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Dear Buyers, Distributors,

We are consigning you a special edition of Cosmetic Reporter,
which contains an extensive catalogue of Polish exhibitors
at Cosmoprof and Cosmopack 2020. It is a source of knowledge
about the wide range of products offered by Polish companies
and at the same time they show the huge potential of this
industry in Poland.
During this edition of the show there will be nearly 150 Polish
companies to present their products. We do hope that it will
give you the opportunity to get known with their outstanding offer.
Creativity, the best ratio between prices and quality and the ability
of quick adjustment to rapidly changing market requirements
— these are the features you will meet there.
Visit us in Hall 16 stand 112B and learn more about Polish
cosmetic industry.
We also encourage you to get know with a brief report about
Polish cosmetic market, which will give you a fresh look on it
and show one of the biggest business potential in Europe.
Enjoy the fairs!

Adriana Jakubowska

Managing Editor

Szanowni Paristwo,

Pierwszy tegoroczny numer naszego magazynu miat trafi¢

do Paristwa przy okazji targéw Cosmoprof/Cosmopack w Bolonii.
Od wielu lat to niewqtpliwie najwazniejsze wydarzenie targowe

dla branzy kosmetycznej, podczas ktérego producenci i dystrybutorzy
mogq zapoznac sie z ofertq firm z catego Swiata. To réwniez
doskonata platforma wymiany doswiadczer i spotkari biznesowych.

W tym roku, zuwagi na zagrozenie zwiqzane z rozprzestrzenianiem
koronawirusa organizatorzy tej imprezy zadecydowali o jej
przefoZzeniu na wrzesien. Fakt ten nie zmienit jednak naszego cyklu
wydawniczego, a jedynie opdZni dystrybucje czesci naktadu pisma,
ktéra zgodnie z planem bedzie zrealizowana podczas wrzesniowej
edycji targow.

W tym numerze jak zwykle dostarczamy Paristwu gars¢ cennych
informacji z branzy kosmetycznej w naszych statych rubrykach:
Marketing, Technologie, Opakowania, Dotacje, Z Kraju i ze Swiata
oraz Pozytywnie Zakreceni.

Adriana Jakubowska
Redaktor Prowadzqca

cosmetic reporter [-VI 2020
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3 CHRISTIAN LAURENT

DISCOVER THE EXCLUSIVE DIMENSION OF BEAUTY

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

www.ChristianLaurent.eu

BV

Christian Laurent® is an exclusive cosmetic We use natural, exclusive ingredients from
brand specialising in body and face care SUPER around the world and draw our inspiration
products, a product of cooperation LUXURY from cutting-edge technologies and
between two laboratories in France ' BRAND dermocosmetical procedures, all in

and Poland with the goal of responding - ?EJE'E order to target precisely the particular

to the latest world trends in the field Y@ 2019 demands of your skin.
of skin care. A unique concept of : \y
high-class cosmetics has been born, y We want your cosmetics to fit you just like
drawing from a sophisticated definition the tailor-made dresses of French fashion desig-
of luxury created by French masterminds ners - perfectly suiting your needs, bringing out the natural
of science and care. beauty, giving your style a touch of plendour and luxury in its
purestform.Our missionisto create luxury cosmetics with
Modern, breakthrough technologies and select a spectacular efficacy and an exclusive design, so that
active ingredients combined into sensually fragrant, you can feel truly one-of-a-kind. That’s the way you are.
silky smooth formulations deliver a fully immersive
experience and astonishing nurturing effects. Christian Laurent® Botulin Revolution™ is a luxury
new line of global skin rejuvenating products. This
The fragrance compositions of Christian Laurent® unique technology, thanks to the accumulation of
products have been developed in cooperation with 13 technologically advanced biomimetic peptides,
leadin French exclusive fragrance designers directly constitutes the cosmetic alternative to treatments
from Grasse - the world capital of perfume industry. with the use of botulinum toxin. Combined with
luxury ingredients responsible for lifting and anti-
We believe that every woman deserves -ageing action, such as Snail Slime Filtrate, SYN
the best care. That’s why we’ve been AKE™, Centella Asiatica and Manuka Honey, they
analysing for years both the French ensure wrinkle and mimic lines reduction, the skin
and world cosmetic markets and = becomes more elastic, regenerated, while the facial
listening to our customers’ needs. oval regains regularity.
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Visit us at Cosmoprof Bologna 2020 Hall 16 stand G8e-H3F
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POLCHARM EXCLUSIVE AGENT ON POLISHTERRITORY: e-mail: info@polcharm.com.pl, mob: + 48 502 22 90 90, www.polcharm.com.pl

B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2020

JANUARY

FEBRUARY

MARCH

APRIL

MAY

January 20-22

February 26-28
February 29 — March 1

March 3-5

March 3-5

March 8-10
March 14-15
March 16-18
March 21-23
March 27-28
March 31 - April 2

April 3-4
April 5-6
April 16-18
April 17-19
April 19-20
April 20-22
April 23-25
April 25-26
April 28-30
April

May 19-21

May 19-21

May 26-27

May 27-28

May 31 — June 2
May

May

2020

Personal Care & Homecare Ingredients Dubai Shanghai, China

Cosme Tokyo, Japan

Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland

Pack Expo East Philadelphia PA, USA

Packaging Innovations Warsaw, Poland

International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA
Pharmagora Paris, France

Dubai Derma Dubai, United Arab Emirates

Int’l Trade Fair and Conference Karachi, Pakistan

Beauty Forum Slovakia Trencin, Slovakia

In Cosmetics Amsterdam, Netherlands

Beauty UK Birmingham, United Kingdom
International Congress of Esthetics Dallas, USA
Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam
Cosmofarma Bologne, Italy

Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland
BeautyWorld Japan Tokio, Japan

InterCHARM Professional Moscow, Russia
Beauty Forum Lipsk, Germany

Interphex New York, USA

Congrés International d’Esthetique Paris, France

China Beauty Expo Shanghai, China

Licensing International Expo Las Vegas, USA

PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands
Chemspec Europe Koln, Germany

Beautyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates
SibBeauty Novosibirsk, Russia

International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia

cosmetic reporter [-VI 2020



JUNE June2-4 FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil
June 9-12 Philbeauty Manila, Philippines
June 17-18 Cosmetic Business Muinich, Germany
June 22-24 Propak China Shanghai, China
June 27-28 LOOK and Beauty Vision Poznan, Poland
June 30-July 2 Cosmoprof North America Las Vegas, USA
JULY July13 Beauty Eurasia Istanbul, Turkey
July 13-16 Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia
July 30-August 1 VietBeauty Ho Chi Minh, Vietnam
AUGUST August27-29 Plasti & Pack Pakistan - International Plastic and Packaging Industry Exhibition Lahore, Pakistan
August 30-31 Professional Beauty Johannesburg, RPA
August 30— September 1 South China Beauty Expo Shenzen, China
SEPTEMBER September 2-4 Cosmoprof India Mumbai, India
September 3-7 Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy
September 3-5 Central Asia Beauty Expo Almaty, Kazahstan
September 5-8 Beauty Fair Sao Paulo, Brasil
September 9-11 Cosme Osaka, Japan
d September 17-19 Cosmoprof CBE ASEAN Bangkok, Thailand
t I September 16-18 InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine
September 18-20 Beauty Days Warsaw, Poland
September 23-25 InterCHARM Korea Seoul, Korea
L ; September 23-24 Biopharm America Boston, USA
ik "m ' OCTOBER October 1-4 Beauty Expo/Cosmobeaute Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia
: October 10-12 Salon International London, United Kingdom
‘ y October 15-17 Beyond Beauty AMERICAS Miami, USA
October 15-17 Cosmobeaute Indonesia Jakarta, Indonesia
October 16-18 Salon LOOK Internacional Madrid, Spain
October 19-21 BeautyWorld Japan West Osaka, Japan
October 28-31 InterCHARM Moscow, Russia
October Beauty Professional Kazan, Russia
NOVEMBER November4-8 Bazaar Berlin Berlin, Germany

November 5-6
November 5-8

B CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2020

Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan
InterStyle Minsk, Belarus

Baltic Beauty Riga, Latvia

2020 y . BOMBAY POLCHARM November 68
COSMOPROF INDIA SCLOIAEE | EXCLUSIVE AGENT ovember 10-
MUMBAI SEPTEMBER | Gto) ON POLISH TERRITORY November 10-13

November 11-12 Eco Life Scandinavia Malmoe, Sweden

PharmTech Krasnogorsk Russia
PharmTech Moscow, Russia

A new world for beauty Sales Office Asia Pacific Sales Office Europe, Africa, Marketing and Promotion Organised by November 11-13 Cosmoprof Asia Hong Kong, China
Bologna, Hong Kong, UBM India Pvt. Ltd Middle East, The Americas BolognaFiere Cosmoprof S.p.a.
Las Vegas, Mumbai, Bangkok Mumbai, India BolognaFiere Cosmoprof S.p.a. Milan, Italy o i
(SRR WHiog taly il . M?’dogna informa markets November 12-15 The World of Style and Beauty Irkutsk, Russia
cosmoprofindia.com F+9122 6172 7273 P+3902796420/ F+3902795036 F +39 02795 036 % ere N ’ haigr A L
cosmoprof-India@ubm.com international@cosmoprof it info@cosmoprof.t November 12-14 Int’l Exhibition for Beauty and Fashion Industry Nur-Sultan, Kazachstan

POLCHARM: e-mail: info@polcharm.co'm.pl, mob: + 48 502 22 90°90; WA

cosmeticreporter |-VI2020 11
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PROFESSIONAL

SALON

cOuUry

INTERNATIONAL

Your gateway fo the African Professional PIOTR PYZAK

is a consultant in the area of management,

product development and finances

B@Q UTy O ﬂ d H O | r | ﬂ d U SJ[ W D 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 2019

Cosmetic Reporter presents an analysis of export of Polish cosmetic products for available period of 2019. At the
moment of preparing the analysis we had an access only to the reliable data for the first 3 quarters of 2019, which is
being compared to similar period of 2018. An updated report for the whole 2019 is expected to be published later
during 2020, when the final statistical data for full 12 months of 2019 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 2019. However, despite
that, this initial data for 3 quarters allows us to draw some preliminary conclusions and make some predictions for
the year 2019, as a whole.

Total export of cosmetics from Poland in the first 9 months of 2019 amounted to EUR 2.731 million (two billion 731 million EUR).
The export figure in the period under review is higher by EUR 338 million in comparison to similar period last year (an increase of
14.2%). The increase for the similar period of three quarters of 2018 versus three quarters of 2017 amounted to EUR 393 million
(increase by 11.7%), therefore the change for 9 months of 2019 is even more impressive and promising possible the strong figures for
the whole 2019 vs 2018.
Cosmetics produced in Poland in 2019 were exported to 140 countries and territories, which is a similar number in comparison to
previous years.
Germany reached the position of a leader with the share of 15.3% of total export for first 9 months of 2019. Russia takes the second
LIV E STAG E S | CO N F E R E N C E S | S E M | N ARS place with the share of 12.3%, followed by Great Britain with 10.0% of total export for 9 months of 2019. Export sales to Czech Republic
comprised of 7% and export to Belgium comprised of 6.2% of total export.
WO R KS H O PS | S PE C |AL O F F E RS The value of Polish export of cosmetics to Germany increased by stunning 24% or by EUR 81 million — from EUR 338 in 2018 to EUR
419 million in 2019.
Export to Russia increased by 11.6% in comparison to similar period last year and amounted the cumulative value of EUR 336 million.

30 — 3 II Au g usl' 2 0 2 0 The results for 9 months of 2019 increased by EUR 35 million in comparison to the same period in prior year. It is worth remembering
that export to Russia for comparable period in 2018 vs 2017 decreased by 7.9%.
Gallagher Convention Centre
The value of export to Great Britain for 9 months of 2019 increased by EUR 33 million and amounts to EUR 272 million (vs EUR 239
JOhO n neSbU rg million in prior year). The market share of total value of Polish export for 2019 was the same as for 2018 - 10.0%.
SOU'I'h AfriCCI The biggest importer of Polish cosmetics were EU countries, which received approx. 68% of the value of Polish export, which is an

increased from the share of 66% for comparable period of last year. The increase of export to EU countries in comparison to last year
amounts to equivalent of EUR 286 million.

f‘ PROFESSIONAL www.probeauty.co.za
GROUP www.saloninternational.co.za

POLCHARM EXCLUSIVE AGENT ON POLISHTERRITORY: e-mail: info@polcharm.com.pl, mob: + 48 502 22 90 90, www.polcharm.com.pl cosmetic reporter V12020 13
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The value and the split of an export for 3 quarters of 2019, divided by type of countries is presented below in Table 1 and Chart 1

CHART1 EXPORT OF POLISH COSMETICS, 3 QUARTERS OF 2019, PERCENTAGE SHARE BY TYPE OF COUNTRIES

m Central and Eastern European
countries
m Developing countries

European Union

m Other developed coutries

TABLE1  EXPORT OF POLISH COSMETICS, 3 QUARTERS OF 2019 SPLIT BETWEEN MARKETS

2019
3 quarters of 2019 3 quarters of 2019 3 quarters of 2018 3 quarters of 2018 3 q.2019 vs 2018 3 q. 2019 vs 2018

'000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change
Central and Eastern European countries 465 864 17% 401 505 17% 64 359 16%
Developing countries 279 012 10% 302 702 13% -23 690 -8%
European Union 1865 776 68% 1579 545 66% 286 231 18%
Other developed coutries 120 770 4% 108 999 5% 11771 11%
2731422 100% 2392752 100% 338 670 14%

@ Countries of European Union import 68% of the value of cosmetics in total, which comprises EUR 1.866 million. The export to those
countries increased by 18.1% in the first 9 months of 2019 in comparison to the similar period of 2018;

® Central and Eastern European countries import 17% of total value of Polish export of cosmetics (the same share as for 9 months
of 2018), which gives the value of EUR 466 million. This makes an increase of export to this category of countries by EUR 64 million
(increase by 16%). Export sales for this category increased to all countries in the region, but mostly Russia (by 12% or EUR 35 million);

® Developing countries import 10% of total value of export of cosmetics, which gives a total value of EUR 279 million — a decrease by
almost EUR 24 million, or by 8%;

® Other developed countries import 4% of value of exported cosmetics, which amounts to a total value of EUR 121 million, an increase
of 11% (by almost EUR 12 million).

NEW DATE
27'28006

2020, POZNAN

THE LARGEST PROFESSIONAL
HAIRDRESSING AND COSMETICS
EVENT IN POLAND

The sales for the first 9 months of 2019 follows the positive trend of steadily rising of export of cosmetics over the last 6 years.
The increase for period between January — September of 2019 vs similar period of 2018 was 14.2%. In comparison to an increase of a
similar period for 2018 - 11.7%; for 2017 - by 7%. Positive indicator is the fact that the export to countries of European Union and to
countries of Central and Eastern Europe have improved substantially, despite continuous difficult political and economic conditions
in countries of CEE.

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

® European Union countries - Germany — EUR 419 million and Great Britain - EUR 272 million and are the biggest markets. Other
important markets include: Czech Republic - EUR 180 million, Belgium — EUR 169 million, France — EUR 128 million, and Italy - EUR 115
million.

® Developing countries. Export sales to this region has dropped to EUR 279 million, or by 8% in 2019 in comparison to similar period
of prior year. The main markets in this category of states are: United Arab Emirates — EUR 42 million, followed by Kazakhstan — EUR 27
million and Mexico — 23 million.

® Central and Eastern Europe countries - Russia imports 72% and Ukraine 24% of all Polish cosmetic products sent to this part of the
world in the period under analysis for 2019. It is wort noticing that export for 9 months of 2019 increased for all countries of CEE in
comparison to similar period of 2018. Ukraine recorded a strong growth of export from Poland during 9 months of 2019 of 30%, in case
of Russia the sales increased by 12%. The biggest percentage increase was for Moldova — by 40%, but the total value of export amounts
/LOOKbeautyVISION to only 0.6% of this market.

' 1 cosmeticreporter |-VI2020 15
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® 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 2019 increased by almost EUR 12 million or by 11%. Number one
. export market is still South African Republic, with value of export of EUR 59 million (an increase by EUR 10 million). Second biggest
export market is Turkey — EUR 52 million followed by Israel - EUR 21 million, followed by the USA - EUR 21 million and by Switzerland

- EUR 13 million.

" J -

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

CHART2  EXPORT OF VARIOUS CATEGORIES OF POLISH COSMETICS FOR 3 QUARTERS OF 2019.

B Decorative/make-up and skin care
products

2%0%

B Hair care products

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

Perfume and eau de toilettes

B Oralcare

ntensis

B Odoriferous mixtures

Ethereal oils

TABLE2 EXPORT OF POLISH COSMETICS, 3 QUARTERS OF 2019 SPLIT BETWEEN CATEGORIES OF EXPORT

3 quarters of 2019 3 quarters of 2019 3 quarters of 2018 3 quarters of 2018 3 q. 2019 vs 2018 3 q. 2019 vs 2018

|
|

| '000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change
|
|
| Decorative/make-up and skin care products 1186 203 43,4% 1028 993 43,0% 157 210 15,3%
Hair care products 394 958 14,5% 336 713 14,1% 58 245 17,3%
DE F‘: MJ-‘\J.LNE N'r | iha‘\Iing _pmdu@»‘;s, fieodo:\ms, sl:iuwgr gels and bath foams, 353 569 12,9% 331322 13,8% 22247 6,7%
- v epilatories, toiletries and room deodorants
C DLG L'rﬂ c H "'AM Perfume and eau de toilettes 390 923 14,3% 330275 13,8% 60 648 18,4%
CHREME COLOHAN T E Oral care 360 991 13.2% 325539 13,6% 35451 10,9%
MTE Odoriferous mixtures 42 622 1,6% 38 807 1,6% 3816 9,8%
Ethereal oils 2156 0,1% 1102 0,0% 1 054 95,6%
2 731 422 100,0% 2392752 100,0% 338 670 14,2%

E

i
5
S
=
=
=
T
&

Decorative/make-up and skin care products - total value of export for the first 3 quarters of 2019 amounted to EUR 1.186 million, giving
this category 43% of share for first 9 months of 2019 of total export of cosmetics (similar share asin 2014, 2015,2016,2017 and in 2018).

The sales in this category increased period to period by EUR 157 million (by 15.3%);
I NTENSIS CO LOR ART The main export group of this category are skin care products, with the value of export sales estimated at EUR 845 million — an
increase by equivalent of EUR 140 million from comparable period of last year. The share of skin care products for 2019 amounts to 71%
of export of this category. For comparable period of 2018, the value of export amounted to EUR 705 million, which gave 69% of value

O\/e r /I O O S h a d eS Of p rOfeSS| O m a | h a | r d g eS of export for this category of products.

Visit us at Cosmoprof Bologna Hall 16 stand H10d

Chantal, 1 Wspolna Street, Duchnow, 05-462 Wiazowna Poland, tel / fax +48 22 255 34 45 | www.chantal.com.pl, www.prosalon.eu “ . export@chantal.com.pl
cosmeticreporter |-V12020 17
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The export of eye make-up products is estimated at EUR 123 million, which was 10% of export of this category. Last year the value
of export amounted to EUR 105 million.

Further positions are taken by lip make-up products with the value of export of EUR 79 million (EUR 77 million for comparable period
of 2018), nail products (manicure and pedicure) - EUR 79 million (EUR 72 million for comparable period of 2018), facial make-up (loose
and pressed powders) - EUR 60 million (EUR 68 million for comparable period of 2018).

Hair care products - total value of export for the first 3 quarters of 2019 amounted to EUR 395 million, giving this category share of
14.5% for 2019 vs 14.1% for 2018 vs 15.2% for 2017.The sales in this category increased period to period by EUR 58 million (by 17.3%);
Shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room deodorants - total value of export for
the first 3 quarters of 2019 amounted to EUR 354 million, giving this category of 12.9% vs 13.8% in 2018 vs 14.6% in 2017. The sales
in this category increased period to period by EUR 22 million (by 6.7%);

Perfume and eau de toilettes - total value of export for the first 3 quarters of 2019 amounted to EUR 391 million, giving this category
14.3% for 2019 vs 13.8% for 2018 vs 12.1% of share for 2017. The sales in this category increased period to period by almost
EUR 61 million (by 18.4%);

Oral care - total value of export for the first 3 quarters of 2019 amounted to EUR 361 million, giving this category 13.2% for 2019
vs 13.6% for 2018 vs 13.4% in 2017. The sales in this category increased period to period by EUR 35 million (by 11%);

The value of export sales in other categories, like ethereal oils or odoriferous mixtures, amounted to EUR 45 million, which is 1.6%
for 2019 vs 1.7% for 2018 vs 2.0% for 2017 of the total export value. The sales in these categories increased period to period by
EUR 5 million or by 12.5%.

