents is Aleksandra Markiewicz, the author of
the channel Olaeem, whose recommendations always make
the viewers buy perfume and other scented cosmetics. As we
were told by the vlogger, she has never bought perfume only
on the basis of packaging. - The design of the bottle has no
influence on my choice. Personally | prefer classic bottles, but
when I'm bewitched by the scent, | may decide on more avant-
garde design. The bottle can be a decoration of my dressing
table and the more classic it is, the more it matches to differ-
ent interior. Can it be a masterpiece? Maybe... but it's essence
inside that is creme de la creme - said Aleksandra Markiewicz.

The conclusion? The scent, packaging and philosophy must go
together. That is why Mo61 offering personalized scents gains
spectacular effects creating at the same time unique bound
with a client. And bottles do not bother the process.

Anna Miastkowska

JAGIEELO MIASTKOWSKA

Grupa Komunikacyjna Jagietto Miastkowska sp,j. is a
professional company providing services in the area
of public affairs, public relations and strategic con-
sulting. The agency knows perfectly the mechanisms
necessary to long-term building and maintaining dia-
logue in the fields which are key for our clients. The
company specializes in communication in health care,
cosmetics industry and agri-food, but also in creating
relation between business and public administration
and non-governmental organizations.
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Cosmetic trends in 2019

Cosmetic market has been changing very dynamically and skin care has been gaining holistic approach. More and more conscious customers
are looking for the products which are not only efficient, but also obtained according to their values. The year 2019 will be continuing the
trend for sustainable development, which is also going to affect global cosmetic markets. Customers have been paying more attention to
environmental friendliness on every aspect of the production. They identify themselves with transparent brands, which share they values.
They expect clear marketing communication, openness to questions and sharing knowledge about the source of the ingredients and the
methods of obtaining them. Instagram had a big role to play, promoting niche, independent brands, involving small production and show-
ing the process of creating the cosmetic from the basis. The interest in the formula of the cosmetics as well as its biodegradability has an
impact on the demand on natural products and raw materials obtained in ethical way. The trend for 13-step Korean beauty ritual, which
have been observer for a few years, is being replaced by cosmetic minimalism, which can be seen both in short list of ingredients and in its
universality and simplicity of using it. What will be this-year global cosmetic trends like? A few independent research companies have

pointed out the most important ones.

Sustainable development

The idea of sustainable development concentrated on envi-
ronmentally friendly actions has been developing for a few
years and now the customers consciousness of harmful impact
of some polluters on our planet is rising. Cosmetic industry
have already taken some actions towards climate protection,
like e.g. diminishing in production carbon dioxide (CO2) emis-
sion and certification standard RSPO created to ensure safety
and traceability of delivery chains in case of products made
of palm oil, which will contribute to tropical woods, plants
and animals protection. The further step towards sustainable
development is zero waste strategy — minimizing the amount
of waste. According to Mintel agency it is one of the most
important trends, which is going to influence global markets
in next years. Cosmetic branch is striving to diminishing the
impact of polluting with plastics, introducing new, reasonable
strategies of packing and eliminating plastic microgranulate
from cosmetic formulas. The pioneer in ‘zero waste’ cosmetic
production is Lush Cosmetics company, which is responsible
for introducing series ‘Naked’ on European market. The prod-
uct is sold in stable form, not requiring packaging. It is a vegan
series, including shampoos, conditioners, peeling, massage
cubes and bath oils. All of the products are also available with
plastic free packaging. The containers come from recycling or
are reusable. In January Lush Company opened another, third
shop with plastic-free packed cosmetics and the first one in
Great Britain. It is a mile stone for rising customers conscious-
ness in questions of environmental protection and ‘zero waste’
philosophy. To reduce water pollution with plastic there is also
a trend to create packaging made of plastic recovered from
oceans. These actions are the response on the plastic strategy
which was proposed in January 2018 by European Commis-
sion and which was obliging membership countries to make
changes in packaging lifespan. The strategy assumes that by
2030 all the packaging implemented within Europen Union
will be recyclable and 60% of them will be processable or reus-
able. Apart from the campaign #passonplastic there comes
#waterlessbeauty. As water is the most usable ingredient in
the industry, there are concerns that the demand on this ingre-
dient can be higher that its supply. Huge cosmetic concerns
like L'Oreal or Unilever agreed to halve the gap in water use
by 2020. According to this we can expect more water-free,
dry cosmetics or powdered cosmetics on the market this year,
where water use is small. Consumers will also pay their atten-
tion to the products which allow to reduce water use.

Skip care — cosmetic minimalism
A popular trend for multi-step Korean skin car eis being
replaced by cosmetic minimalism. What is interesting, both
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trends were born in Korea and both of them have found
their followers. Complicated multi-step beauty ritual, involv-
ing a few stages like skin being cleaned with oil, then foam,
peeling, tonic, essence, serum, sheet mask, eye cream and
moisturizing cream have occurred not to be the best solution,
especially for sensitive and over reactive skin which might
be irritated by loads of different cosmetics applied one after
another. The trend also would not be accepted by people of
active lifestyle, who do not have time for complicated care
routine and look for balance between what is necessary and
what is temporarily trendy. Skip care means avoiding some
steps in skin care and reducing the amount of used cosmet-
ics to minimum. Customers are looking for multifunctional
cosmetics, which are efficient and easy to use. The fashion for
hybrid cosmetics has got back - they join a few functions, e.g.:
moisturizing and toning, masking imperfections and soothing,
reducing erythema with active ingredients. In cosmetic mini-
malism the most important is not the amount of cosmetics
applied on skin, bur their quality and formula basing on ingre-
dients with known and confirmed impact on skin. According
to the rule - less means more. Not only for skin, but also for the
environment. Thanks to this customers choose skin care prod-
ucts more consciously, questioning the need for buying many
of them. A #skipcarechallenge initiative has been created
on social media, where users can share their tips for reducing
used cosmetics. Although cosmetic minimalism may be not
profitable for cosmetic industry, many producers might build
a coherent philosophy, joining efficiency of the products with
their personalization and care for our planet.

Less is more — minimalism in formula
Cosmetic minimalism has affected also the formula of cosmetic
products. Customers more often analise INCI list, not only by
the potential impact on skin, but also looking for unneces-
sary additions, which have no added value for the cosmetic.
The shorter and richer in active substance the formula is, the
bigger interest among the clients. There has been an assump-
tion that the less amount of ingredients means smaller risk of
irritation and better safety of the product. We can also observe
the comeback of those substances, which have been present
in cosmetics industry for dozens of years, like vitamins A, E, C,
natural extracts from green tea, hamamelis virginiana, ginger,
chamomile, centella asiatica.

Clearness and transparency

of marketing communication

Questioning the knowledge on skin care, formula and safety of
cosmetics has become a norm among the clients. It has been
contributed by easy access to Information in the Internet on
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many beauty websites and blogs. Unfortunately, not all the
information is reliable and basing on credible sources. How-
ever it does not seem to disturb the information from being
passed and creating mistaken idea about the real impact of
cosmetics on our health. According to this, the clearness and
transparency of cosmetic companies, simple marketing com-
munication and openness to questions from the market are
very important. Clients want to be experts in the formula of
the cosmetic. They analise, choose brands which give them the
answer to most of their questions. Such an attempt has cre-
ated bigger openness of companies to clear communication
with clients, sharing their knowledge on the source of ingredi-
ents and the methods of obtaining them and showing in social
media the whole process of creating the cosmetic. Transparent
videos are mostly chosen by the millennials generation, which
identifies with their values.