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

CHART3  EXPORT OF POLISH DECORATIVE, MAKE-UP AND SKIN CARE PRODUCTS, FOR 3 QUARTERS OF 2019.

. BLipProducts W Eye Make-up
5%
@ Nail Products @ Facial Make-up
B Skin Care

2019 is going to be another year with an outlook for a strong increase, based on interim results for 9 months of 2019.
The main markets remain strong as in prior years and no drastic changes to the main trends are noted even despite unpredictable
political situation in some countries and markets.

Piotr Pyziak

cosmetic reporter |-Vl 2020
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PACKAGING SOLUTIONS

visit us at Cosmoprof - hall 20 stand E13
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14" COSMETICS CREATIVELY
MADE IN POLAND

* D'ALCHEMY / G15
* SUNEW MED+ / All

Visit us at

16 Cosmoprof 2020 Bologna

HALL

e ABA GROUP/ G2-H1

* ADOS COSMETICS/ 13a

* All/ Lbb

e ALLVERNUM/ H2

* ANWEN/ 16b

* APIS NATURAL COSMETICS/ L19a
* AVANTI Fashion Jewellery and Hair Accessories/ 118b
* BELISO/ H12b
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PAV. 16
STAND 16 G2-H1

ABA GROUP

Ks. Cz. Klimasa

50-515 WROCLAW

POLAND

Phone: +48536917 022

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

We are a modern enterprise producing abrasive and disposable
articles used in cosmetics. We offer products that successfully meet
the expectations of the most demanding customers. The high quality
of the products has provided us with a large group of satisfied
customers! We have the option of individual printing - which will
result in stronger advertising for your company.

We invite you to cooperation!

PAV. 16
STAND 16 13a

ADOS COSMETICS

Bodycha 93

05-820 REGULY near WARSZAWA
POLAND

Phone: +48227236322
e-mail: ados@ados.pl
www.ados.pl

Founded 40 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.
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PAV. 20
STAND 20 E13

ADOS COSMETICS PRIVATE LABEL

Bodycha 93

05-820 REGULY near WARSZAWA
POLAND

Phone: +48227236322
e-mail: ados@ados.pl
www.ados.pl

Are you looking 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 40 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.

PAV. 16
All Sp. z o.0. STAND 16 L5b

Sowia 15

62-080 TARNOWO PODGORNE, POLAND
Phone: +48502410204

e-mail: martyna@aii-company.com
www.aii-company.com

Ail Ltd. supplies: toiletries — shampoo, shower gel, body lotion, hand
soap, hand sanitizer, hair conditioner, sun care products, Household
- laundry gel and capsules, fabric softener, wc gel, scouring cream,
cleaners (universal, kitchen, bathroom, glass, degreaser, descaler)
dishwasher tabs, rinse aid, dishwasher and washing machine cleaners,
car care range - cleaners, shampoo, dei-cers. Ail delivers both its
brands and private labels. All the products are made in full accordance
with EU regulations.

BITTER BLOSSOM RANGE - Hair and Body care, a range of products for
women and men. Ail laboratory has invented a new formula designed
for hair and body washing containing mild but effective agents with
neutral pH. The products gently take care of your skin and maintain its
natural balance. There are natural extracts in the products supporting
the washing and moisturizing effect. After using Bitter Blossom
products, your skin stays clean, delicately scented with a pleasant
perfume and moisturized. Your hair becomes fluffy and shiny, with
your scalp moisturized after using Bitter Blossom shampoo and hair
conditioner. All the products are in full accordance with EU regulations
and fit the Middle East market requirements. We are launching in 2020
products with 90% natural ingredients.

Bitter Blossom range and other products are ready to be delivered
under private label as well.
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PAV. 36
STAND 36 P11

ALLEPAZNOKCIE
MICHAL SZEWCZYK

Piotrkowska 270

90-361 LODZ

POLAND

Phone: +48797487979
e-mail: sale@allepaznokcie.pl
www.allepaznokcie.pl

Allepaznokcie is a Polish company that has been creating innovative
and high-quality nail styling products for over 15 years and imports
sophisticated cosmetics and hairdressing accessories. The company
is constantly growing the network of cosmetics and hairdressing
stores throughout Poland and the EU.

Allepaznokcie places emphasis on adapting to the changing markets
and trends and on training and stimulating the creativity of its clients.
The care of our customers was an incentive to create a unique brand
of classic and hybrid varnishes, which is MollyLac.

MollyLac is a brand specially created for professionals and enthusiasts
of beautiful nails.

MollyLac is classic, hybrid varnishes, artistic gels for decorations, hybrid
stamping, and glues and gels for foils, which are all we need for nails
in a classic version, but also in a glamor style.

We believe that our passion and commitment will gain the trust
of clients around the world. Join our world at allepaznokcie.pl

PAV. 16
STAND 16 H2

26

ALLVERNUM

Krakowska 87A

32-050 SKAWINA

POLAND

Phone: +48690 179 266
e-mail: export@allvernum.pl
www.allvernum.pl

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 our
plant extracts and natural ingredients of confirmed effectiveness.

We create cosmetics making use of the latest advances in cosmetology
and dermatology.

It is important to us to provide comfort to three senses: sight, smell
and touch.

Cosmetics manufactured by ALLVERNUM are certified according to the
new safety assessment standard and have been notified with CPNP.
ALLVERNUM is a member of the Polish Union of Cosmetics Industry.
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ALU-LIDS

ANWEN®

PAV. 20
STAND 20 E13

ALU-LIDS Sp. z 0.0.

Fabryczna 20 B, Pietrzykowice

55-080 PIETRZYKOWICE

POLAND

Phone: +48 601945963
+48 665 010 506

e-mail: export@alulids.com

www.alulids.com

Alu Lids is one of the Polish leading manufactures of aluminium seals. We
produce seals for the largest cosmetic companies in Poland and abroad.
Alu Lids has been operating in the packaging industry since 2001.

We produce a wide range of aluminium seals for PS, PP and PVC cups
and glass jars. We can produce customized aluminium lids in any size
and shape. Our current offer includes over 200 types of punching dies,
ranging from @ 20 to @ 200 mm in diameter. Additionally, we offer
a full range of solutions for the cosmetic industry, such as aluminium
and blister foil, as well as welding machines and equipment.
We provide automatic and hand-operated welding machines
designed individually according to our customers’ requirements.
Our machines meet the highest standards and are of competitive prices.
Finest materials, our in-house production plant and carefully chosen
partners ensure high quality products and additionally our unique
technology enables low costs of punching dies.

PAV. 16
STAND 16 I6b

ANWEN Sp. z o.0.

Zbrojarzy 109a/3

30-412 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 605 055501; +48 506 821 251
e-mail: sklep@anwen.pl
www.sklepanwen.pl

The Anwen brand is an innovative and conscious approach to hair care
based on our knowledge and many years of experience. When creating
recipes for our cosmetics, we take into account such an important
factor as hair porosity, which is the most reliable when choosing the
right active ingredients for them. Hair with different porosity - high,
low and medium - requires different types of conditioning substances.
It is equally important for us to maintain the balance between three
groups of active ingredients that are found in hair cosmetics: proteins,
emollients and humectants, which we focus on, when creating Anwen
products. Thanks to these concepts, Anwen cosmetics are better suited
to the needs of the hair and therefore more effective. The quality of
our products is based on comprehensive research, modern and natural
raw materials, rich compositions and high concentrations of active
substances selected to have a positive effect on health, condition and
appearance of the hair. At Anwen, we only create cosmetics that we
want to use ourselves, ones that we would recommend to our best
friend!
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PAV. 16
STAND 16 L19a

APIS NATURAL COSMETICS

Lochowska 40

85-372 BYDGOSZCZ

POLAND

Phone: +48798879471

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

APIS NATURAL COSMETICS is a family business producing multifun-
ctional 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.

APIS NATURAL COSMETICS was one of the first companies in Poland
to manufacture cosmetics produced with Dead Sea minerals, which
provide the skin with the very best elements ensuring the effective
spectrum of nourishment.

From the outset our company’s priority in the process of the
production has always been the highest quality of the final product.
The technologies incorporated in the production of APIS NATURAL
COSMETICS have been developed from the ground up, as we have our
own microbiological, technological and physico-chemical laboratories.
Our products combine the best natural ingredients with the latest
developments in biotechnology and cosmetology.

PAV. 29
STAND 29 (44

ARKANA COSMETICS

Polnocna 15-19

54-105 WROCLAW

POLAND

Phone: +48722070 159
e-mail: export@arkana.pl
www.arkanacosmetics.com

Arkana offers neurocosmetics — the 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 200
products based on over 90 original cosmetic formulas, everyone will
find a product that meets his expectations.

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

Twice a year Arkana releases revolutionary novelty. Present on the
international market for 9 years, the company is dynamically growing
and providing products of the highest quality and efficiency.
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PAV. 16
STAND 16 I18b

AVANTI
Fashion Jewellery and Hair Accessories

Zbaszynska 3

91-342L0DZ

POLAND

Phone: +48426407210

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 products, which
follow the latest trends.

We are a regular supplier to more than 1500 shops ranging from chain
stores, drugstores and private boutiques. Our customers may choose from
one of our registered brands or work with us on OEM / ODM basis.

At Cosmoprof 2020 Avanti presents its customized, flexible offer, which
allows an easy introduction of jewellery ranges into cosmetics stores or
beauty and hair salons of any size and scale.

Additionally, Avanti brings this year a great variety of jewellery, hair
accessories, keychains and makeup bags that can be personalised as
promotional products for cosmetics brands.

PAV. 29
STAND 29 C40

BEAUTY PLANET

Powstancow Slaskich 5/12

70-100 SZCZECIN

POLAND

Phone: +48603 300 500
e-mail: sklep@beauty-planet.pl
www.beauty-planet.pl

We are a professional center of cosmetic and medical devices enjoying
extremely great trust among customers both on the domestic
market and throughout Europe. Our mission is to create and develop
professional services for the cosmetics industry. We are the largest
wholesaler of cosmetic and medical devices in the region; we also
provide a wide range of training for our clients throughout the country
and Europe.

We are a 100% Polish company that brings together professionals from
the cosmetics industry. Our team consists of high performing and
experienced professionals - people full of energy, having extensive
experience and knowledge about the products offered.

We are looking for distributors of our devices around the world.
We offer very favorable solutions and attractive prices. We also prepare
personalized offers for distributors, offer discounts and provide
a professional customer service.
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PAV. 16
STAND 16 H12b

BELISO Sp. z o.0.

Kosmatki 16

03-982 WARSZAWA
POLAND

Phone: +48226717555
e-mail: info@beliso.eu
www.beliso.eu

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.

VEGAN Desserts

Vegan Desserts is a line of cosmetics, which are a vegan feast for hair
and skin. The products have been created for consumers aware of
their needs, who stay true to what they believe and care about the
protection of the environment and their joie de vivre. Up to 99% of
their ingredients are of natural origin.

The brand markets lines for a variety of hair and skin needs, based on
tempting, trendy, fruit desserts: Chia & Goji Pudding, Coffee & Soy Milk,
Coconut & Almond Cream, Lemon & Lime Sorbet.

PAV. 22
STAND 22 B67-C66

30

BELL PPHU

Graniczna 79G

05-410 JOZEFOW

POLAND

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

Beauty is a journey with no end. So why should you take Bell with you?
Beauty is intangible. In times of rapidly changing trends, we always
want to be one step ahead. We follow and set new directions to satisfy
the most demanding consumers who love makeup and want to be
always on time. The real key to the success of our products is their
quality. The formulas of Bell cosmetics are constantly being improved.
It all started with one lipstick that hit the market 35 years ago. Over
the years, we have introduced many makeup cosmetics to the market,
but one thing has remained unchanged - our iconic lipstick still enjoys
great popularity and goes to beauticians of next generations. Not only
Poles have appreciated the quality of Bell. Women on 5 continents
have already loved our products. We are proud that the cosmetics of
the Polish brand Bell appears on store shelves in over 60 countries.
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PAV. 18
STAND 18 B30-C29

BELL PRIVATE LABEL

Graniczna 79G

05-410 JOZEFOW

POLAND

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

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 the expectations
of our clients and 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 I2b

BELLA FARMACJA
Borkowska Sp. z o0.0. sp.k.

Czapla 13/15

61-623 POZNAN, POLAND

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.
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PAV. 16 PAV. 16
STAND 16 H12a-I17a STAND 16 I21b

[—E:ige lenda Bless Me BLESS ME COSMETICS

COSMETICS

BIELENDA NATURAL COSMETICS

Fabryczna 20

31-553 KRAKOW

POLAND

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

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

Przemyska 11/6

02-361 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48606267770
+48 795 987 666

e-mail: biuro@blessme.eu

www.blessmecosmetics.com

llluminating Serum Bless Me Saint Oil SKIN & MAKEUP

This is the first and at the same time a unique and natural cosmetic created
by a celebrity make-up artist Aneta Kolendo-Borowska, who designed
a product out of care for the most vulnerable and stressed skin of theatre
and cinema actors and flight attendants.

Brightening Serum has an extremely luxurious formula with a complex
of 8 organic, active oils: jojoba, evening primrose, macadamia, grape
seed, lemongrass, geranium, myrrh and incense along with vitamin E.

No preservatives.
Thanks to the delicate consistency of the llluminating Serum skin gains
a youthful glow and satin - like smoothness. The serum beautifully

products based on the original ideas of Bielenda'’s experts.

Botanical

o Il | penetrates the skin without leaving a greasy layer on it.
ﬂ \ “ m The effects after using the serum are immediate, clearly visible and tangible.
e The Saint Oil recipe was developed for facial care, but thanks to its unique
composition it can be used in many different ways.
{ Touch of Nature. Bless Your Skin!
§55 mmm N MatOPOLSKA S g s v

PAV. 20 PAV. 16
STAND 20 E13 STAND I21a

bIaSt y U M l BLYSK Sp. z o.0.

FACKAGING SOLUTICNG

Rolnicza 137
44-336 JASTRZEBIE - ZDROJ
POLAND
BLAST Phone: +48 607 463 363
Blazej Warwas e-mail:  bartosz.jonas@blysk.com.pl
www.yumialoe.com
Bydgoska 6/7
51-164 WROCLAW YUMI combines caring for beauty with the juiciness of natural
POLAND ingredients, creating an Aloe vera cocktail for the skin.

Phone: +48 500847 858 YUMI's cosmetics are based on aloe juice with a 99% concentration.

e-mail: info@warwas.com.pl
www.warwas.com.pl

We are family company dealing with polymer materials for applications
in cosmetic industry. We started in the 80'-ies, and by today we have
comprehensive collection of special machinery.
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Its effect is enhanced by many active ingredients: shea butter, urea,
allantoin, betaine, lactic acid, vitamin E, coconut oil, almond oil, fruit
extracts: pineapple, watermelon, blueberry and grape.

Over 97% of ingredients are of natural origin. The products are free of
parabens, dyes, paraffin, SLS and silicones. YUMI's cosmetics are not
tested on animals and are 100% vegan

The brand’s portfolio includes shower gels, liquid soaps, body lotions
and hand creams - all in five fragrance variants:

Aloe Fresh

Aloe Watermelon

Aloe Pineapple

Aloe Blueberry

Aloe Grape

Our clients appreciate the YUMI products for quick absorption, long-
lasting moisturising, efficiency, convenient (and charming!) packaging
and a wonderful fragrance.
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PAV. 16 PAV. 16
STAND 16 I2c STAND 16 I

CAROLINA MARTIN
Natural Amber Cosmetics

Al. Pokoju 1

31-548 KRAKOW

POLAND

Phone: +48791002316

e-mail: sprzedaz@scbeauty.pl

www.carolinamartin.com

Carolina Martin invites you to the world of natural cosmetics inspired
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, Synthetic pigments, Synthetic
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.

CAROLINA
MARTIN

natural amber cosmetics
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COLORIS Sp. z o.0.

Estrady 11A, Mosciska
05-080 IZABELIN

POLAND

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

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

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

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

Our expertise fields are lip, lash, eyebrow, hands and men's beard care.

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.

PAV. 20
STAND 20 E22

PAV. 16
STAND 16 H10d

CHANTAL PPH

Wspolna 1, Duchnow

05-462 WIAZOWNA, POLAND

Phone: +48222553445

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

Chantal is a Polish manufacturer of hair care, hair coloring and hair
styling cosmetics. Almost 30 years of experience has allowed to create
unique portfolio of professional products for hairdressers salons
and for the retail market as well. The R&D Laboratory enables the
development of innovative recipes with regard to the latest global
trends and ensures highest quality and safety. We also supply training
courses & master classes by our creative team at PROSALON ACADEMY
run at our premises or at our partners.

Our brands:

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

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

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

4. HAIR BIOTIC - trichological treatment reducing hair loss.

5. VARIETE - permanent colour creams for home use.

6. SESSIO - basic hair care for daily use.
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COMBINATH
Sp.J. M. i E. Nath

Rudacka 122

87-100 TORUN

POLAND

Phone: +48530872182

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

Combinath is the Polish producer of corrugated board packagings
- 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. Our special carton with
open flute and hot stamping technology is a luxury product great as
a gift box.

We are cooperating with many cosmetic and perfume producers
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/
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
D’ALCHEMY Sp. z o.0.

Jagiellonska 55A
03-301 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48500032010 O'ALCHEMY

e-mail: office@dalchemyskincare.com BREAKTHROUGH

www.dalchemyskincare.com anti-aging face care, based an
Matural & Organie

Introducing D’ALCHEMY’s new premium brand: a European anti-aging Ingredients

skincare of exceptionally high quality, aimed at conscious consumers
who care about their health and physical condition.

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

“Natural Beauty” by D'ALCHEMY means a brilliant complexion | )
reflecting two holistic factors: skin health and a balanced approach to " ﬁ‘r
life. The alchemists’ philosophy is our inspiration. It contains all wisdom d
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.
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DANPOL

DANPOL
DANIELAK Sp. J.

Poznanska 129/133

05-850 OZAROW MAZOWIECKI

POLAND

Phone: +48227232596

Fax: +48 22 723 25 96

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

The Company Danpol Danielak is the manufacturer of products from plastic.
We produce screw caps for nail polish bottles, and brushes

for polishes. We provide services in scopeof decorating screw caps
by printing with use of hot-stamping method. We have independent
machinery, which enables us to make injection moulds for an individual
order with design claim for customer. We provide you with support in
choosing the decorations and creating of projects. To learn more about
DANPOL advantages ask our consultant or visit our website:
www.danpol-danielak.com
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DELIA COSMETICS Sp. z o.0.

Lesna 5

95-030 RZGOW near LODZ
POLAND

Phone: +48422254400
Fax: +48 42 225 44 035
e-mail: export@delia.pl
www.delia.pl

Delia Cosmetics is one of the largest Polish producer of cosmetics,
whose products are available in 80 countries on all 5 continents.

Delia Cosmetics is owner of high quality cosmetics brands for face and
body care, make up, eyebrow tint, nail enamel and Cameleo brand -
modern products for hair colouring and care. Our products are the
fruits of deep thoughts and dreams about satisfying the needs of
customers.

During the past 20 years we have created many reliable formulas, but
OUR GREATEST ACHIEVEMENT IS THE EYEBROW RANGE, ESPECIALLY
EYEBROW TINT. In this category, Delia Cosmetics is not only an expert,
but also a leader- as proven by being THE MOST RECOGNISABLE
BRAND IN POLAND. (A brand awareness study of eyebrow tint and
eyebrows and lashes tint amongst women aged 15+, 08/2017 GFK
Polonia. 08/2017 GFK Polonia.)

Delia Cosmetics team follows the needs of women according to the
adopted “STRATEGY OF BEAUTY".

PAV. 20
STAND 20 E23

DELIA COSMETICS
Private Label

Ks. Janika 9

95-050 KONSTANTYNOW LODZKI
POLAND

Phone: +48422254471
e-mail: privatelabel@delia.pl
www.cosmeticmanufacturing.eu

Delia Cosmetics Private Label is specialized in contract production
and copacking of cosmetics under Private Label. We offer our services
at every stage of the manufacturing process of cosmetics - from the
preparation of new formulas in our laboratory till the finished product.
Our portfolio icludes products for make-up, body care, hair care, nail
care, dermocosmetics, products for animal care and medical devices.
This year, we focus on make-up products, so if you have an idea to
create your product of color cosmetics, we invite you to our stand!
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DOLOWY PT

Trakt Brzeski 117

Zakret

05-077 WESOLA, POLAND
Phone: +48228722701
Fax: +48 227732354
Mob.: +48 601292 006
e-mail: jandolowy@op.pl
www.dolowy.cdx.pl

For the last 18 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.

DOT2DOT S.A.

Stefana Batorego 130
62-080 BATOROWO
POLAND

Phone: +48618161206
e-mail: info@dot2dot.pl
www.dot2dot.pl

DOT2DOT as the merger of leading independent Polish manufacturers
with over 50 production nests offers complex packaging solutions.
With more than 30 years of experience in supplying packaging to
reputable contractors across Europe DOT2DOT uses the highest
quality of technologies such as: hot & cold foil blocking; die cutting
and embossing; folding and gluing; foil lamination; flexo printing; litho
laminated boxes; window patching; structural refinements; diffraction
effects; spot gloss; offset corrugated boxes; cast&cure; iriodin; window
patchning. Dot2Dot is owned by ABRIS CAPITAL PARTNERS, a leading
investment fund in Central Europe.

DOLOWY

ceps and more
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EFEKTIMA

Wiklinowa 7

91-495 LODZ

POLAND

Phone: +48516332383
e-mail:  sales@efektima.pl
www.efektima.pl

Efektima is a manufacturer of body and face care cosmetics for
women. We specialize 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 of
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.

PAV. 16
STAND 16 127

EQUALAN PHARMA EUROPE Sp. z o.0.

Gen.W.Andersa 38A

15-113 BIALYSTOK

POLAND

Phone: +48 856537347

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

Equalan Pharma Europe has been a fast developing Polish cosmetics
manufacturer since 2009. The company offers over 100 products in
5 categories: dermocosmetics, hair care, face care, skin care, body
care. Recently we've launched the new moisturizing line with high
concentration of Hyaluronic Acid - Novaclear HYDRO. Our company
collaborates with customers that want to manufacture cosmetics
under private label as well.
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EVELINE COSMETICS Dystrybucja
Sp. z 0.0. sp.k.

Zytnia 19

05-506 LESZNOWOLA

POLAND

Phone: +48223225606
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
strengthsin skin and body care, make-up; nail care and hair care categories.

PAV. 16
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FARO Sp. z 0.0.

Bialostocka 1, Karpin

05-252 DABROWKA

POLAND

Phone: +48222111471
e-mail: office@farocosmetics.pl
www.farocosmetics.pl

Faro Company has been established in 2018, with the primary goal
of manufacturing high-quality packaging for the decorative cosmetic
products.

OUR COMPETITIVE ADVANTAGES

» Modern and high quality packaging products

« Color durability on packaging products due to automated ink delivery
- Diversified cosmetics products offered

- Secured tightness

- Automated quality control

« High productivity up to 2 min items per month

- Best terms of delivery

- Client friendly approach

« Ability to deliver any innovative project

cosmetic reporter |-Vl 2020
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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.

PAV. 16
STAND 16 I17c¢

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 26 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 ISO 9001: 2015 granted to us within
the development of formulas of new cosmetics, their production and
sale is a perfect confirmation of our observance of all standards related
to the creation and production of cosmetics.
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HEAN COSMETICS FACTORY

Mochnackiego 20

30-652 KRAKOW

POLAND

Phone: +48 126554647

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 recipes based on the modern technology and the best raw
materials only from reputable sources. HEAN is a proud holder of the
GMP Certificate, certified by TUV Rheinland. Strategy of Hean brand
associated with high specialization in 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.

HM COSMETICS
Adam Wolnicki

Piotra Borowego 45/6

30-215 KRAKOW

POLAND

Phone: +48608 672673

e-mail:  info@callux.pl; geko.cosmetics@gmail.com
www.callux.pl

CALLUX PROFESSIONAL is a constantly growing range of products.
High-quality products created 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 achieving desired results in the fight for smooth skin
of each client’s heels. Customers appreciate the results - soft and silky
smooth skin.
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HOLIKA HOLIKA

Bystrzanska 70

43-300 BIELSKO-BIALA
POLAND

Phone: +48334454295
e-mail: contact@myasia.pl
www.myasia.pl

HOLIKA HOLIKA is a South Korean cosmetic brand, which is owned
by ENPRANI CO, LTD. In Korea there are above 100 Holika Holika
offline brand stores. Holika Holika is a brand that invests its assets
into technology and research when it comes to cosmetic production.
It follows trends and news on cosmetic market providing best quality
and design products. In 2012 Holika Holika started cooperation with
company My Asia A&K Beauty Krzysztof Chwesiuk, which officially
represents interest of ENPRANI CO. LTD. from South Korea on territory
of Poland and EU, both in terms of brand development as well as
promotion, distribution and intellectual rights to trademarks of
Holika Holika. Offer covers wide spectrum of skin care, cleansing and
make-up products with outstanding design and quality.
By cooperating with My Asia Company, official importer of Holika
Holika, you are guaranteed to receive best service and offer of
genuine products including bestselling series of Aloe Soothing Gel.

PAV. 16
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INGENII
(BJB COSMETICS)

Kopalina 3

46-053 CHRZASTOWICE

POLAND

Phone: +48 504 194 805

e-mail:  biuro@ingenii.eu

www.ingenii.eu

Innovative face skin care products, the creation of which was possible
thanks to the combination of experience and scientific knowledge.
The only thing that we needed was also a spark - an idea. The
assumptions of the quality of our products are based on the knowledge
derived from the needs of the cosmetics services market, scientific
knowledge and chemical practice. A number of laboratory tests were
carried out, many mechanisms of action and methods of combining raw
materials were verified. We selected active ingredients characterized
by excellent quality, certified origin and safety usage. Thanks to the
precise selection, active ingredients used in Ingenii’s products allow
to achieve visible effects in a short time. It's the combination of active
ingredients in a way that ensures their complementary action.

Ingenii professional - ingenious cosmetics with an idea, based on
experience and knowledge.
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INTERTON Sp. z 0.0.

Chrzanowska 20A

05-825 GRODZISK MAZOWIECKI

POLAND

Phone: +48227340072

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

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

NerTON
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THE NAME OF BEAUTY
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JOANNA Cosmetics Laboratory

Generala 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 38 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 leaders
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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IQDENT Sp. z 0.0.
(IQNAILS)

Hugona Kollataja 8/4

KADORNA Sp. z o.0. sp.k.

Slawecinska 12, Macierzysz
05-850 OZAROW MAZOWIECKI
POLAND

g1o-:l::"I50DZ Phone: +48601433961
e-mail:  biuro@ecocera.pl

Phone: +48733102021 www.ecocera.pl

e-mail: nails@iqdent.pl, sklep@iqdent.pl ' P

www.iqgnails.pl ECOCERA

IQDENT is the only Polish producer of cosmetic and podology drill bits.
The brand IQNAILS offers drill bits of medical quality, made of stainless
steel that is resistant to sterilization process side effects. You can find
in our offer a wide range of diamond, ceramic and carbide drill bits.
We also produce special drill bits for left-handed people.

Our newest production line is the Layered Drill bits: DLC, ZRN and KMN
coating. Thanks to these layers you guarantee more comfort at work,
faster removal of unwanted materials, the removed material will not
stick to the drill bit, the drill bit will not generate heat while working
and a longer lifetime of the bit.

For cosmetic professionals we offer the drill bits in the form of kit
- special kits for cuticle preparation, gel and hybrid as well as acrylic
removal, for dip powder removal. For podology professionals we
offer special kits for corn removal purposes as well as treating other
illnesses, for example: Mycosis, Onycholysis.

44  cosmeticreporter |-VI2020

www.cosmeticreporter.com

B

Faai

- I e b A
. - =

Our skin is a reflection of the condition of our whole body. It surrounds
us, protects us and performs many other functions extremely important
for our health. One of them is the ability to absorb substances it has
contact with. Thanks to that, we can nourish our skin by supplying it
with a whole range of valuable ingredients.

ECOCERA has been created thinking of safe and effective skin care
with the use of derived from nature, cosmetic raw materials. We make
products from them, keeping in mind how absorbent our skin is.
The amount of cosmetic fillers is kept to a minimum or we do not use
them at all. We avoid synthetic ingredients that are not only devoid
of nourishing values, but also harmful to health.

Our goal is to create only natural and effective cosmetics that safely
support the condition and appearance of the skin. When designing
our cosmetics, we strive to achieve the highest content of ingredients
with proven effects. Their best source is and always has been nature.

cosmeticreporter |-VI2020 45




PAV. 22
STAND 22 B73-(74

LARIVE S.A.

Skladowa 2-6

86-300 GRUDZIADZ
POLAND

Phone: +48 566928 107
e-mail: export@larive.pl
www.larive-parfums.com

LA RIVE is one of the leading perfume manufacturers in Poland. Our
mission is to ensure our clients with high-quality products in attractive
prices. Our offer includes ladies and men’s perfumes and perfumed
products: deodorants, aftershave 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 have been using LA RIVE products for many
years.

LA RIVE
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LAZELL Parfums
A i K Ortos Sp.j.

Rtm. W. Pileckiego 98

05-100 NOWY DWOR MAZOWIECKI
POLAND

Phone: +48227756161

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

LAZELL Parfums Sp.j. company was established in 2001 and is a producer
of eau de toilette and eau de parfum for men and women. LAZELL brand
products are made for customers who value high quality and eye-catching
design of products at an affordable price. For production we only make use
of selected raw materials and packaging, which guarantee the excellent
quality of final product. As we consistently strive to meet the expectations
of our current and future customers, our products are becoming
increasingly popular not only in Poland, but also in numerous foreign
markets. LAZELL is our registered trademark.
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LATECH
Bernard Latanowicz

Klonowa 4

62-002 SUCHY LAS
POLAND

Phone: +48 607 725900
e-mail: office@laq.pl
www.laq.pl

We are a brand of cosmetics based on natural ingredients. We create
our products for people who appreciate the simplicity of care and living
in harmony with nature. Our handmade products are manufactured
according to our own recipes. We offer, among others, shower gels,
liquid soaps, bath bombs, scrubs, glycerin soaps, shampoo, oils,
hyaluronic acid, and facial cleansing mousses.

|10

handmade with €

LUXURE

FoAE FN MR

waw lusurepl

LUXURE PARFUMES

Pilsudskiego 11

41-209 SOSNOWIEC

POLAND

Phone: +4832297 03 06
e-mail:  luxure.pl@gmail.com
www.luxure.pl

The Luxure Parfumes brand was established in 2009.

Since the beginning our goal has been to be associated with products
of high quality. Therefore, we use carefully selected components from
our re-nown providers. Every detail of our product is important to us.
Every year we introduce many new toilet waters and perfumes to the
market to keep up with global trends. We establish good relationships
with our partners and business clients, reliably and on time fulfilling
all our commitments and applying transparent rules of cooperation.
We base our actions on professionalism, reliability, ethics and loyalty.
We hope that you will be willing to establish cooperation with us.

You are cordially invited.
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MAGA COSMETICS

Ossendowskiego 6/8

93-228 LODZ

POLAND

Phone: +48426764528
e-mail: maga@maga-lab.pl
www.maga-lab.pl

This year we introduce our latest invention — KeraFlex System gel
polish!

We have been present on the Polish and international market since
1998. We are a company that has gradually expanded the range of
offered services and products. Our goal is, and has always been, to
provide our customers with high quality products that meet even the
most demanding requirements.

We mainly offer production under our customers brands of products
for nails like nail polish, gel polish etc. What is more, 4 years ago we set
up our own brand and we are also looking for distributors worldwide.
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MAKEAR s.c.

K. Kolumba 9B

51-503 WROCLAW
POLAND

Phone: +48693977 711
e-mail: bok@makear.pl
www.makear.pl

’

The Makear brand was created in 2016 combining the owners
experience with the need to create products targeted at a professional
recipient on the European market. After only a year, we became a well-
known salon brand thanks to the involvement of excellent instructors
and an offer that stands out with high-quality products and hits on
the nail products market. We are dynamically expanding our activity,
introducing our products and training to European countries, gaining
recognition of the cosmetics industry. The values that guide the
company - professionalism, creativity and taking care of customer
satisfaction combined with goals mean that you can fully trust
products and the Makear brand.
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MARBA Sp. z 0.0. sp.k.

Glogowska 10A, Racula
66-004 ZIELONA GORA
POLAND

Phone: +4868451 2300
e-mail: office@emarba.com
www.emarba.com

Marba is a family company that has been operating on the market since
2007. It successfully cooperates with the largest global retail chains. Our
products are available in 46 countries on various continents. We are a
manufacturer of a wide range of household chemicals, air fresheners and
cosmetics(mainly for bath and beauty).

Wide technological facilities and a modern, high-performance machine
park allow us to produce goods that are customized in terms of quality and
quantity. Our research and development department creates formulas for
our products as well as tailored to specific customer requirements.

We easily guide the trading partner throughout the process of ordering the
product under own brand, starting from the preparation of the formula,
through the selection of packaging and logistics, obtaining the required
certificates, preparing a graphic design, to arranging transport to the target
warehouses.

Year by year, we expand our operations, both in terms of assortment and
the markets in which we operate. Thanks to such a large scale of acitivites,
we are able to adjust the price and quality of products to a specific market.
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MARION Sp. z o0.0.

Chwaszczynska 131 A

81-571 GDYNIA

POLAND

Phone: +48883372210

e-mail: sales@marioncosmetics.com
www.marioncosmetics.com

MARION is a multi-brand polish HAIR, SKINCARE and BODY cosmetic
company with 100% polish capital. Company produces innovative
concepts and product lines in Hair Colouring/Hair Styling/Hair Care/
Face and Body care segments. Developed in 1991 family business,
has gain trust and reliability among international and domestic
partners. Presented at 30 international markets, dynamically develops
businesses in Europe, Asia and Arab Emirates. Its cosmetics are
developed with passion and advanced know-how. Product offer is
very rich and designated for differentiated groups of Clients, mostly
business ones.

MARION value - discovering innovations. Also started to launch
products focused on natural origin of the ingredients, vegan friendly.
The company has implemented international standards, such as:
ISO 9001:2008 and GMP 1SO 22716:2007.
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MARION Private Label

Chwaszczynska 131 A

81-571 GDYNIA

POLAND

Phone: +48515083 596

e-mail:  office@marionprivatelabel.pl
www.marionprivatelabel.pl

Marion Private Label is one of the leading private label manufacturers
in Poland, part of Marion Group which since foundation in 1991 has
been growing as skin care, hair care and hair dyes manufacturer. We
offer you complex support in the creation of high quality own-brand
and trademark cosmetic products, from label and packaging design
to product development, filling and packaging. Our specialization is
innovative sachet packaging solutions, products in sticks, shaped
tubes, daypacks, and many others. Our highly equipped laboratories
offer innovative cosmetic formulations. You can profit from more than
1000 existing formulas, which can be customized according to your
individual needs and specifications. Our modern machine facilities
employing over 300 people, multi-level quality control at each
production stage and creative marketing team with graphic design
studio ensure to provide professional and comprehensive services for
highly demanding projects. To guarantee high quality standards the
company introduced ISO Certificate 9001:2008, GMP SO 22716:2007,
currently launching IFS.
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MAYbe COSMETICS

Szczecinska TH

72-003 DOBRA

POLAND

Phone: +48 608 670 345

e-mail:  biuro@maybecosmetics.com
www.maybecosmetics.com

Throughout the life of our business, we have been making every effort
to ensure that our solutions meet the tastes of as many customers
as possible. For this purpose, we are constantly supplementing our
offer with new items. We observe global trends in the industry, and
we create innovative solutions that will surely appeal to all lovers of
beautiful fragrances. MAYbe Cosmetics produces unique custom-
made perfumes under the customer’s own brand. Thanks to many
years of experience and knowledge of the industry, we are able to
take up the greatest challenges, while guaranteeing excellent product
quality. A private perfume is an excellent idea for those who want
to distinguish their company from other. A properly selected bottle,
graphic design, original fragrance and private label may become
a perfect advertisement. Bearing in mind the diverse tastes of our
customers, we approach each order individually, creating the highest
quality product, meeting the expectations of the customer.
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MEPING Sp. z o0.0. sp.k.

Jezewskiego 3A/27

02-796 WARSZAWA
POLAND

Phone: +48 228557599
e-mail:  biuro@meping.pl
www.meping.pl

MEPING is a dynamically growing company with a stable position on the
market, whose operation is based on the import and distribution a wide
range of packaging used in the cosmetic industry.

Bearing in mind the changing trends and wanting to meet your expectations,
we have been in contact for over a dozen years with renowned European
and Far Eastern producers, so we can offer a very wide range of excellent
quality packaging for cosmetics made of such materials as: PMMA, Al, PCTA,
PCTG, PETG, glass, PS, PP or SAN.

The consequence of our actions and contacts is successively broadening
product offer, as well as thriving an online store. Everything to facilitate and
improve cooperation on the CUSTOMER - MEPING line.

Quality Control Department in our company effectively initiates
optimization, corrective and preventive actions by keeping control over our
products in order to fulfill the customer’s expectations.

Your product will gain a new quality with our packaging!

PAV.16
STAND 16 I18d

MICHEL LABORATORY Sp. J.
PAWLUCZUK

Geodetow 31

05-500 PIASECZNO

POLAND

Phone: +48227507559

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

Michel Laboratory (company associated in Mincer Group) has MORE
THAN 20 YEARS' of EXPERIENCE in cosmetics production which
guarantees the highest quality of products, a wide range of proven
formulas, the highest standard of service, quick order implementation,
deliveries on time and off course competitive prices.

Our high standards are confirmed by the OFFICIAL CERTIFICATE OF GMP
(ISO 22716). We're one of the largest PRIVATE LABEL MANUFACTURERS
with the capacity to manufacture millions of pieces per year! Michel
Laboratory (Mincer Group) offers global services in the Private Label
sector, specializing in professional as well as consumer cosmetics
creation and production. Our slogan is “FROM CONCEPT TO RESULT".
We guide our clients through the whole process of cosmetics
production. St Michel Laboratory (Mincer Group) has developed also
many own brands: like Mincer Pharma, Bioteq, O’Nail and many more.
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Nacomi
MITOMO EUROPE Sp. z o.0. NACOMI NATURAL COSMETICS

Mickiewicza 43, CIECINA

34-350 WEGIERSKA GORKA
POLAND

Phone: +483348851 13 ext.25
e-mail: export@nacomi.eu
www.nacomi.eu

Wroclawska 183
62-800 KALISZ

POLAND

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

NACOMI Natural Cosmetics
Nacomi offers fresh, fun and feminine natural cosmetics made from

MITOMO manufactures and distributes high quality Beauty & Health
Care products with focus on face sheet masks.

We design, manufacture and develop skincare products for various h precious natural ingredients and valuable actives.

international markets. MITOMO offers a variety of brands to serve many » . We give our products lovely pastel colours, delicious fragrances and
retail and distribution channels. Our brands are widely recognized by r : ey ? w9 surprising textures which pamper the senses and offer the most
worldwide consumers in more than 60 countries. | s pleasant experience to everyone who likes taking delight in their
We deliver top-quality products with competitive pricing, attractive =, daily beauty routine.

packaging and on-time delivery so that they become saleable, 1 g'ﬁ = ! ' Nacomi brand portfolio consists of over 200 remarkable natural
affordable and fulfill the customer’s quality expectations. : ] - { face, body and hair care products as well as natural bath products
MITOMO can also develop and manufacture various types of top ]'__:"*' l with separate product lines dedicated to men, pregnant women,
quality private labels, OEM and ODM. ﬁ i - babies and tan lovers. Natural cosmetics by Nacomi are suitable for
Through continuous innovation and R&D, MITOMO has maintained .%':":W vegetarians, vegans and those with sensitive skin prone to allergies.
a consistent and reliable quality in manufacturing its products, and g — This year we're presenting 5 completely new face care product lines
have positioned as the leader in skincare market. that will amaze with reach blends of highly demanded natural and

active ingredients, such as rose water, aloe juice, AHA fruit acids,

! [ e : — i i m : — Red Ginseng proteins, blue-green algae and flower oils.
e - - i e e ] i e
- e - kil
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NEWECO

MOKOSH Sp. z o.0. sp.k. NEWECO

Dolna 14 Sp. z 0.0. sp.k.

gg_::;gAZUN Nowy Domaniewska 47/10
02-672 WARSZAWA

Phone: +48 884385536 POLAND

e-mail: biuro@mokosh.pl Phone:  +48 22 846 64 60
e-mail: kontakt@neweco.biz

www.neweco.biz

www.mokosh.pl

Mokosh Cosmetics produces unique natural cosmetics, which are
recognized by the quality and choice of raw materials, consistency
and smell. The Mokosh product formulas are the fruit of the joint
work of technologists and cosmetologists, which is why they meet
the real needs of customers so well. The name of the company
comes from the Old Slavonic Mokosh, goddess of earth, moisture,
abundance and fertility, who in ancient beliefs took care of crops and
women. Mokosh uses her gifts to create the recipes of their cosmetics.
MOKOSH products do not contain harmful substances, SLS, PEG
or parabens. We are constantly looking for new, valuable raw materials
that could impress our clients with its effectiveness.