Serum in ampules to be one
of the biggest trends

Customers are looking for the products with the simplest for-
mula, containing high concentration of active ingredients,
giving instant effect on the skin. Ampules are response to this
trend - the most concentrated form of cosmetics, used as an
element of 2-week curation. Glassy, disposable packaging
and small amount of product is enough for one application
and ensure sterile conditions. L'Oréal Paris have just released
ampules with hyaluronic acid Revitalift, which from the begin-
ning gained the aprovement of clients. A few companies are
releasing so called Cica Balm - sensitive skin cream reduc-
ing redness and irritation. The abbreviation Cica comes from
the Latin name of an Asian plant - Centella asiatica, which
has been used for thousands of years in medical treatment
in China, Japan, India and Indonesia. This year it is coming
back as a cosmetic revolution - an ingredient which modifies
skin structure on many levels. The extract from centella has
strong anti-irritation features thanks to triterpene saponins,
accelerates wounds healing, smoothens scars and improves
the ability to repair. It is widely used in care of very sensitive
skin vulnerable to redness or irritation. It can also be used in
anti-cellulite cosmetics because it energizes the circulation,
acts anti-swelling and strengthens blood vessels of skin. It is
also suitable for capillary skin, in prophylaxis of swelling and
under eye shadows. People with acne can appreciate its anti-
bacterial and anti-flammatory features. The first Cica product
introduced on the market is Cica- Botanic Balm by Decleor, but
the pioneers of this trend are Kiehl and Dr Jart.

Well-being - balance for body and soul
Another trend which was set up last year and which is going
to take off soon is concentrating on the ritual of care and bal-
ance, not on scientific discoveries and raw materials obtained
biotechnologically. Consumers will be searching for simple
products containing ingredients which are necessary to keep
well-being and relax. Cosmetics and treatments inspired by
Ayurveda, which are very successful in India, are going to
become global trends this year.

Comeback to the roots — nature on the top
Trend of natural cosmetics, which is not new, has been gain-
ing popularity year by year and it is predicable the is going
to keep on. For a few years we have been able to notice the
development of slow life trend - conscious and careful life
basing on building deep relationship, using natural solutions
for many problems, including the ones concerning health.

There is also a fashion for healthy food, natural health care,
reducing processed food, chemical medicine and cosmetics
including chemical substances, especially those of bad fame.
Natural cosmetics have been coming through their renais-
sance recently, thanks to natural cosmetics production in small
amounts and bounding relationship with clients.

Personalization

The trend for personalization has been present for a few
years and developing more and more. It is also a response to
numerous individual clients’ needs, which cannot be met by
mass production. Personalization concerns not only care cos-
metics but also make-up cosmetics. In Harrods, the London
commercial centre, French brand Lancome has set up a spe-
cial spot, where foundations of Le Teint Particulier Custom
Made Foundation can be created on the eyes of the clients.
They have exorbitant number of available shades — 72 000! The
foundations are created on demand after making a machine
color analysis of a particular client’s skin and determining the
demanded preferable level of coverage (low, medium, high).
A portable device scans three points on the clients face and
the algorithm adjusts the shade of the cosmetic, which will
be perfectly matched to the skin tone. Then the pigments are
mixed in a special machine and after trying out a tester the cli-
ents obtains a bottle with a ‘tailored’ foundation. Apart from
Great Britain the service is available in the USA, Canada and the
famous Lafayette in Paris.

In Poland the available form of foundation personalization is
Color Profile service available in Sephora drugstores. A device
scanning a skin color defines color profile of the customer. On
the basis of the indicated color a consultant offers the most
suitable colours of the foundations available in the vast offer of
Sephora drugstores.

The new form of personalization are genocosmetics, which
are adjusted to individual clients’ needs and created on the
basis of genetic probe taken out from the mouth, visual skin
assessment and an interview concerning lifestyle. This data is
processed in a complex biotechnological DNA system — skin
Matrix Mapping, basing on artificial neuron nets. Then the fol-
lowing parameters are analyzed: hydro lipid balance, tissues
flexibility, producing free radicals, pigmentation (melanin
level), skin tolerance to external factors, wrinkles, liveliness of
cells, sensitivity to UV radiation, dermatosis. The report also
contains information on hair condition and cellulite. On this
basis a Spanish company - Genocosmetics Lab, specializing in
genetic biotechnology - creates three personalized cosmet-
ics GENOXAGE with a formula adjusted to the genetic report
- Essential cream, intense serum and eye cream. The clients is
given with a cosmetic fitted to individual genetic code.

Titanium manicure

Hybrid manicure has been losing its popularity thanks to the
harmful impact of UV radiation on the skin. The new, more
popular solution will become titanium manicure. The second
one does not require the use of UV lamps and its removal is less
troublesome than in the case of hybrid. The number of search
for this kind of manicure has increased on Pinterest by 442%.
It seems that 2019 will be a big challenge for cosmetic branch,
both in terms of optimization of technological processes
to improve environmental friendliness and raising clients
expectations.

Monika Krzyzostan
Technological Department, Dr Irena Eris Cosmetic Laboratories
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Mitochondrial skin aging.
s it possible to stop it?

Aging is a natural and inevitable process. Skin, as an organ which is directly exposed to external
factor activity usually ages faster and the effects of this process are easier visible than in case of other
organs. Skin aging is caused by two simultaneous processes — intrinsic and extrinsic aging. There are
5 main theories of intrinsic skin aging, which may occur simultaneously and are closely related
to each other. These theories concerning chronological aging, related to age, which begins around
25th year of life. The second type of intrinsic aging is menopausal aging connected with decrease of
estrogen. Another, the fasted noticed type of skin aging is mimic aging, which is caused by express-
ing emotions - laugh, sadness, anger, surprise. Repeated muscles tension transport the tensioning
on fibroblasts and skin supporting fibers. Extrinsic aging is caused by external factors, mainly UV
radiation and cigarette smoke (so called smoker’s skin). As it comes to extrinsic aging of skin we can
observe a few mechanisms, which are defined by 5 basic theories:

Genetic theory

Genes which are responsible for the character and pace of aging
are placed in skin cells. Currently there are over 100 genes that
can influence skin aging. They belong to three groups: genes
of antioxidant protection, genes responsible for DNA repair-
ing and genes responsible for apoptosis (programmed death
of damaged cell). In aging skin the processes of fibroblasts
multiplication are constrained as the expression of genes
responsible for proliferation is also staunched.

Protein glycation

The process of protein glycation stands for incorporating sugar
elements, mainly glucoses, to free groups of amine protein. As
aresult of this complex process we obtain products called AGEs
(Advanced Glycation End-Products), e.g. carboxymethyllysine
(CML). Glycations has especially negative influence on the pro-
teins of the dermal extracellular, mainly collagen. Fructose and
glucose have bif affinity to lysine which is present in pro-col-
lagen structure and AGEs which are created in this way cause
the changes in spatial conformation of proteins - membrane
enzymes and slow down proteolysis (splitting of harmful pro-
teins in organism). As a result, collagen loses its biomechanical
attributes and skin loses its firmness and elasticity. Also elastin,
fibronectin and laminin go through glycation process.

Telomeres shortening

Telomeres are the ending parts of chromosome, so called ‘caps
which protect DNA against damage. Unfortunately, every cell
division makes telomeres shortened, which is programmed in
and derives from genetic code. The last pair of chromosome
basis loses its ability to replication at every division which
results in shortening the ending part of chromosome. Shorter
telomeres unable transcription and cells lose the ability to
division. It means their ageing and apoptosis.

’
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Free radicals

Reactive forms of oxygen (ROS) are mage during the process
of cell breathing and are present in human body all the time,
regardless the state of health. But their synthesis is stronger
during the oxidant stress and physiological imbalance. The
factors which cause ROS synthesis acceleration are chemical
poisonings with e.g. pesticides, nitrogen oxide or ingredients
of cigarette smoke or UV radiation. Despite of antioxidant pro-
tection in cells, free radicals damage cell ingredients constantly
- especially proteins and DNA.