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.

[rerarey - '
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NOU POLAND ZPO /O/pakomEt SP- Z 0.0. (Ltd-) 7
o 5SSz | in Lp/wicz

01-931 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48 693 450 460
e-mail: kontakt@noupoland.pl
www.noupoland.pl

NOU is a Polish perfumery brand established in 2016. Its roots go back
down to the 90s when the originator of the brand put his first steps on
the market and over the years played an undeniable role in creating
a cosmetics distribution sector in Poland. Today, the next generation
of owners is working in manufacturing sector. They focus on
creating new fragrances for men and women, trying to reach Clients’
expectations and creating products of excellent quality at a reasonable
price. The company’s HQ is in Warsaw and its production and logistics
center is situated just outside the capital.

PAV. 20

STAND 20 E22a I\P
NOVO-PAK
—_— .

NOVO-PAK Sp. z o.0.

Calowanie 103 A

05-480 KARCZEW, POLAND

Phone: +482290 3090

e-mail: novopak@novopak.com.pl

www.novopak.com.pl

NOVO-PAK is a young, dynamically developing producer of plastic
packaging with great potential supported by its highly qualified staff
with longstanding experience in this industry.

OUR MISSION AND PASSION is to create a new packaging for our
use and for the special demands of our customers. All our efforts,
research and investments are focused to deliver the modern, good
quality packaging for our partners in combination with flexible and
competitive trade terms.

TECHNOLOGIES IN OUR PLANT:

ISBM: bottles and jars, EBM: bottles, IM: jars, closures, flip-tops
(including BI-INJECTION flip-tops). We also provide the decoration
of our items (hot-stamping, silk screen and metallization).

OWN TOOL SHORP this allows us for launching every new project from
design to final packaging. aﬂDERMK}yE
ENVIRONMENTALLY FRIENDLY! Our currently leading project is

developing 100% recyclable cosmetic jar together with Warsaw

technical University.

IT IS OUR PLEASURE TO INVITE YOU TO COOPERATE WITH US. WWW. o pa ko m ?t . CO m Opakom et

trowicz

N
N
N
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OPTIMA NATURA Sp. z 0.0.

Grodki 52/B

13-206 GRODKI _
F o

POLAND NaTE L 4

Phone: +48661826763 y !

e-mail: biuro@optimanatura.eu ’

www.optimanatura.eu

Optima Natura is the expert in natural essential oils.

We offer a wide variety of 100% natural essential oils, as well as natural
oils for massage and skincare.

Our advanced natural products are used in aromatherapy - for personal
use at home or in the office, but also for professional use in sauna, spa,
fitness and diy classes environment.

Optima Natura products are mainly available in pharmacies where we
are considered the sales innovator in the category.

We offer superb product of course but we also provide packaging
innovation, line pricing, joint promotion, consumer education etc.

As a result of the dynamic development of our brand and business, in
2018 we opened a new production and warehouse facility with offices
and state of the art laboratory space. Everything is designed according
to the highest GMP standards. We are always open to mutually
beneficial business cooperation and are currently looking for Optima
Natura distribution partners.
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OrienTana

natural cosmetics
from Asian herbs

ORIENTANA Sp. z 0.0. sp.k.

Moczydlowska 65D

02-834 WARSZAWA

POLAND

Phone: +48578 199 888

e-mail: marlena.sawicka@orientana.pl
www.orientana.pl/en

ORIENTANA is a Polish brand of natural cosmetics based on Asian
herbs and natural medicine. The herbs have been used in natural
cosmetics and natural medicine of Asia for thousands years. Orientana
has extended its product range for Face, Body & Hair and great, well
balanced natural-ingredients with no compromise on product quality.
In our cosmetics we do not use chemical ingredients commonly used
in conventional products sold in big chains nowadays.

Orientana natural cosmetics are rich in botanical extracts, which
stimulate the skin and support it in its natural physiological functions.
They do not disturb the skin, which may be the case in highly chemical
products.

We thoroughly control the quality of raw material. We take care that
plants come from regions that are ecologically clean. Some of plants
we use are from our own crops. You will find vegan products in our
range as well as products based on Ayurvedic principles.

Our cosmetics are cruelty free. Not tested on animals!
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Do it in the men's way
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PAPER&NONWOVEN MEM GROUP
Sp. z 0.0. sp.k.

Poniatowskiego 50

32-090 SLOMNIKI

POLAND

Phone: +48 662524080, 728 838 758, 575 462 445
e-mail: export@panw.com.pl
www.panw.com.pl

We are a producer of hygiene products for the cosmetics, medical,
hairdressing and spa industries. In our offer you can find disposable
towels, sheets, hair removal stripes, surgical scarfs as well as cosmetic and
hairdressing accessories. Our company represents extensive experience,
professionalism, high quality of the products in conjunction with the
affordable prices. We are a dynamically developing company operating for
many years in many sectors in Poland and abroad. We attach importance to
details and take care of careful finishing of each product. We have created
aproduct line in harmony with the nature of PANW Naturline. The innovative
range is 100% compostable. It is made of natural cotton fibers that
decompose Into biomass within 90 days. Towels, scarves and compresses
are very soft and characterized by high absorbency and strength.

If you want to be closer to nature, these products are for you.

PAV. 16
STAND 16 H10c¢

PHARMA CFOOD
Sp. z o.0.

Mokra 7

32-005 NIEPOLOMICE

POLAND

Phone: +481228 13500

Fax: +48 1228 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 the 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.
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PHARMENA S.A.

Wolczanska 178

90-530 LODZ

POLAND

Phone: +48422913370

Fax: +48422913370

e-mail: export@pharmena.eu

www.pharmena.eu

PHARMENA SA is a publicly traded biotechnological company, which

develops and markets innovative products based on physiological

and natural active substance Regen7 molecule. Among the products

offered by the Company, the following product segments should be
mentioned:

- Hair Care - specialist dermocosmetics for weak hair and eyelashes
subject to excessive loss and dandruff;

-Skin Care - specialist innovative dermocosmetics line intended
for skin care in various dermatological disorders;

-Nail Care - specialist care products for weak, brittle nails that
require regeneration.

The company’s mission is to develop innovative cosmeceuticals and
pharmaceuticals with safety and effectiveness confirmed in clinical trials.

PAV. 16
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POLCHARM

Jodlowa 44

05-077 WARSZAWA WESOLA, POLAND
Phone: +48502229090

e-mail:  info@polcharm.com.pl
www.polcharm.com.pl

POLCHARM company for more than 20 years has been occupying with
the activity supporting Polish cosmetics exporters, mainly by helping
them to participate during the international fairs. For many years it
has been the official trade partner on such events as:

Cosmoprof / Cosmopack (Witochy, Bolonia), Cosmobeaute Vietnam
(Ho Chi Minh), Intercharm Professional (Rosja, Moskwa), China Beauty
Expo (Chiny, Szanghaj), Beauty World Middle East (Dubai) — construction
only, Philbeauty (Filipiny, Manila), VietBeauty (Vietnam, Ho Chi Min)
South China Beauty Expo (Chiny, Shenzhen), Professional Beauty (RPA,
Johannensburg), Cosmoprof India (Mumbai), Central Asia Beauty Expo
(Kazahstan, Almaty), Beauty Fair (Brazylia, Sao Paulo) Cosme (Japonia,
Osaka), interCHARM Korea (Korea Pid, Seul), interCHARM (Ukraina,
Kijow), Cosmobeaute Malaysia / Beauty Expo (Kuala Lumpur), Beyond
Beauty AMERICAS (Miami), Cosmobeaute Indonesia (Dzakarta),
interCHARM (Rosja, Moskwa), Cosmoprof Asia (Hong Kong).
POLCHARM is also a publisher of beauty business industry magazine
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.
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POLITECH Sp. z o.0.

Jana Pawla Il 79

86-031 OSIELSKO

POLAND

Phone: +48523756300
e-mail:  info@politech.pl
www.politech.pl

Politech is an innovative Polish company with over 20 years of experience.
Over those years we have become an expert in cosmetic packaging
development. Our core specialty is Surlyn processing. Advanced and
automated technology allows us to design and manufacture injection
moulds, process plastics materials, and decorate products using vacuum
metallization, UV lacquering and hot-stamping methods. We provide
perfumery caps, cosmetic jars and other packaging elements for the
most famous global brands. Our solutions are compatible with the most
restrictive requirements. We are professionals in what we do.

PAV. 16
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POLWELL Sp. z o.0.

Olowiana 12

85-461 BYDGOSZCZ

POLAND

Phone: +48667 159 144

e-mail: maciej.goszczynski@falelokikoki.pl
www.falelokikoki.pl

FOX PROFESSIONAL www.foxprofessional.pl

FOX - THE PROFESSIONALS BRAND specially created for hairdressing,
offering  PROFESSIONAL HAIRDRESSING TOOLS AND EQUIPMENT
FOR HAIR SALONS. Passion and constant search for new solutions and
products contribute to our success on the market. Our new line WOOD
has elegant and fashionable design. Ergonomics and comfort of work
are the undoubted advantages of the WOOD series products that
ensure professionalism and customer satisfaction.

Mila Professional - GRATEST EUROPEAN EXPERIENCE IN ONE BRAND
- www.milapro.eu

Mila Professional is a Polish brand with European experience that offers
wide selection of professional hairdressing products for colorization,
hair care and styling. New styling line Be ART with high content of
active ingredients enchants with sensual fragrances. Our semi and
permanent colorization Milaton ensure exceptional depth of color,
gloss and 100% coverage of gray hair.
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" JoLipACcK purite
P.P.H.U. POLIPACK PURITE
S.J. 1. WIECKOWSKA i K. KOLMETZ 52.200 KOMOROWICE
w. POLAND

Handlowa 21

84-241 GOSCICINO

POLAND

Phone: +48585720202
e-mail: polipack@polipack.eu
www.polipack.com.pl

The POLIPACK company is specializing in the manufacture of high
quality PP, 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.
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PURITE SELECTED
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QUIZ

Phone: +48 693 444 007
e-mail:  joanna@purite.pl
www.byPurite.com

Purite Selected is a unique blend of bioactive plant and mineral-based
ingredients with therapeutic essential oils. The first components improve
the state and appearance of the skin, moisturizing and nourishing it.
Essential oils stimulate the blood flow and cell regeneration, while also
easing pain, making the skin smoother and adding radiance. They also
have a beneficial impact on our well-being — they have a soothing effect,
relieving depression, providing energy, heightening feelings of joy and
even inducing feelings of love. The first 3 products for the Purite Selected
line are dedicated to providing care for the bust, neckline and neck. Their
aim is to regenerate and firm the skin, as well as alleviating any ailments
resulting from PMS or menopause. Special glass packaging acts as a natural
sunscreen and protects from the visible spectrum that quickens the aging
process. As a result, Purite Selected cosmetics are naturally preserved and
long-lasting, while the active enzymes and phytohormones have a longer
and stronger effect.

PAV. 16
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PROSALON PROFESSIONAL QUIZ COSMETICS
Wspolna 1, Duchnow Parkow(a) §0WIEC w
96-321 near Warszawa
05-462 WIAZOWNA POLAND
POLAND Phone:  +4822755 2800
Phone: +48222553443 Fax: +48 46 857 89 14/15
e-mail: export1@chantal.com.pl, export@chantal.com.pl e-mail:  quiz@quiz.com.pl
www.quiz.pl

www.chantal.com.pl

Prosalon professional is a flagship brand of Chantal - Polish
manufacturer of hair care, hair coloring and hair styling cosmetics.

30 years of experience has allowed to create unique portfolio of
products for hairdressers salons. The brand includes basic hair care
products, treatments and styling products that hairdressers in Poland
and around the world have trusted for years.

The R&D Laboratory enables the development of innovative recipes
with regard to the latest global trends. Ensures highest quality, safe
formulas and proven ingredients as well.

The latest line developed by R&D laboratory is a modern anti-aging
treatment for hair - Botox Therapy and Protein Therapy - treatment
which rebuilds the structure of damaged hair.

As brand support, we offer training and master classes conducted by
a creative team at PROSALON PROFESSIONAL ACADEMY.
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Quiz Cosmetics is a manufacturing company with a long tradition.
It was founded in 1983 and specializes in the production of decorative
cosmetics and packaging. Also provides assembly services and Private
Label cosmetics. The company offers full range of make - up products
such as: foundation, concealer, creamy & pressed powders, eye
shadows, mascara, eyeliner, lipstick, lip-glosses and whole nail polish
range. Moreover, we offer skin care products like body lotion, hand
cream, lip balms and more. Research and development are carried out
in our own laboratory, which ensures complete independence and the
opportunity to realize our own ideas as well as to respond quickly to
market needs. All products are available as vegan friendly cosmetics.
High quality of the products is confirmed by GMP ISO 22716:2007
certificate.
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STAND 21 P1 and cosmmeRcs j);‘ OF MEDICAL DEVICES, DIETARY
SALVENA SUPPLEMENTS AND COSMETICS

ul. Pitsudskiego 3 CERTIFICATES 150 13485, 150 22000, 150 22716

; T

RESIBO 32-050 Skawina o A A

POLAND "oy - -—ft“{: . .
Jaskolcza 2 Phone: +48 12 256 10 52 el ST -

asSKoIlCza i\

58-100 SWIDNICA _ +48575 601065 .
POLAND o e-mail: office@salvena.pl www.salvena,pl \ -
Phone: +48 222706177 RE.VOIutlﬂn , &
Al i meact@resibo.com in natural skincare In our modernly equipped factory, we offer production under

www.resibo.com :
the own brand of medical devices, dietary supplements and

cosmetics. We specialize in the production of;
« specialist and medical creams, emulsions, gels

« dietary supplements: syrups, drops, sprays
» body care products: olives, lotions, creams, bath and shower

Resibo is a Polish natural skincare company, established in December
2014 in Poland. Ewelina Kwit-Betlej, Brand Owner, created the product
line in response to her own skin challenges and her awareness that
others were experiencing the same problems. Positive feedback about

her first product, the Cleansing Oil, which was at the time hand-made, products
brought about the idea to create a complete facial care line. Started + face care products: creams, oils, tonics, lotions, make-up 5 r .
: iy 7 Production facility
from 6 now we offer 20 products with new ones to be launched soon. removers, masks - . 1. Pilsudski 3
. - . i e i ul. Pilsudskiego
Originating in Poland, we are now available worldwide in 12 countries = intimate hygiene products 32-050 Skawina gF‘-JIand

+ hair care products: shampoos, conditioners

- care products for children. CERTIFIED PRODUCTION

We have certificates: 150 13485, 150 22000, 150 22716.
THE HIGHEST STANDARDS

and we are currently working on other locations.

MODERN NATURE is calling! Resibo was a simple need, but also
passion, so we work on new products until we're satisfied with results.
And what results are satisfying for us? Effectiveness based on unique

ingredients - in the terms of their exceptional properties proven by We provide the highest quality, very attractive commercial MODERN TECHNOLOGIES

tests and researches. When the highest technology meets nature, you conditions and short delivery times. FULL RANGE OF RESEARCH

would join revolution in natural skincare. THE QUALITY AND SAFETY ARE OUR PRIORITIES
5 = L =R We invite You to cooperation. (? www.salvena.pl
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SARAYA POLAND Sp. z o.0. SILCARE Sp. z 0.0. sp.k

Kostrzynska 1

Kiwerska 35
01-682 WARSZAWA gg—::g I§;0Rzow WIELKOPOLSKI
POLAND : Ny '

CREMLE P 'i-f-‘ﬂﬁ"-?;' Phone: +48 957227574

Phone: +48518111400

e-mail: poniatowska@global.saraya.com
www.saraya.pl
B

e-mail: mt@silcare.com
www.silcare.com
www.oem.silcare.com

Founded in Japan in 1952, Saraya has operated through the course of B C =
its history with one mission: to take care of our health and hygiene 5 l ‘i‘ Silcare is a Polish manufacturer since 2004. Our products reach
as well as our natural environment. It all began with hand washing, ¢ e A customers in many countries all over the World: you can find them

in the entire Europe, North and South America and Asia. We create
innovative light-cured products as well as body, hand, foot and hair
care products for both women and men. All the cosmetics from the

when Shota Sayara (founder of Saraya) started producing one of
the world’s first antibacterial liquid soaps in a dispenser in post-war
Japan. Our products produced in 8 Saraya factories around the world.

1§
¥
e

Our support to the Borneo Conservation Trust (BCT), or the creation .-u;*-,tp'.-if‘_;-?- - J :‘:{" DT R SRR ?dea to the ﬁ'?al PFOdUC.t are made in the company’s headquarters
of the “Wash a Million Hands" project in Uganda, collaborating with i 1%‘: " Rk in Gorzéw Wielkopolski. Our company offers both the products
UNICEF. Saraya Poland joined the family as one of the largest producers T = available under the Silcare logo and a whole range of possibilities in
of private label cosmetics in the country. With our own R&D laboratory, | the ODM, OEM system. We wish to share our experience in creating
our team of experts develops original formulas, creating innovative and manufacturing cosmetics, thanks to this knowledge we are able
recipes and care products of the highest quality for leading cosmetics to prepare a dream product for the client with their own logo. We put
and pharmaceutical brands. We offer all our business clients support in great emphasis on scientific and research work aimed at creation of
the creation of cosmetic lines, the selection of packaging, and product new market needs, therefore we succeeded to develop the following
design. We will soon start selling world-famous natural skincare authorial innovation: Active ingredients Insertion Technology and
cosmetics imported from Japan. Control Curing. We are the company that is WORTHY OF YOUR TRUST.
5 s L Em
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SOLMATIC AN D I TKMATIK Sp. z o.0.
Stanislawa Lema 38 Filomatow 2

43-600 JAWORZNO 80-124 GDANSK

POLAND POLAND

Phone: +48668218779
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, 02) 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.

SunewMed+ Sp. z .0.0.
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Phone: +48888 120419
e-mail:  produkujznami@tkmatik.pl
www.tkmatik.pl

TKMATIK has been an engineering company for three generations by now.
At the moment our technical department consists of 15 engineers who
are working on processing machines, construction as well as automation
and robotization of manufacturing processes in multiple industry
branches. For more than 20 years we have been coming up with new
ideas, constructing and manufacturing machines according to customers’
demands. All projects, carried through in TKmatik, are being made
with highest precision and minuteness to make them tried and tested.
The first types of machines produced by TKmatik are homogenizers and
other processing machines. Due to its high quality and functionality, it fulfills
all technological requirements imposed in the cosmetic, pharmaceutical
and chemical industry. In TKmatik’ offer you can find also several feeding
pumps, automatic and semi-automatic dozers, as well as cosmetic
and pharmaceutical reactors. Moreover TKmatik is well experienced in
manufacturing of complete packaging lines, palletizers, cartoners and other
multiple automation and robotization solutions for industry branch.

Are you interested in our offer? Please visit our website: www.tkmatik.pl
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VERONA PRODUCTS PROFESSIONAL Sp. z o.0.

Rogalinska 4B Al.Krakowska 2
62-023 KAMIONKI 02-284 WARSZAWA
POLAND INGRID POLAND

Phone: +48501641337
e-mail:  biuro@sunew.pl; marketing@sunew.pl
www.sunew.pl

SunewMed+ specializes in the field of professional cosmetics.
We supply the best beauty salons, aesthetic medicine clinics as well
as beauty clinics. Our experience in the professional beauty industry
has taught us how to discover unique products. We want our products’
effectiveness and onset of action match professional cosmetics.
We know women love cosmetics that provide immediate and visible
results. You can see how your skin regains its youthful appearance
and glow day by day. The highly effective SunewMed+ line is for each
and every one of us. Our customers and their beautiful complexions
are our showcase.