Mitochondrial aging

Disorders in mitochondria is a vast topic, which is described in
this article. Mitochondria disorders start number of reactions
leading to aging and the mechanism relate to genetic theory,
free radicals and UVA radiation. Mitochondria protection is
one of the key elements for good skin condition. If mitochon-
dria are faulty, the whole cell are influenced by apoptosis. The
latest scientific experiments show that mitochondria dysfunc-
tion play the main role in creating cancer cells and longevity
depend majorly on mitochondrial respiratory chain.

Mitochondria functions

Mitochondria are called power stations or life torches because
they produce 80% of energy available for cells in the form of ATP
(adenosine triphosphate). The energy is released in the proc-
ess of cell breathing in the internal mitochondrial membrane
and is necessary for regeneration, protection and efficiency
of the cell. Every live cell has got dozens of mitochondria and
their number in more specialized cells rises to few hundreds. In
these organelles free radicals are produced during cell breath-
ing and their overproduction leads to the death of the whole
cell as a result of disorders in respiratory chain. According to
this we might say that mitochondria play key role in apoptosis.
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The mechanisms

of mitochondrial skin aging

Unfortunately, the number and mitochondria activity declines
with age and gathering damages determine decrease of
energetic efficiency of skin. More and more free radicals are
collected in the skin and its protection and repairing system is
much slower. As a result cell get older, wrinkles appear or get
deeper, skin is deprived of energy to regenerate and repair the
existing damages. There are three main mechanisms of mito-
chondrial aging: damages in mitochondrial DNA (mtDNA),
balance disorders between free radical production created in
oxidant phosphorylation and their disposal by antioxidants
and potassium channels deactivation in the internal mem-
brane of skin cells. The discovery of potassium channels in skin
mitochondria changed the view on the process of so calles
mito-aging (mitochondrial skin aging).

Mutations in mtDNA

Mitochondria have their own DNA (mtDNA) including 37 genes,
which code in some proteins of respiratory chain. Currently it
is thought that mtDNA is more vulnerable to damages than
nuclear DNA, as does not contain histones — protection pro-
teins. Additionally mitochondrial DNA possesses low-efficient
repairing system which results in much faster evolution.
Changes that are being created may cause physiological func-
tions disorder in mitochondria and lead to illnesses, which
symptoms are related to tissues with high-energetic demand
— in muscles and nerves. Because of less effective rebuilding
mechanism than in case of nuclear DNA, mtDNA is more often
vulnerable to mutation. Frequent mutations disorder the right
functioning of mitochondria and lead to lower energy produc-
tion. Damaged inhalation chain produces more free radicals,
which cause damages in the whole cell and lead to apopto-
sis. It is estimated that the ability to repair mitochondrial
DNA decreases by 0,6% every year. Mutations and deletions
in mtDNA are regarded as the main cause of aging and ill-
nesses related to it. Numerous examinations showed increased
number of mutations and deletions in mitochondria of differ-
ent tissues at elder people.

The influence of UVA on mtDNA damages

The exposure on UV radiation cause increased production of
free radicals, indirectly damaging mitochondrial DNA. Skin is
an organ which is especially vulnerable to radiation and oxi-
dant damages. The examinations showed that skin which is
exposed to photoaging the number of mutations and deletions
in mtDNA is ten times higher than in skin which is protected
against sun radiation. Multiple exposition of keratynocytes,

free mtDNA
radicals mutation
disorder
inhalation of normal
chain mitechondria
damage functioning
loweared
energy
production

Scheme of mtDNA mutation influence
on mitochondria functioning

fibroblasts or human skin on physiological doses of UVA
radiation leads to mutations in mtDNA. The most frequents
mutation in mtDNA, created as a result of UVA radiation is so
called common deletion, which concerns 1-25% of mtDNA
particles in skin mitochondria. This mutation was observed
almost only in those parts of the skin which were exposed on
sun and the number of mutated mtDNA particles was higher
in the fragments of skin more exposed on UV radiation. Moreo-
ver, free radicals activate enzymes which are responsible for
collagen and elastin decomposition.