SunewMed+ was created by women for women.

We know your needs and expectations.

You are beautiful, You can be perfect.
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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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62-800 KALISZ
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ZAA-ZOO-LAA Sp. z o.0.

Slawecinska 12, Macierzysz
05-850 OZAROW MAZOWIECKI
POLAND

POLAND o eomail: infoesan z0-an.p
:r:::;.: :::tgits@ma::n:? | '=l i www.zaa-zoo-laa.com
’ . ya P i ¥AS LM L
www.yasumi-cosmetics.com foa
v u; &, i i R LET'S MEET ZAA-ZOO-LAAA!
Yasumi isa company established in 2003 using experience of more than EASLIMI jl|' il - g As more and more people focus on healthy lifestyle and ecology, we
500 beauty experts working in over 100 locations in Europe and Asia | f I | decided to go a step further and created a range of fully ecological and
i A e IO - FO0-LU A . .
to create cosmetic products which meet all needs of our customers. = Bl i o P i T safe home cleaning products - 100% organic, ecological, vegan and
Every year we are proud to provide beauty services to over half a million - g8 2 i 1 iy hypoallergenic, based on ingredients of vegetable origin enzymes.
— 1= . ) )
people. Observing their skin, listening to their needs and expectations .;:'" 2 @ ZAA-ZOO-LAA is your friend that will make your home completely clean
allows us to create effective products based on professional beauty =2l d 2 [ and safe for you, your children and pets. It's innovative, incredibly effective
treatments. N e | ¢ - yet environment friendly. It's hypoallergenic and suitable for asthma,
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YOPE Sp. z o.0.

Wisniowa 38/ 1a

02-520 WARSZAWA
POLAND

Phone: +48791910 164
e-mail: export@yope.me
www.yope.me

YOPE is a family and lifestyle brand with honest values, focused on
the environment, consistent with the slow life philosophy. We create
high-quality natural soaps; moisturizers, creams, bathing and hair
care products, candles as well as natural and effective household
products. They are formulated with skin-safe, environmentally
friendly ingredients and distinctive fragrances. All YOPE products are
made with up to 99% natural and minimally processed ingredients.
They are beautifully designed and uniquely scented to elevate
everyday activities. Our goal is to make YOPE products accessible to
the average consumer. We pledge to keep prices low and quality high.
The environment is high on our list of priorities. We limit our footprint
and support sustainable causes. We use Ecocert ingredients liberally.
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Naturally Unusual

YOPE

Naturally Ihicual
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WeiW . yOpe , me

@yope_world facebook,com/yopsme

‘ . 99 ®
”M

allergies and any skin disorders. Non-sensitizing, they do not cause allergies,
pose a threat to skin and are safe for natural environment. We care for
children, pets and the world we all live in. At the same time, we ensure high
effectiveness and comfort of use. ZAA-ZOO-LAA is cute but strong. It gives
you fun but also it gives you a choice. Let it in, and FACE IT!
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ZIOLOLEK

Starolecka 189

61-341 POZNAN

POLAND

Phone: +48618341044

e-mail: export@ziololek.pl

www.ziololek.pl

75 years of experience, active ingredients of natural origin and highest
standards of pharmaceutical manufacturing are all combined in
our products. We are a trusted supplier of dermocosmetics, dietary
supplements, medical products and OTC drugs. Our R&D departament is
co-operating with reputed research centres, which results in innovative
products and manufacturing methods (including original patents).
Founded in 1945, we have gained a strong position, mainly in the field
of dermatology. Nowadays we are able to use this experience to create
innovative skin care products.

Our most recognizable brand is LINOMAG® emollients for dry, sensitive
and atopy-prone skin care from birth onwards.

With wide range of dermocosmetic products (LINODERM® and Dermo
Recipe lines) we offer skin care solutions for all skin types and problems.
Uncompromised quality is our highest value, therefore we use only

Our cleaning products bear the Ecolabel seal. Our packaging is — . - . .
lable. Wi fli d ke refil lable t the purest raw materials from reliable suppliers. Our manufacturing
recyclable. We encourage refilling and make refills available to our . .
4 9 9 standards comply with requirements of GMP and ISO 9001:2015
customers. .
certificates.
5 ams L vl 2 e o
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LAKIER DLA DZIECI NA BAZIE WODY
ZMYWA SIE CIEP£A WODA Z MYDLEM
ODPOWIEDNI DLA DZIECI POWYZEJ 3 LAT
ZAWIERA WITAMINE E

BEZ SZTUCZNYCH ZAPACHOW
PRZEBADANY DERMATOLOGICZNIE

WATER-BASED NAIL POLISH FOR CHILDREN
WASHED WITH WARM WATER WITH SOAP
SUITABLE FOR CHILDREN OVER 3 YEARS
CONTAINS VITAMIN E

NO ARTIFICIAL SMELLS

DERMATOLOGICALLY TESTED

® 6 6 @00

75% SKEADNIKOW NATURALNYCH 75% NATURAL INGREDIENTS
LAKIER O WEGANSKIEJ FORMULE! VEGAN FORMULA!
BEZ SKEADNIKOW POCHODZENIA ZWIERZECEGO NO INGREDIENTS OF ANIMAL ORIGIN

NIE TESTOWANY NA ZWIERZETACH - WEGANSKI NOT TESTED ON ANIMALS - VEGAN
DEUGOTRWALY | PIEKNY POLYSK LONG-LASTING AND BEAUTIFUL SHINE
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InterCHARM Ukraine

The main Ukrainian beauty event of 2019

70

XVIIl International exhibition of beauty industry InterCHARM
Ukraine was held at International Exhibition center (IEC) in Kyiv from
18 to 20 September 2019.

The 2019 edition saw a total of 670 exhibitors and the attendance
of more than 37.000 professionals during 3 exhibition days.

Exhibition consisted of 6 main sectors: cosmetology, hairdressing,
nail service, retail cosmetics and perfumery, professional make-up,
InterCHARMpack.

Furthermore, InterCHARM-Ukraine 2019 hosted national pavilions
of Poland, South Korea, China and Italy, as well as individual stands
of companies from USA, France, Spain, Great Britain, Thailand, Brazil,
Japan, India, Pakistan, UAE and Turkey.

For the first time this year the exposition of nail service was placed
in the separate 4th pavilion on two floors.

Extensive business program is the main feature of InterCHARM-
Ukraine 2019. Program is represented by a wide range of master
classes, conferences, presentations, large-scale championships in
hairdressing art, nail aesthetics, makeup and eyebrow modeling. All
workshops were organized by the best experts in beauty industry.

Last year the national record for the number of participants in the
Ukrainian Championship of SPU (Union of Ukrainian beauty profes-
sionals) amounted to 524 beauty masters.

Visitors to the exhibition had the opportunity to use additional
services such as buyer program, labor market and Go To transfer
service.

The international exhibition of the beauty industry InterCHARM-
Ukraine is a unique opportunity to get acquainted with the latest
world trends, advanced developments and technologies of the
beauty industry.

International beauty industry exhibition InterCHARM-Ukraine 2019
is organized by Premier Expo. The general exhibition sponsor is
HydroPeptide.

cosmetic reporter [-IV 2020

InterCHARM Ukraine 2019 annually gathers thousands of beauty industry
experts. InterCharm Ukraine 2019 presented more than 80 foreign com-
panies with the national pavilions of France, Germany, Poland, China and
South Korea and appeared to be more powerful and more beautiful. Be-
ing a networking platform for Ukrainian and foreign representatives, the
Exhibition gives huge opportunities for all participants of beauty indus-
try to present new products, to find distributors and potential partners,
to sign the contracts and just to feel the market tendencies. InterCHARM
Ukraine is also famous for its rich program of professional training events,
including thematic forums, conferences, seminars and workshops with
the leading experts and specialists of the beauty industry.

Beauty Salon products

H Cosmetology

B Aesthetic medicine

M SPA & wellness

M Hairdressing art

M Nail service

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

B Solarium, tanning cosmetics

Retail products

M Perfumery

M Color cosmetics

M Face and body care cosmetics
M Baby care products

M Hygiene products

M Cleaning products

InterCHARMpack

B Machinery for cosmetics production
B Packaging and raw materials
M Laboratories

Also we would like to mention that thanks to our common efforts the
Ukrainian beauty market is always developing and improving itself.
We're very pleased that it plays an important role to you and we're
always trying to do our best to get you acquainted with all the mar-
ket's specifics, to support your efforts and to facilitate your presence.
For further information, visit: www.intercharm.kiev.ua
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In 2019 total volume of cosmetics and personal
care market amounted to $2.62 billion and was

ranked fourth among non-foods.
Organisers:

e In partnership
PREMZER - [
+38 (044) 496-86-45

www.intercharm.kiev.ua
POLCHARM EXCLUSIVE AGENT ON POLISHTERRITORY: e-mail: info@polcharm.com.pl mob: + 48 502 22 90 90 www.polcharm.com.pl
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COSMOPROF ASIA
HONG KONG

A new world for beauty
Bologna, Hong Kong,
Las Vegas, Mumbai, Bangkok

Sales Office Asia Pacific
Informa Markets, Hong Kong
P +852 2827 6211 BolognaFiere S.p.a., Bologna, Italy
F +852 3749 7345 P +39 02 796 420
cosmoprofasia-hk@informa.com  F +39 02 795 036
international@cosmoprof.it

Sales Office Europe, Africa,
Middle East, The Americas

cosmoprof-asia.com

10 - 12 NOVEMBER

ASIAWORLD-EXPO
CCEMORAK ASIA

Marketing and Promotion
BolognaFiere Cosmoprof S.p.a
Milan, Italy

P +39 02 796 420

F +39 02 795 036
info@cosmoprof.it

11-13 NOVEMBER

HONG KONG CONVENTION & EXHIBITION CENTRE ¥
GOSMOPROF ASIA '

Organiser - Cosmoprof Asia Ltd

W Eologna | informamarkets
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THE GLOBAL BEAUTY COMMUNITY
GATHERS AT COSMOPROF ASIA 2019

The 24th edition of Cosmoprof Asia, Asia’s leading international
beauty trade event, concluded its four-day run (12-15 November)
last week at the AsiaWorld-Expo (AWE) and Hong Kong Convention
and Exhibition Centre (HKCEC). Once again, the show reaffirmed
its role as the world’s most important gateway to the Asia market.
It also proved the success of the “One Fair, Two Venues” formula
by offering brand-new updates, avant-garde industrial solutions
and innovative content to 2,955 highly qualified exhibitors com-
ing from 48 countries and regions, who showcased their new
products and services across the two venues’ 118,900 sqm of ex-
hibition area.

24 Country, Region and Group Pavilions presented new projects
from across the globe, with small and medium-sized companies
coming from Australia, Belgium, Bulgaria, California, China, France,
Germany, Greece, Hong Kong, Israel, Italy, Japan, Korea, New
Zealand, Poland, Singapore, Spain, Switzerland, Taiwan region, Thai-
land, Turkey, UK, USA, and for the first time, Russia.

Korea was the Country of Honour for the 2019 edition, featuring
around 600 companies across all sectors and presenting seminars
and live demonstrations of what is new in K-Beauty.

“The show confirmed its leading role as the global beauty event
dedicated to Asian-Pacific markets,” said Antonio Bruzzone, Gen-
eral manager, BolognaFiere Group, a joint venture partner of
Cosmoprof Asia Ltd. “Thanks to all specific services provided on the
show floor and to the special initiatives organised during the ex-
hibition, Cosmoprof Asia offered an exclusive preview of the main
trends and news from the significant markets in the area, facilitat-
ing business opportunities and networking. The show remains the
most important appointment for all international companies and
operators focusing on Asia, and the participation of key profes-
sional figures in the cosmetic industry confirmed it is the best of the
best who attend Cosmoprof Asia".

David Bondi, Senior Vice President - Asia of Informa Markets
and Director of Cosmoprof Asia Ltd, added, “Despite the chal-
lenges that Hong Kong has been facing, Cosmoprof Asia remains
the ultimate meeting place for the global beauty professionals. We
received positive compliments from exhibitors and high-quality
visitors who engaged in serious trading at the show. This year, we
had made unprecedented investments in visitor promotions and
logistics arrangements showing our commitment to delivering
a world-class trade show experience to our customers. As a result,
the fair attracted buyers from more than 120 countries and regions
with satisfactory growth in buyer attendance from emerging mar-
kets such as Bulgaria, Brazil, Colombia, New Zealand, Russia and
Turkey, despite a reduced overall visitor turnout, especially from
among those from Mainland China.”

Sourcing platform

The breadth and depth of products and services available at Cosmo-
prof Asia left professional buyers genuinely impressed.

“Despite the tension in Hong Kong, we found the exhibition perfectly
organised and we were glad we made the right decision to take part,’
said Dana Zilberstine and Ofri Shaysh, owners of DNO Group from
Israel.“We are looking forward to attending Cosmoprof Asia 2020."

“It's very interesting to see a lot of famous and high quality luxury
packaging exhibitors from Korea and we managed to acquire some
prospective suppliers,” said Clarabelle Ang, Laboratory Technician
with Singapore’s Vallaurix Pte Ltd.

“Cosmoprof Asia is the best platform for the beauty industry world-
wide,” said Priyanka Tyagi, Founder of Veeranganam Ventures in
India.”“It has been a wonderful experience for me to learn about the
latest trends in the beauty world. | would like to give my thanks to
the entire team of Cosmoprof Asia for such a well organised show,
in spite of the difficult situation in Hong Kong.”

Meaningful conversation

The 2019 edition of the fair drew the attendance of more serious
buyers, and remains the most robust marketplace in Asia, according
to exhibitors.

One of the leading suppliers at Cosmopack Asia (AsiaWorld-Expo),
Anna Dato, Make Up Strategic Marketing & Account Development
VP Asia of Intercos Group from ltaly said, “Cosmoprof Asia is the
main platform when we talk about beauty in Asia. Since our compa-
ny wants to grow, especially in the Southeast Asia market, we really
wanted to be here to make a stance and be visible”

Erwin Schuster, Head Market Segment New Markets and APAC of
GEKA GmbH from Germany, confirmed the importance of their
presence at Cosmopack Asia. He said business is not done between
businesses but between people, so it is still crucial to meet, discuss
and look at the products in person. This is always far more effective
than sending 100 emails.

Exhibitors at Cosmoprof Asia (Hong Kong Convention and Exhi-
bition Centre) were satisfied with the results in this challenging
situation in Hong Kong.

Birgit Huber, Deputy Director General at The German Cosmetic, Toiletry,
Perfumery and Detergent Association (IKW) commented, “This year 46
companies participated in the German Pavilion. The expectations were
not as high as in other years because of the political situation. However,
a first analysis shows that for most of the exhibitors the expectations
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were exceeded. There were many good conversations and also more
time to talk to the customers. But what was missing were potential new
customers who stayed away from the fair."

Christal Leung, Skin Care Formulator & Product Development Manager
at Hong Kong-based Skin Need said, “Cosmoprof Asia is not only a busi-
ness platform at which to exhibit, but also a place to learn about what’s
happening in the industry and how can we perfect our products and
services. | can't think of any beauty brand interested in establishing
their presence in Asia who would not prioritize exhibiting at this expo.’

In addition to its wide range of exhibits, the B2B marketplace fea-
tured an exclusive programme that aimed to inspire, educate and
drive innovation. COSMOTRENDS Gallery showcased the most
interesting products and the upcoming trends of the beauty com-

CCEMOPROF

ASIA HONG KONG
a2 X & - = :3

munity. The Cosmoprof and Cosmopack Asia Awards Ceremony
on 13 November celebrated the most outstanding products and
industrial solutions.

CosmoTalks sessions across both venues provided market updates
and insights dedicated to specific beauty segments.

Save the dates for 2020 Edition

Cosmopack Asia (AsiaWorld-Expo) - 10 to 12 November 2020
Cosmoprof Asia (Hong Kong Convention & Exhibition Centre)
-11to 13 November 2020

For more information about the show, visit
www.cosmoprof-asia.com

CCAMOPROF

ASIA HONG KONG
T X B 2 B E
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Beauty Eurasia 2019

Post Show press release

International Cosmetics, Beauty, Hair Exhibition-BeautyEurasia, which is the largest
exhibition in Eurasia where the representatives of cosmetics and personal care industries
from 33 different countries meet in Istanbul, attracted a great deal of attention from
the visitors and exhibitors. The largest exhibition in the Eurasia Region broke the visitor
record by hosting 11,786 people from 130 countries!

15th International Cosmetics, Beauty, Hair Exhibition
- BeautyEurasia, the largest exhibition in Eurasia region which
is organized by Platform Uluslararasi Fuarcilik operating under
ITE Turkey, has held a successful exhibition at the istanbul Expo
Center between June 20-22, 2019. This year,the exhibition hosted
367 exhibitor companies from 33countries and 11,786visitors from
130 countries. International Cosmetics, Beauty, Hair Exhibition
- BeautyEurasia which attracted 51% more international visitors
compared to the last year and was organized in line with the
expectations of the users in the fields of cosmetics and beauty
products, products which are adapted to changing beauty and
cosmetics trends are presented to the visitors.

For the first time last year, all the exhibitors, visitors, and hosted buyers
had the chance to network effectively and quickly for free through
smartphones and web application and had the opportunity to expand
their network by connecting with the right customers and suppliers
thanks to ITE Connect Matchmaking Program (Matchmaking System).
Additionally, with the support of the Ministry of Trade, the Hosted Buyer
Program was organized last year as well.

The exhibition, which hosted the industry professionals and influencers
with the events program held in cooperation with leading institutions
and organizations, updated the knowledge of the exhibitors with topics
including sectoral trends, technological developments, legislations, and
ways to improve export sales. In addition, a new road map was created
for foreign investors, domestic producers, buyers, and decision-makers.
As well as providing an opportunity to meet beauty and cosmetics
professionals, and an information-sharing environment regarding the
cosmetics industry in Turkey, BeautyEurasia’s events program, which
served as a channel to meet important industry experts, manufacturers
and organizations, offered information and entertainment together.

In the Future, User-friendly and Easy to Carry Cosmetic Products will be
popular. The session under the title of “Sectoral New Trends and Growth
Promising Areas” held in cooperation with the Private Label Association
of Turkey (PLAT), the evolution of consumer expectations is addressed.

cosmetic reporter |-V 2020

In the panel, which was moderated by PLAT General Manager Burak
Aksoy, the constantly changing course of the industry’s journey was
discussed. General Manager of MG Gilgicek Kimya Bilent Konca
shared his industry forecasts for 2035 and stated that there will be
a rapid growth in personal care products and product ranges with
noticeable benefits will stand out among others. Saying that “Due
to the increasing mobilization of consumers, user-friendly solutions
that provide ease of use and carry and products that reduce water
consumption such as dry shampoos are among the new trends,” Konca
also added that the concepts of aromatherapy and natural therapy are
in the forefront when it comes to personal care products.

Many brands have already booked for the 16th BeautyEurasia,
which is the international meeting point of the beauty industry
that will be held between July 1-3 in 2020. About ITE Turkey
ITE Turkey is the Turkey office of ITE Group, the international
exhibition company which organizes more than 130 exhibitions
and conferences worldwide with 32 offices in 20 countries with
more than 1,000 experienced personnel. ITE Turkey, organizing
premier exhibition organizations in leading industries of Turkey,
consists of YEM Fuarcilik, EUF-E Uluslararasi Fuar Tanitim Hizmetleri,
and Platform Uluslararasi Fuarcilik. ITE Turkey, which organizes the
leading exhibitions of Turkey in the industries of construction,
tourism, cosmetics, food, rail systems, and logistics takes its strength
from the global network of ITE Group along with its experience in
Turkey and the region. ITE Turkey creates new business, cooperation
and purchasing opportunities in exhibitions by transferring its strong
global network in the exhibition industry to each and every industry
itis included in and supports the development of these industries.
BeautyEurasia has been organized by Platform Uluslararasi Fuarcilik
operating under ITE Turkey as of 2013. BeautyEurasia, the largest
cosmetics exhibition in the Eurasia region, directly contributes to
the growth of the industry in the region with the increasing number
of exhibitors and visitors each year.

For more detailed information contact BeutyEurasia’s
agent in Poland: info@polcharm.com.pl

BeautyEurasla

16" INTERNATIONAL COSMETICS, BEAUTY, HAIR EXHIBITION

Meet the Beauty
where the continents meet!

xewoates 13 July 2020

YESILKOY / Istanbul

> Istanbul E Cent
i#fm 1stanbul Expo Center HALL 9 - 10 - 11

Follow us Organiser

n /beautyeurasia /beauty_eurasia
u /beautyeurasia m /beautyeurasia.com/Linkedin

www.BeautyEurasia.com
T: +90 212 603 33 33 | info@beautyeurasia.com
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M FAIRS

interCHARM

RUSSIA’'S LEADING BEAUTY SHOW

INnterCHARM 2019:

The Legendary Beauty Project Ahead of Trends

On October 23-26, the 26th InterCHARM international exhibi-
tion of perfumery and cosmetics — the largest one in Russia,
CIS, Central and Eastern Europe — took place in Moscow. 1112
participating companies from 34 countries filled 5 halls across
2 floors at Crocus Expo once again delivering an impressive
range of exhibits. An extensive event program ran throughout
all 4 days.

InterCHARM 2019 covered makeup, professional cosmetics, sk-
incare, fragrance, makeup accessories; junior, men's, green and,
organic; nutraceuticals, hair colouring, hairdresser tools and ac-
cessories; salon equipment and furniture; hardware and laser
cosmetology, beauty injections, aromatherapy, manicure & pedi-
cure, home care devices, mouth hygiene solutions. Special Sections
showcased production offerings from ingredients to packaging.

InterCHARM 2019 housed national pavilions for clusters of exhibi-
tors from Poland, France, Italy, Thailand, China, Korea, Jordan, Japan.
The J-Beauty unit was a collaboration with ROTOBO Business Asso-
ciation and held an interactive 4-day Beauty Fair Japan.

InterCHARM 2019 Facts & Figures:

W 71 000+ unique visitors.

W 1112 exhibitors from 34 countries: Armenia, Belarus, Bulgaria,
Canada, China, France, Germany, Greece, Hong Kong, India, Italy,
Japan, Jordan, Kazakhstan, Korea, Latvia, Pakistan, Peru, Poland,
Portugal, Romania, Russia, Saudi Arabia, Serbia, Singapore, Spain,
Switzerland, Taiwan, Thailand, Turkey, UAE, UK, Ukraine, USA.

M A record of 476 participating companies from outside Russia!

M A record breaking event program of 24 full-scale sessions!

M FAIRS

B 7 premieres including InterCHARM Headline Makeup shows with
stellar surrealist Mimi Choi, InterCHARM Headline Hair, perma-
nent makeup and micro blading master classes, NAME INFLUENCE
AWARDS by InterCHARM, Professional Cosmetics Market Round-
table, Eye Architecture master-classes and Epilarium conference.

Il 5 exhibition halls at Crocus Expo, Russia’s #1 exhibition facility.

Connecting the Industry

Each of the 5 themed halls hosted trend setting brands. At Hall
13 visitors could see consumer brands like MI&KO with their
innovation-+quality approach; BLOM presenting organic hyaluronic
acid patches at Cosmodrome, the Indie Brand section; SVOBODA,
a top Russian manufacturer and marketer of brands like Diamant,
GAMMA and many others including the newly launched DENTAS-
WISS, a collaboration with Omya; KRISTALL MINERALS, Bloom
Dead Sea Gift Enterprise (a premiere from Jordan), Gulcicek (Tur-
key), TS Trillion (Korea), and many more. La Niche fragrance section
presented select brands like Bohoboco Perfume, Cosmetics News.
Halls 14 and 15 were home for professional cosmetics hosting Hy-
droPeptide, DEKA, GOOCHIE, 13 BEAUTY by Black Star, IMPULS
MEDICAL, Sothys, Janssen Cosmetics, Sesderma. Nail service segment
was occupying Hall 17: EMI Nail Design School by Ekaterina Mirosh-
nichenko; Fedua; RUNAIL; AeroStyle; Ultra Tattoo and other creative
players. Hall 18 was all about Hair Art: styling and colouring, tools and
technologies, fantastic live shows by KASHO, GA.MA, Dyson + more.

Excellent Business Opportunities

The Retail Connect International Summit brought 24 beauty
and pharm retailers like Golden Apple, RIGLA, Yandex.Lavka,
Dochki&Synochki, SPAR, Globus, Erkapharm, 36.6, Organic
Market, IRIS, Vita Nord, SCENT, Drogerie Soyuz, 7 Days, Magia,
EVA, Assorti Idei, Parfum House and 32 manufacturers to group
sessions and 460 individual negotiations. Speaker list included re-
searchers like Nielsen Russia, GfK Rus, Brand Analytics, Tochka
Rosta Research&Testing, Botavikos, VkusVill. Ryan Company
and BLOOM - Dead Sea Gift Enterprise were the event partners.

O

Other key events were: Business Cases for top management of
beauty salons Conference; «Building a Beauty Brand» Forum for
entrepreneurs; «Pro Cosmetics Market: Distribution and Retail»
roundtable; Beauty Franchise Conference, «Natural Cosmetics: Back-
stage» Roundtable; Special Program by the Russian Perfumery and
Cosmetics Association on market analysis, on export of cosmetics as
well as on niche fragrance retail; and the ECO Day featuring Green
Valley Awards and «Effective Promotion of Eco Cosmetics» public talk.

Meet The Pros: A Super Intense Program

Local andinternational experts including artists, hairdressers, styl-
ists, beauticians and medical practitioners spoke at events and
discussions during professional events atinterCHARM 2019: annual
cosmetology Congress InterCHARM Med, first InterCHARM Head-
line Hair and InterCHARM Headline Makeup series of master classes.
Beauty editors of Cosmopolitan BEAUTY, MuaClub, Kommersant
Style, Grazia held InterCHARM Beauty Talks to discuss trends, news
and beauty lifehacks.The Saint Springs brand supported the event
providing ‘beauty from inside’

InterCHARM 2019 hosted master classes on permanent makeup,
micro blading, epilation, lash & brow. Young pros and students were
offered InterCHARM Mentorship Program to deep dive into the
industry.

InterCHARM Honours Best of the Best

As a top global authority, InterCHARM holds awards for partici-
pants for their contribution to the market growth and innovational
approach. The 2019 winners are Svoboda, Blom Rus, MATSESTA, ,
BioCosmos, Clarins, Kapous, Dizao, Doka Lab, EMS, and Divage.

InterCHARM also introduced the first NAME INFLUENCE InterCHARM
AWARDS. Winners will visited c in-cosmetics Global, the world’s larg-
est beauty ingredient exhibition, in Barcelona in 2020.

See you at InterCHARM 2020!
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CHINA — THE NEW EXPORT
DIRECTION FOR EUROPE?

84

COSMETICS

The 24th China Beauty Expo in late May highlighted four
emerging trends that should shape China’s imported cos-
metics market in 2019.

According to the National Bureau of Statistics, China's total cos-
metics retail volume reached RMB261.9 billion in 2018, an
increase of 9.6% over the prior year. In the first quarter of 2019, the
total cosmetics retail volume topped RMB 75.3 billion, up 10.9%
compared with the same prior year period. Recent government
policies have helped to fuel the latest phase of growth in China’s
cosmetic market, adding to China’s tax base and employment
rolls. China Beauty Expo has identified several notable trends:

1. Continued Growth in 2019

Fueled by tariff reductions on imported products in 2018, China’s
imported cosmetics market has continued its strong growth in
2019. According to 2018 customs data, China imported RMB 65.7
billion in cosmetics, a 67.5% year-on-year increase. These volumes
are expected to rocket even higher in 2019. Between January and
April 2019 alone, imported make-up and skincare products reached
RMB 27.15 billion, up 74% of the prior year period.

At China Beauty Expo 2019, imported cosmetics surpassed
local products in terms of exhibition space and number of
brands exhibiting. The expo’s international exhibitors included
cosmetics manufacturers, brand parent companies, agents
and dealers, cross-border importers, and emerging brands

2. Japan and Spain Show
the Fastest Growth and Niche Brands Boom

Among more than 40 countries and regions exhibiting at China
Beauty Expo 2019, the number of Japanese cosmetics exhibi-
tors doubled. In addition to Hall N5, the newly added Hall N8
and Hall E8 featured Japanese brands. 341 Japanese brands
exhibited at the expo, an increase of 60.85% over the prior
year. Japan also has been the top ranked source of cosmetics
products on cross-border e-commerce platforms over the past
two to three years.

Spanish cosmetics sales also have grown quickly in China. Two
or three years ago, the Spanish brand, Ampoules became an
online hit, opening the door to other Spanish brands in China.
The number of Spanish exhibitors at China Beauty Expo 2019
doubled. Apart from Hall E3, many Spanish skincare and make-
up brands exhibited in Hall E9. The expo included popular
Spanish brands, Martiderm and Isdin.

Spain will also be the Country of Honor at the 25th China
Beauty Expo in 2020.

In addition to brands from established cosmetics markets such
as France, Germany, Italy, the US, the UK, Australia, Switzerland,
Japan, and South Korea, China Beauty Expo also highlighted
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brands from emerging markets such as Thailand, the 2019 Chi-
na Beauty Expo Country of Honor. In 2019, the number of Thai
brands at the show increased two-fold. Well-known brands
such as Mistine, BSC, and Snail White all had a strong showing
at this year’s expo and in the China market.

Sales figures from Tmall Global on June 18th, Tmall’s mid-year
shopping festival reflect similar growth. According to Tmall
data, North European, Southeast Asian, and American niche
brands have emerged as strong new players. Austria, Rus-
sia, and Vietnam have all grown by 10,342%, 8,958%, and
1,047% respectively.

3. Top Selling Products from Different
Countries are Sweeping the Global Market

Growing Generation Z spending power is driving demand for
innovative products in special categories. Imported cosmetics
are playing a leading role in filling these gaps in the Chinese
market. For example, BB cream a popular Korean product repli-
cated its success in China and reshaped the landscape for base
makeup products. Ampoules, a surprise hit from Spain in 2016,
created a new trend in skincare serums.

Top selling products from specific countries emerged as hot
products at China Beauty Expo 2019. These include ampoules
from Spain, sunscreen products from Isdin in Spain, hyaluronic
acid products from Taiyosha in Japan, and oral care products
from Swisse in Australia. These were also among Tmall Global'’s
winners on June 18th. For example, 35,000 Isdin anti-aging
and anti-water sunscreens were sold within the first 10 min-
utes and 100,00 Martiderm star serum units were sold within
the first hour.

4.Top Player Introduce Imported Products to
Empower Sales Channels

China Beauty Expo 2019 featured an impressive collection
of international giants, including L'Oreal, Shiseido, Procter &
Gamble, Johnson & Johnson, and Unilever. These global play-
ers have used a combination of targeted products and policies
and imported products to empower their sales channels.

Leading Chinese cosmetics companies also helped to boost
the growth of imported products. For example, Shanghai Jah-
wa has worked with Church & Dwight to import their brands
and products which were showcased at China Beauty Expo
2019.

CBE Insights on 5 Trends Shaping
China’s Cosmetics Industry

General

China Beauty Expo 2019 attracted more than 3,500 cos-
metics companies from over 40 countries and regions to

www.cosmeticreporter.com
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Shanghai between May 20th and 22nd. The event’s tre-
mendous growth mirrors the growth that China’s cosmetics
market continues to experience, making it the world’s sec-
ond largest beauty market by the end of 2018.

According to the National Bureau of Statistics, China’s total cos-
metics retail volume reached RMB 261.9 billion in 2018, an
increase of 9.6% over the prior year. In the first quarter of 2019,
the total cosmetics retail volume topped RMB 75.3 billion,
up 10.9% compared with the same prior year period. Recent
government policies have helped to fuel the latest phase of
growth in China’s cosmetic market, adding to China’s tax base
and employment rolls. China Beauty Expo has identified sev-
eral notable trends:

1. Young Consumers
and Lower Tier Cities are Market Drivers

As consumers between 18 and 24 gain spending power, they
have become a major engine for sales growth. Similarly Alima-
ma statistics find that 3rd Tier and lower cities are the fastest
growing markets for cosmetics. China Beauty Expo estimates
that there are more than 160,000 cosmetics stories in 3rd tier
or lower cities across China. These stores have rapidly emerged
as a major cosmetics distribution channel, representing nearly
30% of the market.

2. Local Cosmetics Brands Are Catching Up

Local brands have seen steady increase in overall share of the
cosmetics market. In segments such as facial masks and herbal
skincare, local brands have caught up with international play-
ers, leveraging their unique strengths.

According the In-depth China Internet + Cosmetics Indus-
try Research and Investment Opportunities Analysis Report
by Qianzhan Industry Research Institute, local brand market
share among the top 20 cosmetics brands increased by 10%
between 2011 and 2019.

3. Imports Continue to Boom
in an Increasingly Level Playing Field

OnJuly 1, 2018, China reduced import tariffs on 1,449 consum-
er products. The average tariff on cosmetics such as skin care
and hair care products dropped from 8.4% to 2.9%. In 2018,
China’s first China International Import Expo attracted more
than 3,000 exhibitors from over 130 countries. These meas-
ures have combined to further open the market to imported
brands. According to China customs data, the value of import-
ed cosmetics in 2018 reached RMB 65.7 billion, an increase of
67.5%. China Beauty Expo 2019 saw a 50.6% increase in the
number of international exhibitors reflecting a similar trend.

4. Cosmetics Products Are Adding Technology
to Become More Competitive.

Sang Jingmin, Chairman of the Organizing Committee of the
China Beauty Expo, noted that China Beauty Expo has been
emphasizing the “important role of technology in the suc-
cess of beauty brands” since 2015. Through its collaboration
with cosmetics associations in 18 countries and regions,
China Beauty Expo has organized more than 30 forums that
focus on technological advances and trends in China’s beauty
industry.

5. China Beauty Expo is Organizing Events in
Belt and Road Initiative Countries and Regions

Since the launch of the Belt and Road Initiative in 2019, China
Beauty Expo has launched a series of programs to promote
BRI-related technological exchange. It organized the Smart
Cosmetics Manufacturing Program in 2013. More recently,
China Beauty Expo has organized beauty events in countries
such as France, Italy, Japan, South Korea, Singapore, Thailand,
and Indonesia to help Chinese cosmetics companies enter new
markets. China Beauty Expo also works with cosmetics asso-
ciations in Asia to invite professional visitors to Shanghai and
facilitate trade opportunities.

Three International Giants

Joining Hands in Shenzhen

2019 marks the 70th anniversary of the People’s Republic of
China and the 40th year since its reform. China has experi-
enced tremendous changes since.

Shenzhen, as a pilot zone for China’s reform, has been a trail-
blazer in many regards, including holding China’s first land
auction, trading the first stock share, and establishing the first
export industry zone. According to rough estimates, Shenz-
hen has set more than 1,000 national records within the past
40 years in terms of economic, political and other institutional
reforms.

It's no exaggeration to say that Shenzhen, a modern, open,
futuristic and all-inclusive metropolis, is witnessing chang-
es every second. Huaqgiangbei, formerly known as the
“World’s Capital of Electronics’, has evolved into a center
for prestigious cosmetics brands in recent years.

The recent release of the Opinion of the Central Committee of
the People’s Republic of China and the State Council on Sup-
porting Shenzhen in Building a Pilot Demonstration Area of
Socialism with Chinese Characteristics signaled a new mis-
sion for Shenzhen, a city born and flourishing because of the
reforms.

On September 6th, three beauty expo giants, BolognaFiere,
Informa Markets and Shanghai Baiwen Exhibition jointly
launched South China Beauty Expo (hereinafter referred to
as “SCBE") in Guangzhou, which is to take place at Shenzhen
Convention & Exhibition Center from July 30th to August
1st, 2020. On September 6th, three beauty expo giants, Bo-
lognaFiere, Informa Markets and Shanghai Baiwen Exhibition
jointly launched South China Beauty Expo (hereinafter referred
to as“SCBE") in Guangzhou, which is to take place at Shenzhen
Convention & Exhibition Center from July 30th to August 1st,
2020.

The Greater Bay Area Is Poised
for Ushering in a New Era for
the Beauty Sector

Guangdong-Hong Kong-Macao known as the Greater Bay
Area (hereinafter referred to as the “GBA”) is composed of two
special administrative regions Hong Kong, Macao and nine
cities, Guangzhou, Shenzhen, Zhuhai, Foshan, Huizhou, Dong-
guan, Zhongshan, Jiangmen and Zhaoqing (Pearl River Delta),
covering a total area of 56,000 square kilometers and a total
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population of 70 million at the end of 2018. It is one of the
most economically accessible and vigorous cities in China and
is of strategic importance in the overall development of China.

With cities flourishing in the GBA, experts predict that by 2030,
the GDP of the GBA will reach US$4 trillion dollars, equivalent
to that of the fifth largest economy in the world. As the core of
the Greater Bay Area in terms of economic development, Shen-
zhen is of great importance to the development in the Pearl
River Delta Region and even the hinterland. According to the
data released by the official website of Shenzhen Statistics Bu-
reau, the gross product of Shenzhen in 2018 stood at US$ 342.1
billion, ranking it No.1 among cities in the GBA.

(Data Source: GBA: A New Engine Powering the Development of
the Pearl River Data, Guangdong Economics (5), 32-35.)

According to statistics, cosmetics distributors and manufac-
turers in the GBA account for more than 60% of the total in
mainland China. The boom of manufacturing is bound to give
birth to a stronger demand for distribution. Shenzhen, being at
the core of the GBA, is responsible for the flow and integration
of cross-border goods, labor force, capital, information and
technologies within the area, thus naturally a perfect platform
for connecting the beauty sectors of the GBA and China to the
rest of the world.

Therefore, it is imperative to see Shenzhen as a development
driving force in the GBA. South China Beauty Expo, co-organ-
ized in Shenzhen by the organizers of three major beauty
players in the world, is the result of a powerful alliance, promis-
ing the rise of a high-quality platform for international trade,
technology consultation and idea exchanges in the GBA.

Three Giants Partner to Combine Premium
Resources Across the World to Empower
the China Market

The upcoming South China Beauty Expo will be co-organized
by Informa Markets, world’s largest exhibition organ-
izer, BolognaFiere, organizer of Cosmoprof, an influential
event for the global beauty market, and Shanghai Baiwen
Exhibitions, organizer of international trade fairs and con-
ventions spanning all beauty-related segments in China
(China Beauty Expo).

Two beauty trade exhibitions with world-leading resourc-
es are in the forefront, and China Beauty Expo (CBE), which
has been rooted in China’s domestic market for many
years, is well versed in the Chinese market, in addition to
having friendship with leading brands and possession of top
resources, it has fulfilled its role as an ideal platform facilitating
communications and transactions between brands and chan-
nels. CBE's buyer resources have spread throughout provinces,
municipalities and autonomous regions in China and even
from all over Asia, covering department stores, supermarkets,
franchise chains, and e-commerce platforms.

The cooperation from the three giants will have immeasurably
profound significance for the beauty market in China. South
China Beauty Fair is born on the shoulders of giants, and it
is sure to be a prestigious trade fair for the beauty sector in
China. Not only does SCBE boast the world’s best possible re-
sources that focuses on international trends, high-tech design
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trends, and the new needs of younger consumers, it will fea-
ture various unique exhibition areas, such as intelligent retail,
E-Beauty, trend spaces, emerging brand zone, and IP zones to
highlight recent hottest topics.

From the layout of exhibition area, we can see the South Chi-
na Beauty Expo as a forward-thinking and leading platform,
whose ultimate goal is to utilize the premium resources to help
the beauty industry to capture B2B opportunities in the GBA
and welcome a new era.

China’s Hair Care Market is Going High-End

Last month, P&G's brand Rejoice officially launched its pre-
mium fragrance hair care -- rejoice French “small bottle”
customized for the CS channel. Currently the series covers five
SKUs, each priced at RMB 99, nine times compared to the price
of the 190ml green Rejoice bottle priced at RMB 9.9. This move
is also regarded as R&G's ambitious entry into the high-end fra-
grance hair care market.

According to the data of Mintel, the retail sales of China’s hair
care market reached RMB 42.459 billion at the end of 2017. It
is estimated that the figure will reach RMB 53.636 billion
by 2021.

GLOBAL GROWTH IN
THE HAIR CARE MARKET

In the United States, hair care is also a fast-growing market. Ac-
cording to statistics by NPD, hair care was the smallest yet
the fastest-growing segment in 2018, up by 25% and pre-
mium hair care products up by 26%.