Imbalance between
free radicals production

and their disposal by antioxidants

The next mechanism of mitochondrial skin aging are disor-
ders between the number of free radicals in the process of
antioxidant phosphorylation and their disposal by intrac-
ellular antioxidants, which include enzymes of superoxide
dismutase (SOD), catalase, glutathione peroxidase and Q10
coenzyme and vitamin E. The excessive release is followed by
oxidant cells stress. The gradients of protons concentration
at both sides of mitochondrial membrane is disordered then.
The gradient is equaled by proton pumps which use vast
majority of the energy created in respiratory chain. The result
of this is slowing down the process of oxidant phosphoryla-
tion deficiency of ATP.

Deactivation of potassium channels
in internal mitochondrial membrane

of skin cells

Inactive potassium channels in the internal mitochondrial
membrane is another mechanism influencing disorders in
work of the whole cell and as a consequence - its death. Potas-
sium channels are integral proteins, which task is to transport
ions through the cell membrane, which means the regula-
tion of the regeneration of the whole internal mitochondrial
membrane. The first potassium channel was identified at the
beginning of 90s in internal mitochondrial membrane of liver
cells. It was the channel mitoKATP, discovered by patch-clamp
technique. Potassium channels were also identified in cardio-
myocytes (heart muscle cell) and in neurons. It occurred that
their activation prevents heart attacks and neurodegenera-
tion diseases like Parkinson or Alzheimer. In 2008 scientists
discovered in human mitochondria keratynocytes from the
cell line of HaCat potassium channel TASK-3. It was proved
that the activations of this channel protects keranocytes
against harmful impact of UVB radiation. In 2013 for the
first time a multidisciplinary team of scientists from Nencki
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Institute and Dr Irena Eris Centre for Science and Research
discovered and described potassium channel of mitoKATP
and mitoBKCa in internal mitochondrial membrane od skin
cells, both in epidermis and dermis. This discovery began
searching for substances activating potassium channels in
keratynocyte and fibroblasts mitochondria. The consequence
of improving the potassium keratynocyte is increasing the
ATP synthesis, reduction of the level of reactive oxygen forms
produced in mitochondria and also cytoprotection (protect-
ing cells against damage followed by different factors, e.g.
hypoxia. It has indirect influence on collagen and elastin pro-
duction by fibroblasts and visible deceleration of aging.

How to decelerate

mitochondrial skin aging?

The best known and most frequently used in cosmetology
mechanism of mitochondria protection is antioxidant activ-
ity. The most efficient antioxidants used in cosmetics are:
vitamins C and E, superoxide dismutase (SOD), resveratrol,
coenzyme Q10, plants and algae extracts such as wakame.
Another method is to use substances stimulating ATP syn-
thesis by activating oxygen consumption by mitochondria
and activation of respiratory chain protein. Thanks to this skin
cells gain more energy, regain activity and collagen synthesis.
One of the substances in this mechanism is Omega-CH-Acti-
vator® F (INCI: Glycine, Hydrolyzed Soy Protein, Bis(Tripeptide-1)
Copper Acetate). It is a complex of three active ingredients -
aminoacid, soya proteins and tripeptide of copper. Glycine
present in this complex has the same concentration as in col-
lagen particle. Tripeptide of copper is a biomimetic substance,
simulating tripeptide of copper present in human organism
— it stimulates collagen and elastin synthesis and repairs dam-
aged cells and tissues. The complex activates one of the most
important antioxidants — superoxide dismutase SOD. Another
substance with proved protective impact on mitochondrial
DNA is ergotioneine. It is an exogenous amino acid, which is
not included in protein composition, an efficient antioxidant
instantly used by skin cells. It participates in fatty acids trans-
portation into mitochondria, stimulates their beta-oxidation
and improves cell metabolism. It also influences the number
and morphology of mitochondria in fibroblasts and kera-
tynocytes, which might stimulate the ATP synthesis. It was
shown the preventive/ protective effect of L-ergothioneine
on mtDNA damages in skin cells exposed to UVA. The fourth,
recently discovered mechanism of activating potassium
channels in mitochondria is such a new solution, that there
have not been discovered many active substances yet, which
might cause opening of potassium channels in mitochondrial
skin cells. The scientists team which discovered the channels
presence was continuing the research on the substances acti-
vating potassium channels. The effect of this research is the
confirmation of flavonoid which is present in citrus fruits,
impact on mitoBKCa activation.