Industry professional estimates the total value of high-end
hair care market in China has amounted to RMB 5 billion.
Statistics show that the number of high-end hair care consum-
ers is increasing every year. The sales of high-end products are
increasing in all areas. In key cities, nearly one fourth of the
consumers are already using high-end products. Approximate-
ly 40% of the female consumers have expressed willingness to
try premium hair care products. All these indicate consumers’
growing attention to and acceptance of high-end hair care
products.

The enormous market potentials, the rapid growth rate, and
the continuous introductions of high-end hair care brands are
all testimonies to the booming of the premium hair care seg-
ment as well as its upcoming explosive growth.

As a resource sharing platform for China’s cosmetics industry
chain, China Beauty Expo (CBE) has been working hard to perceive
every subtle change in the industry from an international per-
spective and spare no effort to promote innovation and upgrade
in every aspect of the industry chain. Always providing opportu-
nities to find business opportunities in the beauty industry.

As an absolute leader in the cosmetics industry with insights
into market opportunities, CBE is able to present new innova-
tions each year to create new experiences for our visitors. For
the 25th CBE, a brand-new hall, W7 High-End Hair Care, is
launched, with the aim of introducing international premium
brands, facilitating the development of local brands, and creat-
ing new market opportunities to accelerate the growth of the
high-end product segment.

www.cosmeticreporter.com
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Increasing personalization

With an increased purchasing power and growing needs for
personalization and differentiation, hair care products are no
longer merely daily necessities for hair cleaning. Consumers
are paying more attention to raw materials, formulas, design,
visuals, and user experiences as well as lifestyles and values ad-
vocated by brands. Therefore, a multitude of key words have
emerged, high-end, fragrance, high-tech, amino acids, and sil-
icone-free formulas. There has been a shift of gravity from the
mass market to high-end segments, and from mass production
to personalization and customization. It’s clear that differenti-
ated niche segments are what brands are working towards.

According to a 2018 report on the cosmetics industry, of all
hair care categories, the attention to basic hair care products
rose rapidly, accounting for more than 70% of the total. Of all
the needs for hair care benefits, hair loss prevention and hair
growth ranked the top two, with attention level at more than
80%. There are also strong needs for premium hair care and ex-
clusive niche brands have become the most preferred choices
for young consumers.

Currently, high-end local hair care brands are hot sellers. Prod-
ucts priced between RMB 50 to 100 are the most favored by
consumers. In the context of consumption upgrading, young
consumers like to follow famous bloggers, and are more
inclined towards concepts such as silicone-free formulas, fra-
grance, amino acids, and natural plants. Young people who
seek individuality are even willing to spend more than RMB
100 for high-end shampoos.

Therefore, CBE 2020 will feature a wide spectrum of high-end
local and international hair care brands, covering all possible
new needs. The brand-new Hall W7 High-End Hair Care will
present categories such as shampoos/conditioners, scalp care,
hair styling, and hair colorants.

Feedback from the last edition of CBE shows that interna-
tional brands such as L'Oréal Paris, LUX, Dove, CLEAR, Mane'n
Tail, VinnyRaye, Horse Oil, Jubilee Gardens and AGE 20’s, and
local brands, such as Lovefun, seeyoung, Houdy, SAVOLHERB,
Haservey, Manting, Répand, Kustie and DIFASO, will all exhibit
at CBE 2020.

Next year's CBE is expected to further expand the list of ex-
hibiting brands to present a wider range of high-end hair care
products from all over the world at Hall W7.

An exclusive hair care festival

According to data from the 24th edition of CBE, of all daily
chemical brands, hair care represented 15%, ranked second
only to skincare. The local hair care market is fiercely com-
petitive, where only the fittest survive. The needs for premium
products have been a powerful driver behind the growth of
quality brands. As a result, an exclusive hair care festival is
planned to be held in Hall W7 during CBE 2020.

CBE, which has been exploring and cultivating the Chinese
market for years, boasts an unparalleled advantage in chan-
nels. Hall W7 is expected to attract quality worldwide buyers
from both online and offline, including cosmetics chain stores,
supermarkets, community stores, stores for moms and babies,
as well as mainstream social media and shopping platforms
such as KJB2C.com, Taobao, Tmall, JD, and youzan.com.

CBE also join forces with hundreds of media partners, list in-
cludes cosmopolitan.com, rayli.com, alimama.com, tv.sohu.
com, Beauty, meiyou.com, Tao Xiao Pu, Kuai Xiao Pin, and
those dedicated to the cosmetics industry, such as cosmetic-
news.net, c2cc.cn, 5588.tv, Guangzhou Feng Jianjun Marketing
& Planning Co., Ltd., and Dong'er Culture Media. Media teams
will cover exhibitor signup, warmups, and onsite exhibition to
maximize visibility of the hair care festival.

By bringing together hand-picked exclusive hair care brands
from across the globe, CBE is making every possible effort to
empower the entire cosmetics industry and support the drive
for hair care industry’s shift to high-end products.

Source: ChinaBeautyExpo ChinaBeautyExpoGlobal

DLACZEGO CHINA BEAUTY EXPO?

B Rynek chinski stanowi juz ponad 15% udziatu
w Swiatowym rynku kosmetycznym i jest 2 naj-
wiekszym rynkiem zaraz po USA!

B Rosnacy popyt na kosmetyki z Europy Srodkowo
-Wschodniej (wzrost dwucyfrowy) + dobre prognozy
na lata 2020-2025 (15%-20%). Skonczyly sie czasy, ze
Chinczycy kupowali tylko produkty tanie i masowe.
Dzi$ zaréwno kobiety jak i mezczyzni chca sie wyroz-
nia¢, dlatego poszukuja kosmetykow czy srodkéw do
pielegnacji definiujacych ich osobowos¢. Dane jed-
noznacznie pokazuja, ze chinscy konsumenci coraz
czesciej i odwazniej siegaja po produkty z Unii Euro-
pejskiej o dobrych wyrézniajacych sktadach.

M Silne wzrosty kosmetykéw do pielegnacji ciala,
twarzy i skory (anti-ageing) szczegélnie NATURAL-
NYCH. Pokolenie silnego wzrostu gospodarczego
(lata 90. i poczatek XXI w.) zyskato odpowiedni status
materialny i weszto w wiek starczy wymagajacy od-
powiedniej pielegnacji.

BMPonad 0,5 miliona potencjalnych partneréw
handlowych z ponad 80 krajow! W tym 80% to
potencjalni klienci handlowi reprezentujacy dystry-
butoréw, hurtownie, drogerie, sieci handlowe, salony
pieknosci, e-commerce, grupy zakupowe i inne.

H 3 miliony salonéw pieknosci.

Il 400,000 salonéw paznokciowych.

H Obnizenie stawek celnych (od 07.2018 na wwéz
czesci wyrobow przemystu kosmetycznego i che-
micznego). W przypadku kosmetykow do pielegnacji
skory i wioséw, detergentéw czy niektérych produk-
téw medycznych i zdrowotnych stawka spadta z 8,4
do 2,9%.

l Uproszczona metoda wprowadzenia produktu na
rynek Chinski, poprzez kanaty e-commerce - (tmall.hk).

B W zesztorocznej edycji polskie pawilony narodowe
stanowity 200 m?!

M Mozliwosc zaprezentowania swoich produktéw miato
az 16 wystawcow z Polski: Arkana, Belle Jardin, Bioxus,
Blux, Chantal, Coloris, D’Alchemy, Farmona, Inspire,
Naturella, Norel, Pharmann, Silcare, Tenex, Verona.

B W tym roku na polskie pawilony narodowe planowa-
ne jest 300 m2.

Uproszczong procedure przetargowa (G2B)
zapewnia wylacznos¢ firmy Polcharm
na targach China Beauty Expo.
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BUSINESS CRIMES
— PRZESTEPSTWA W SWIECIE BIZNESU

antitrust law - ustawa antymonopolowa

black economy - szara strefa

bribery - tapéwkarstwo

copyright infringement - naruszenie praw autorskich
embezzlement - defraudacja

false accounting - falszowanie ksiegowosci

financial gain - korzy$¢ majatkowa

forgery - fatszerstwo

industrial espionage - szpiegostwo przemystowe
insider trading/ dealing - wykorzystywanie poufnych
informacji

malpractice - postepowanie niezgodne z etyka
zawodowa

money laundering - pranie brudnych pieniedzy
perpetrator - przestepca

price fixing - zmowa cenowa

privileged information - informacja objeta tajemnica
zawodowa

scam - przekret

tax evasion - uchylanie sie od placenia podatkéw

white-collar crime - przestepstwo urzednicze

cosmetic reporter [-VI 2020
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POP, IN

CONTRACT
- 25 NAJWAZNIEJSZYCH ZWROTOW

annulment of a contract - rozwigzanie umowy
binding contract - kontrakt wigzacy

breach of contract - naruszenie kontraktu

carry out/ execute a contract - wykona¢ umowe
completion of a contract - wykonanie umowy
conclude/ enter into a contract — zawiera¢ umowe
conditions of a contract - warunki umowy
contract out - odstgpi¢ od umowy

draw up a contract - sporzadzi¢ umowe
duration of a contract - czas trwania umowy
execute a contract - wykona¢ umowe
extension/ prolongation of a contract - przediuzenie
umowy

long-term contract - umowa diugoterminowa
notarial contract - umowa notarialna

null contract — niewazna umowa

purchase contract - umowa kupna

renewal of a contract - odnowienie umowy
renew a contract - odnowi¢ umowe

short-term contract - umowa krétkoterminowa
sign a contract - podpisa¢ umowe

subject of a contract - przedmiot umowy
terminable contract - umowa podlegajaca
wypowiedzeniu

termination of a contract — wygasniecie umowy
verbal/ simple contract - umowa ustna

written contract - umowa pisemna

COMOPROF CBE

ASEANRBARN GKOK

%
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WYRAZENIA Z WYRAZEM PRODUCT

advertise a product - reklamowac produkt

branded product - produkt markowy

by-product - produkt uboczny

copycat product - product bedacy imitacjg 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 [-VI 2020
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5 CZASOWNIKOW ZtOZONYCH,
KTORE WARTO ZNAC

1. catch on - become fashionable/ popular

(zyska¢ na popularnosci, przyjac sie)

2.fillin for - do another person’s job for a short period

of time (zastepowac kogos w pracy)

3. hammer out - work out the details of an agreement

(wypracowac np. porozumienie)

4. head up - be in charge of a department

(kierowag, zarzadzac)

5. hold up - remain successful/ strong

(pozostawac na wysokim poziomie np. sprzedaz)

(<7 BENITY £400
3-4-5

SEPTEMBER
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HISZPANKI
WYBIERAJA NATURE

Wedtug ostatnich badan firmy Kantar (badania
rynkéw i opinii publicznej) naturalny wyglad
jest aktualnym trendem wsrdd  Hiszpanek.
72% kobiet w Hiszpanii preferuje bardzo lekki
makijaz podczas gdy srednia Swiatowa to 62%.
Takie podejscie powoduje powolny spadek
sprzedazy produktéw makijazowych i wzrost
sprzedazy $rodkow do nawilzania i pielegnacji
skory twarzy. Kobiety w wieku 17-24 lata
kojarzone z naturalnoscia, uzywaja pudrow,
podktadoéw, korektoréw, podczas gdy starsze
kobiety preferujg catkowity brak makijazu. Firma
Kantar odnotowuje jednoczesnie mode na
wymyslne fryzury i bardzo ozdobne paznokcie.
W ciggu ostatniego roku az o 4% wzrosta
liczba oséb korzystajacych z profesjonalnego
manicure.

W tym samym czasie hiszpanscy mezczyzni
coraz chetniej siegajg po kosmetyki. Ich
zainteresowanie nowosciami kosmetycznymi
jest 0 10% wieksze niz $rednia europejska.
/www.premiumbeautynews.com/

BRYTYJCZYCY
ZA ETYCZNYM

| ZROWNOWAZONYM
SPOSOBEM PRODUKCJI

Wg badan firmy Sagentia (technologiczno-
konsultacyjna) az 79% Brytyjczykdéw uwaza, ze
producenci wyrobow kosmetycznych powinni
wieksza uwage przyktada¢ do tego aby
produkcja ich wyrobdw odbywata sie w etyczny
i zrébwnowazony sposob. Takie odczucie
podzielajg wszystkie grupy wiekowe.

Wsréd kupujacych kosmetyki az 34% wyraza
poglad, ze etyczny i zréwnowazony sposéb
wytwarzania jest tak samo wazny przy zakupie
jak odczucia sensoryczne np. zapach, chociaz
oczywiscie cena i dziatanie kosmetyku sg
najwazniejsze dla wiekszosci klientéw.

ROSJA
~ BRANZA KOSMETYCZNA
OPARTA NA IMPORCIE

Perfumerie i drogerie s dominujgcym kanatem
sprzedazy kosmetyki w Rosji ( 27% sprzedazy),
poprzez hipermarkety sprzedaje sie 15%
kosmetykow, a w dyskontach 14%. Eksperci
przewiduja, ze branza kosmetyczna bedzie
w najblizszych latach jedna z najbardziej
perspektywicznych gatezi przemystu.

Rosyjski  przemyst kosmetyczny reprezentuje
obecnie okoto 23 % <$wiatowego rynku
kosmetycznego. W duzej mierze branza kosme-
tyczna oparta jest na imporcie — okoto 60%.
Jeszcze wiekszy udziat importu odnotowuje sie
w zakresie surowcow kosmetycznych — ponad 80%.

94 cosmeticreporter [-V12020

OPRACOWALA ANNA LESINSKA

Najwieksza siecig sprzedazy jest od lat
L'Etoile,na drugim miejscu plasuje sie Magnit,
a na trzecim Rives Gouch. Ostatnio pojawity
sie dobrze rokujace nowe sieci, takie jak Ulybka
Radughi, Podruzhka, Ruble Boom i Sangui Style.
Podobnie jak w innych krajach réwniez
w Rosji rosnie znaczenie zdrowego stylu zycia,
naturalnych $rodkéw do pielegnacji ciata
i przyjaznej srodowisku produkgji.

/Russian Associaton of Perfumery and
Cosmetics/

GLOBALNA GRUPA
KOSMETYCZNA

Kosmetyczna firma Natura &Co zakoriczyta
proces przejecia firmy Avon Products Inc,
tworzac czwarta co do wielkosci grupe
kosmetyczna na $wiecie. Pokieruje nig nowo
powotany zarzad. Od teraz znane na swiecie
firmy takie jak Avon, Natura, The Body Shop
i Aesop beda funkcjonowac w jednej, globalnej
grupie. Pofaczenie znacznie zwieksza zasieg
wielokanatowej grupy wielu marek, ktéra stanie
sie liderem w sektorze sprzedazy bezposredniej.
/www.premiumbeautynews.com/

POLSKA
- NOWI GRACZE
W SEKTORZE PERFUMERII

Oprocz doskonale prosperujacych duzych sieci
perfumerii takich jak Sephora oraz Douglas,
ekspansywnie na naszym rynku dziata takze
czeska firma Notino (d.iPerfumy), ktora do
niedawna oferowata swoje produkty jedynie
poprzez internet, a od 2017 roku rozwija
sklepy stacjonarne, ktére sa takze punktami
odbioru (jest ich 7). Pod koniec ubiegtego roku
pojawit sie nowy konkurent, firma FLACONI
jeden z wiodacych graczy na niemieckim
rynku sprzedazy online w segmencie perfum.
Obecnie poprzez strone internetowa marki
klienci mogg kupi¢ blisko 15 tys. produktéw.
Oprocz perfum rowniez, kosmetyki
pielegnacyjne, kolorowe czy do pielegnacji
wiosow.

/www.wirtualnemedia.pl/

ZAKUPY W SIECI = POLSKA

Internet odgrywa coraz wazniejszg wazng role w
zakupach Polakéw. Jak wynika z badan Wonga
Polska, az szesciu na dziesieciu konsumentéw
szuka informacji o danym produkcie wtasnie
w sieci, zanim zdecyduje sie na jego zakup.
Potowa z nas produkty inne niz spozywcze
najchetniej kupuje w internecie. Zdecydowanie
najchetniej przez internet kupujemy mate AGD
- te produkty wybrato az 73 proc. badanych,
a ponad 60% kupuje w sieci kosmetyki
i perfumy i ta kategoria ciggle idzie w gore.
/www.wirtualnekosmetyki.pl/

RYNEK KOSMETYKOW
NATURALNYCH

Wg badan rynkowych sprzedaz kosmetykow
naturalnych przekroczyta 2 mld sztuk w 2018
r. i wg przewidywan analitykéw do 2027 r.
wzrosnie o 49% wedtug skumulowanego
rocznego wskaznika wzrostu (CAGR). Sektor
ten napedza rosngca obawa konsumentow
przed skutkami ubocznymi  chemikaliow
wchodzacych w skfad kosmetykéw a takze
rozpowszechnianie wiedzy na temat korzysci
ptynacych z naturalnych sktadnikéw. Coraz
wiecej konsumentéw preferuje nie tylko
naturalne produkty do pielegnacji skory ale
rowniez do pielegnacji wiosow. Zielony trend
mocno wptynat na caty rynek. Duze firmy
kosmetyczne wprowadzity w ostatnich dwoch
latach sporo linii, oznaczanych jako weganskie,
naturalne, ekologiczne. Presja konsumentow
sprawita ze firmy zaczety masowo rezygnowac
z niektorych sktadnikéw standardowo stoso-
wanych w przemysle kosmetycznym.

CHINY ZATWIERDZILY
DtUGO OCZEKIWANE
REGULACJE PRAWNE RYNKU
KOSMETYCZNEGO

Na posiedzeniu Rady Stanu 3 stycznia Premier
Li Kegiang zatwierdzit projekt rozporzadzenia
w sprawie nadzoru i zarzadzania kosmetykami.
Szybki  rozwdj przemystu  kosmetycznego
w Chinach spowodowat, ze przyspieszono
przeglad 30-letnich przepiséw i dostosowanie
go do obecnych praktyk w branzy. Zmiany
obejmuja  klasyfikacje kosmetykdw, prace
zwigzane z archiwizacja przed wprowadzeniem
do obrotu, wymogi dotyczace etykietowania,
ocene skutecznosci, nowe wymogi dotyczace
rejestracji  sktadnikdbw  kosmetykéw  oraz
nadzér po wprowadzeniu do obrotu zaréwno
kosmetykow, jak i surowcow.

Nowe przepisy uproszczg procedury, aby
utatwi¢ firmom kosmetycznym wprowadzanie
nowych sktadnikow. Pomoze to chinskimfirmom
zwiekszy¢ konkurencyjnosc¢ w eksporcie. Bedzie
to tez korzystne dla dostawcédw komponentow,
ktorzy chca wprowadzi¢ nowy sktadnik na
rynek chinski. Podobnie jak na wszystkich
rynkach miedzynarodowych, firmy wezma
na siebie petng odpowiedzialnos¢ za swoje
produkty i zgodnos¢. Wiadze skoncentruja sie
na produktach wysokiego ryzyka i nadzorze po
wprowadzeniu do obrotu.
/www.premiumbeautynews.com/
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JAPONIA - NOWE
INWESTYCJE SHISEIDO

W ciggu ostatnich kilku lat (od 2013) japoriski
eksport kosmetykéw zwiekszyt sie prawie
czterokrotnie, osiggajac warto$¢ ok. 5 mld
USD. Jest to mozliwe gtownie dzieki stale
rosngcemu popytowi na kosmetyki w Chinach
(2/3 eksportu przeznaczone jest do Chin i
Hong Kongu). Popyt na japoriskie kosmetyki
(J-beauty) wzrost takze dzieki eksplozji turystyki
do Chin zwiagzanej m.in. ze zlagodzeniem
wymogow wizowych.

Japonski przemyst kosmetyczny ma jednak
silnych  konkurentéw. Oprécz  $wiatowych
koncernéw takich jak L'Oréal czy Estee Lauder
do walki o prymat w tym rejonie Swiata walczy
takze Korea Potudniowa.