To protect the mitochondria and deaccelerate mitochondrial
skin aging, apart from using cosmetics containing the sub-
stances which were describes above, it is also worth avoiding
exposure on damaging environmental factors, such as UV radi-
ation, air pollution or cigarettes smoke. Another meaningful
factor is a proper diet, excluding fried meals, reducing carbo-
hydrates, alcohol and long enough sleep.

Monika Krzyzostan
Dr Irena Eris Centre For Science And Research
Dr Irena Eris Cosmetic Laboratories
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BEAUTY DAYS 2019

INTERNATIONAL BEAUTY FAIR
PTAK WARSAW EXPO 20 - 22 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 20 to 22 September 2019 at PTAK WARSAW EXPO.

air will tfake place in Ptak Warsaw Expo

in Poland, the largest frade fair and congress center
in 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 spa-
ce of 143 000 sgm and 500 000 sgm of external space.
This is the most dynamically developing centerin Central
Europe which is participant of UFI The Global Association
of Exhibition Industry which in its annual report on the fair
market for 2017: World Map of Exhibition Venues - 2017

edition classified the International Exhibition and Confe-
rence Center Ptak Warsaw Expo in the first place in ferms
of exhibition space in Poland and 19th place in Europe.
Thanks to Ptak Warsaw Expo — Warsaw the capital of Po-
land is placed in front of such large urban centers as: Lon-
don, Brussels or Geneva.

Beauty Days is the only trade fair in Poland, where
are National Pavilions with representatives of com-
panies and organizations, among others from Latvia,
United Kingdom, Portugal, Iltaly, Turkey, France, Chi-
na, the Czech Republic, Russia, Ukraine, Iran, Koreaq,
the Netherlands and Germany.

Contact: PTAK WARSAW EXPO | Av. 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

bg:'u’rydays

he idea of the Beauty Days Internatio- e

nal Beauty Fair is to create a platform ) it ~

for acquiring and exchanging business ' ;

contacts from around the world, incre- o

asing the organizational potential of -
the company and building brand recognition e
on the market. it is a space to show customers i
products in a comprehensive and optimally ey
adapted way fo 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, President of
the Fair.

T SR RN v e
S ey AUSTRIA

PR - HUNGARY

P S cnu_t:mn.__

g o R Wy

FAIR AREAS 8

MAKE-UP « MANICURE - HAIRDRESSING AND BARBERING « ECO Vi
RAW MATERIALS - PRODUCTION - PACKAGING . SERVICES
CARE - EQUIPMENT - AESTHETIC MEDICINE - PROFESSIONAL COSMETOLOGY
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w8 Statistics and assumptions

21-23.09.2018

EXHIBITORS FROM EXHIBITORS FROM EXHIBITORS FROM
18 COUNTRIES 25 COUNTRIES 32 COUNTRIES

20-22.09.2019 18-20.09.2020

25 000 B2B VISITORS 35 000 B2B VISITORS 45 000 B2B VISITORS

RUSSIA



KOREAN SECRET

OF YOUTH
CAMELLIA OIL
FROM JEJU ISLAND

VISIT US AT

CCAMOPROF

WORLDW IDE BOLOGNA

HALL 16
STAND H12-111