Znana japonska firma Shiseido nastawia sie
gtéwnie na sektor premium, ktérego odbiorcy
cenig japonska jakosc i sg zafascynowani kultura
kraju kwitngcej wisni. W planach firma ma
otwarcie do 2022 roku dwdch nowych fabryk
oprécz otwartej wiasnie fabryki w potozonej
niedaleko  Tokio  miejscowosci  Otawara.
Nowe fabryki beda korzysta¢ z najnowszych
osiagniec techniki m.in. z robotyzacji proceséw
produkcyjnych i sztucznej inteligencji. Takich
inwestycji w kraju Shiseido nie dokonywato od
kilkudziesieciu lat.
/www.premiumbeautynews.com/

TAJLANDIA
— KOSMETYKI LIDEREM
POSROD DOBR
KONSUMPCYJNYCH

Wg ITA (International Trade Administration) wart
w 2018 roku 6,2 mld USD kosmetyczny rynek
Tajlandii ma szanse osiaggnac wartos¢ 8 mid USD
w2022 r.Kosmetyki maja najlepsze perspektywy
rozwoju w  zakresie débr konsumpcyjnych.
Najwiekszy — wzrost sprzedazy odnotowat
ostatnio segment produktéw do ochrony przed
promieniowaniem UV - 11.2% rocznie, najgorzej
wypadt segment dezodorantéw ze wzrostem
4,19%. Wartosciowo na 1. miejscu sg kosmetyki
do pielegnacji skéry (38% rynku, 2.4 mld
USD), na 2. kosmetyki do pielegnacji wtosow
(14,5 % rynku ,0,9 mld USD) a 3. miejsce zajmuje
kosmetyka kolorowa (11,3% 0,7 mld USD)

Na rynku tym mozna znalez¢ wszelkie
innowacyjne wyroby. Klienci lubig
wyprobowywac¢ nowe produkty, a lokalni
producenci chetnie korzystajg z nowych
komponentéw. Tajlandzki rynek kosmetyczny
przyciaga zagraniczne firmy ale jest otwarty
rowniez na miejscowych wytworcéw.
/www.beyondbeautyasean.com/

OPRACOWALA ANNA LESINSKA

FILIPINY — ROSNACE
ZAINTERESOWANIE RYNKIEM

Spedjalisci GlobalData przewiduja, ze w 2023
roku warto$¢ rynku kosmetycznego Filipin
osiggnie warto$¢ 4,2 mld USD. Wartosciowo
srodki do pielegnacji wioséw s3 na 1.miejscu-
284 rynku, kosmetyki do pielegnacji skory na
2.-26% rynku. Podobnie jak w Tajlandii, najszybszy
wzrost sprzedazy odnotowaty kosmetyki do
ochrony przed promieniowanie UV.
Zainteresowanie  kosmetycznym  rynkiem
Filipin wzrosto odkad japonska firma Shiseido
zaanonsowata zwiekszenie swych inwestycji
w tym kraju widzac jego potencjat zwigzany z
rosnacy klasa sredniag oraz rozwojem e-handlu.
O ile wczesniej na rynku tym krolowaty tanie
kosmetyki o tyle wraz z rosngcymi dochodami
Filipinczykow wzrosto zapotrzebowanie
na bardziej wyszukane produkty. Daje sie
zauwazyc zwiekszone zainteresowanie
kosmetyka  dekoracyjng, dobrg  pozycje
na rynku maja takze srodki rozjasniajace skore
a takze przeciwstarzeniowe. Wcigz jeszcze
zbyt mata jest wiedza Filipinczykéw na temat
stosowania kosmetykdéw i ich wiasciwosci ale
wiasnie w upowszechnianiu tej wiedzy firmy
widzg szanse na wzrost obrotéw.
/www.globaldata.com/

INDONEZJA — BAZA DLA
EKSPANSJI NA OBSZAR SEA

Indonezja z 260 - milionowg populacjg jest
4.krajem na swiecie pod wzgledem zaludnienia.
Rozmiar tego rynku to wielkie wyzwanie dla
globalnych firm kosmetycznych takich jak np.
Grupa LOreal, ktérej specjalisci potwierdzili,
ze Indonezja byta w 2018 roku ich najszybciej
rosngcym rynkiem zbytu. Z kolei $wiatowy
dostawca chemikaliow firma Clariant uznata
ten kraj za swa baze wyjsciowa dla ekspansji
w rejonie SEA, w ktorej dziata juz od 65 lat
i zatrudnia obecnie ponad 1000 osob. Jeszcze
20 lat temu Clariant byt skoncentrowany na
Japonii, a 10 lat temu na Chinach.
/cosmetics.design-asia.com/

INDIE = GIGANT ROZWOJU
BRANZY KOSMETYCZNEJ

Dzieki rosnacej populacji mtodych ludzi (Indie
sg pod tym wzgledem na pierwszym miejscu
na $wiecie), wzrostowi zarobkow klasy sredniej
oraz wysoko rozwinietej cyfryzacji Indie staja
sie drugim po Chinach gigantem jak chodzi
o rozwdj przemystu kosmetycznego. Rynek
ten jest fascynujacy ze wzgledu tak na jego
innowacyjnos¢ jak i utrzymywanie tradycji.

Mimo  réznorodnosci  jezykowej, religijnej,
kastowej ktéra charakteryzuje ten kraj s3
pewne ogdlne trendy, dzieki ktérym branza
kosmetyczna ma tu wspaniate perspektywy.
Hinduski klient coraz bardziej dba o swdj
image, jest bardzo zainteresowany wszystkimi
innowacyjnymi  produktami ale nie unika
ajuwerdyjskich tradycji. Media spotecznosciowe
poprzez ~ m.n. influenseréw  zmieniajg
w ostatnich latach rynek kosmetyczny.
Ogromnga szansg na zaistnienie na hinduskim
rynku kosmetycznym jest dostarczenie srodkow
kosmetycznych, chronigcych ciato i wtosy przed
zanieczyszczeniami - $rodowiska, warunkami
klimatycznymi (pogoda monsunowa). Swietnie
rozwija sie tez w Indiach kosmetyka meska.
Rozwijajg sie zaréwno miejscowe firmy
produkujace kosmetyke meska, jak i te ktére
zachecajg klientéw innowacyjnoscia swych
wyroboéw. Coraz popularniejsze staja sie srodki
do pielegnacji waséw i brody. W poréwnaniu
do innych rynkéw kosmetycznych na Dalekim
Wschodzie rynek Indii daleki jest od dojrzatosci
i jest na nim sporo miejsca dla nowych graczy.
/www.premiumbeautynews.com/

SENIORZY — ROSNACA
GRUPA DOCELOWA BRANZY
KOSMETYCZNEJ

Wedtug raportéw Research & Markets. produkty
przeciwstarzeniowe oraz zabiegi odmtadzajace
maja szanse na 58% wzrost w ciggu najblizszych
5lat.Wrozpoczynajacej sie dekadzie liczba osob
po 65 roku zycia przerosnie liczbe oséb ponizej 5
roku. Doskonatym rynkiem dla wyprébowania
przyjaznych seniorom kosmetykdw jest Japonia,
w ktorej potowa kobiet jest w wieku powyzej
50 lat. Produkcja dla tej grupy klientow stawia
roznorakie wyzwania, jak choc¢by koniecznos¢
powiekszenia liter na opakowaniach, stoso-
wanie raczej opakowan z pompka niz tubek
oraz zamknie¢ fatwych do uchwycenia
i otwarcia. Same produkty tez wymagaja
specjalnego podejécia; np. eyelinery musza
uwzglednia¢ fakt, ze starsze osoby czesciej sie
pocy, wiec muszg by¢ wodoodporne, zeby sie
nie rozmazywaty, wiecej produktéw musi miec
konsystencje ,kremowg" niz ,pudrowg’, aby
zbytnio nie podkresla¢ zmarszczek itd.
/beautybusinessjournal.com/
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R k 4 k t h Ogétem | 437715 | 100 | Ogétem | 4546 | 100
w tym:
ynek wyro bow kosme ycZnyc o g
Szampony Rumunia 12192 279 Tadzykistan 1406,3 30,9
° ° ° Frangja 12295 28 Turkmenistan 2529 56
| perfumeryjnych w Kazachstanie e e "
Biatorus 862,9 19 Afganistan 54,2 1.2
Ogétem | 214228 | 100 | Ogétem | 428,32 | 100
w tym:
] Rosja 93594 439 Kirgistan 2804 65,5
Srodki do mycia zehow Chiny 6917,5 323 Tadzykistan 98,4 23
. . - . . S - . . Niemcy 15293 71 Rosja 49,2 11,5
Wyroby kosmetyczne i perfumeryjne sprzedaja sie w kraju zarébwno poprzez duze sieci specjalistyczne — Mon Amie, Beautymania, Stowadja 11532 54 Afganistan 03 01
Francuzki Dom i inne - jak i poprzez boutique w centrach handlowych, sklepy on-line oraz poprzez firmy bezposredniej sprzedazy USA 10682 s Azerbejdzan 002 001
z katalogéw (Mary Kay, Oriflame, Faberlic, Avon i inne). 006 3

otem 3860 100 Ogdtem 78,7 100

Jednak wsréd réznorodnych kosmetykdw rzadkoscia s kosmetyki wyprodukowane w Kazachstanie. - | | wtl e - |
Wg danych Komitetu ds. Statystyki Ministerstwa Gospodarki Narodowej Republiki Kazachstanu, wg stanu na dzier 15 kwietnia 2019 Srodki wykorzystywane Rosja 18643 48,3 Kirgistan 60,8 77,1
roku w kraju byto zarejestrowanych 29 przedsiebiorstw dziatajgcych w zakresie produkcji srodkdw kosmetycznych i perfumeryjnych. podczas, przed lub po USA 575,2 14,9 Rosja 10,2 13
goleniu Polska 482,7 12,5 Turkmenistan 7,1 9,8
Najwieksze z nich to: Franga 256,2 6,6 Australia 0,005 0,01
M vita-Vent — producent wyrobéw kosmetycznych i farmaceutycznych Nle,mcy 240,5 6.2 U’SA 0,003 0,004
M Golden Time Group - producent mydta ekologicznego Ogélem | 163968 | 100 w tl -~ Ogélem | 31846 | 100
M Albi Pharma - producent zelu antybakteryjnego do rak oraz chusteczek nawilzanych Dezod Rosja 90124 55 ' Azerbejdzan 10908 343
M Bioton - producent naturalnych kosmetykéw do pielegnacji skory ian:;:eros:)ailr‘:lrllty Polska 1937,7 11,8 Uzbekistan 10523 33
M Gala Cosmetic & K — producent kosmetykow (gtéwnie mydta oraz érodkéw do pielegnacji wloséw), a takze chemii gospodarczej Wielka Brytania 16526 10,1 Kirgistan 436,6 137
' produ ykow (gtownie mydia oraz w do pielegnacji wiosow)  gospodarcze) Niemcy 1084 66 Tadiykistan 379 119
Filipiny 639,8 39 Turkmenistan 2134 6,7

Ogdlnie mozna powiedzie¢, ze whasna produkcja kraju w najblizszej perspektywie nie bedzie w stanie zaspokoi¢ potrzeby miesz- -
kancéw i pokonac¢ import. Obecnie Kazachstan eksportuje raczej nie lokalne Wyroby, ty|ko reeksportuje towary wwiezione z innych Zrédto: Komitet ds. Statystyki Ministerstwa Gospodarki Narodowej RK, Komitet Dochodéw Budzetowych Ministerstwa Finanséw RK, Kursiv.kz
panstw. W kraju produkuje sie gtéwnie mydto i Srodki do mycia.

Warto zaznaczy¢, iz Polska odgrywa wazna role w imporcie wyrobéw kosmetycznych i perfumeryjnych do Kazachstanu. Ponizej przed-
stawiona tabela pokazuje strukture importu i eksportu branzy w podziale na towary oraz gtéwne kraje-importerzy oraz eksporterzy.

TOP 10 POZYCJI TOWAROWYCH, IMPORTOWANYCH Z POLSKI DO KAZACHSTANU

W OKRESIE STYCZEN-LISTOPAD 2019 ROKU

- Lp Kod towarowy Nazwa Wartos¢ w tys. USD
KAZACHSTANSKI EKSPORT | IMPORT WYROBOW KOSMETYCZNYCH | PERFUMERYJNYCH W 2018 ROKU 1 3304910000-3304990000 Pudry, nawet prasowane 48233
Import Wartosé, w tys. USD Udziat w ?golnej Ekspor't(s(giowme Wartosé, w tys. USD Udziat w ?golnej 2 3303 Perfumy i wody toaletowe 35386
wartosd, w % reeksport) wartosd, w % 3 3307200000 Dezodoranty osobiste i $rodki przeciwpotowe 1936,1
0gdtem | 46252,1 | 100 | 0gdtem | 3018,5 | 100 4 3304200000 Preparaty upiekszajace do oczu 1197
w tym: ; ; ; - A - R
b Frandia 16329 353 Kirgistan 2549 844 5 3401110001-3401110009 Mydto i organiczne pro@ukty i [‘)repgraFy pqurzchnlowo czynne, w postaci kostek lub uksztattowanych kawatkow 7247
erfumy Rosi 125648 372 Rosi 336 1 oraz papier, watolina, filc i wtéknina, impregnowane, powleczone lub pokryte mydtem lub detergentem
i wody toaletowe Chiny 35548 7 Bilons g 25 3305200000, 305300000
USA 3 090:4 6:7 v 49:5 1:6 6 3305900001, 3305900009 Preparaty do trwatej ondulagji lub prostowania wtoséw 7214
Polska 25536 55 ZEA 6,7 0.2 7 3304100000 Preparaty upiekszajace do ust 523,7
0gdtem | 8949,8 | 100 | 0gdtem 242 100 8 3307100000 Preparaty stosowane przed goleniem, do golenia lub po goleniu 469,5
wtym:
Preparaty Rosia 3357 372 Kirgistan 148, 612 ’ 3307900008 408
ubi ksz;’. ce doust Francja 12289 13,7 Rosja 88,6 36,6 10 3305100000 Szampony 408
pleisTan Chiny 1102 125 Chiny 2] 0.9 Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie Komitetu Dochodéw Budzetowych Ministerstwa Finanséw RK
Polska 863,1 9,6 Tadzykistan 1,7 0,7
Whochy 5319 59 Turkmenistan 0,5 0,2
Ogétem | 12 666,3 | 100 | 0Ogétem | 584,9 | 100
5 wiym: Polskie firmy kosmetyczne maja wielki potencjat wejscia na rynek kazachstanski. Najlepszym miejscem do pozyskania nowych
Preparaty Rosja 36986 298 Kirgistan 3747 64,1 kontaktéw handlowych sa targi branzowe, odbywajace sie w kraju co roku.
upiekszajace do oczu Chiny 30934 25 Rosja 174,5 29,8
Wrochy 1544,7 12,5 Tadzykistan 29,8 51 Lo . . . . .
Polska 10812 87 Turkmenistan 38 06 Targi poswiecone branzy kosmetycznej, ktére odbeda sie w Kazachstanie w 2020 roku:
Niemcy 678,5 55 Chiny 1,2 0.2 M XIX Miedzynarodowa Wystawa «Sulu Expo Almaty ‘2020» (Atmaty, 2-4 kwietnia)
0Ogotem | 5590,7 | 100 | Ogotem | 141,7 | 100 M XX Miedzynarodowa Wystawa «Sulu Expo Astana ‘2020» (Nur-Suttan, listopad)
= wym: . M 11l Wystawa Miedzynarodowa ,Central Asia Beauty Expo’ 2020" (Atmaty, 3-5 wrze$nia)
Preparaty do manicure Chiny 2990,8 53,5 Rosja 77,7 54,8
b bedicure Rosja 11343 203 Kirgistan 54,5 385
P Frangja 336 6 Chiny 93 66 Zrédia:
Turcja 318 57 Uzbekistan 0,2 0,1 https://kursiv.kz/
USA 2357 4.2 - - - Komitet Dochodéw Budzetowych Ministerstwa Finanséw RK
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Odpowiedzialnos¢

firm kosmetycznych
— jest cos jeszcze do

Zrobienia

Uit PrOTR PYZIAK

Jest konsultantem z zakresu zarzadzania, rozwoju produktu

i finansow dla sektoréw 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 sie gtownie analiza
trendéw rynkowych i produktowych oraz mozliwosciami ich
komercyjnego wykorzystania.

Wiele zmienito sie w ciggu ostatnich 20 lat w kwestiach
odnoszacych sie do Spotecznej Odpowiedzialnosci Biz-
nesu w poréwnaniu do ubiegtego stulecia. Globalne
przedsiebiorstwa, réwniez te z branzy kosmetycznej, zwra-
caja uwage na zagadnienia spoteczne, oddajg szacunek
odmiennosci kulturowej oraz czynnie i biernie dziataja na
rzecz ochrony $rodowiska. Pomimo tych pozytywnych
dziatan, wciaz mozna zidentyfikowaé obszary wymagaja-
ce poprawy, zmiany $wiadomosci zarzadzajacych i zmiany
strategii firm kosmetycznych.

Ponizej prezentujemy kilka watpliwych etycznie praktyk,
ktore wcigz niestety w réznym stopniu stosuja firmy kosme-
tyczne. Mamy nadzieje, ze nasz artykut skfoni do refleksji
polskie firmy kosmetyczne, zanim ulegng tym negatyw-
nym tendencjom i pozwoli im raczej dziata¢ prewencyjnie
niz reaktywnie w obszarach wymienionych ponizej.

Testowanie na zwierzetach

Chociaz testowanie na zwierzetach nie jest obecnie konieczng
procedura, wciaz sa firmy kosmetyczne, ktére to robia, zwykle te-
stujac tak swoje kosmetyki dla makijazu. Na szczedcie wigkszo$c¢
amerykanskich firm i prawie wszystkie europejskie firmy nie te-
stujg juz swoich produktéw na zwierzetach. W prawodawstwie
unijnym, pierwsze kroki regulacji produkcji kosmetykéw zostaty
podjete juz w latach 70., co zaowocowato powstaniem tzw. Dy-
rektywy kosmetycznej 76/768/EEC. W roku 1993 wprowadzono
széstg poprawke do dyrektywy dotyczacg m.in. zakazu sprze-
dazy testowanych na zwierzetach skfadnikéw i ich kombinacji.
W 2003 r. w zycie weszta kolejna, si6dma poprawka, ktéra zakta-
dafa ustalenie catkowitego zakazu testowania kosmetykéw i ich
sktadnikéw na terytorium UE (od wrze$nia 2004 r.) oraz zakazu
wprowadzania testowanych kosmetykéw i sktadnikéow na rynek
(od marca 2009 r.). Wptyw lobbingu sprawit, ze Bruksela ostatecz-
nie wydtuzyta termin wejscia w zycie catkowitego zakazu do 2013
r, a w okresie przejsciowym zakaz nie obejmowat importowania
zkrajow trzecich (spoza UE) kosmetykéw, ktérych sktadniki lub tez
gotowe receptury byly testowane na zwierzetach.

Wedtug stanu prawnego obowiazujacego na dzien dzisiejszy,
kazdy produkuje kosmetyki w Unii, badz importuje i sprze-
daje je na terenie Wspdlnoty, nie moze juz przeprowadzac
testéw na zwierzetach. Firmy kosmetyczne musza zastapic
testy na zwierzetach metodami alternatywnymi. Co wazne,
prawo zabrania wykonywania testéw na zwierzetach w Unii

cosmetic reporter [-IV 2020

Europejskiej dla produktéw gotowych oraz sktadnikéw lub
kombinacji skfadnikéw, zakazuje réwniez wprowadzania na
rynek w Unii Europejskiej produktéw, ktorych receptura korico-
wa byta przedmiotem testéw na zwierzetach oraz produktéw
zawierajacych skfadniki lub kombinacje sktadnikéw, ktére byty
przedmiotem testéw na zwierzetach. Pomimo wczesniejszych
obaw, ze nie zahamowato to rozwoju przemystu kosmetyczne-
go w UE i pomogto stworzyc¢ 2 miliony miejsc pracy.

Jesli chodzi o marki kosmetykéw do makijazu, ktore nie testuja
na zwierzetach, jest ich wiele, a okoto 4100 zostato wymienio-
nych na stronie internetowej PETA. Ich lista na szczescie wciaz
rosnie. Testy na zwierzetach moga nie by¢ najlepszym wskazni-
kiem szkodliwosci niektérych substancji chemicznych u ludzi.
Niektore chemikalia moga mie¢ nawet odwrotne skutki gdy sg
testowane na zwierzetach, wyniki moga wprowadza¢ w btad
lub by¢ trudne do interpretacji. Krotko méwigc, testy na zwie-
rzetach nie s3 tak skuteczne ani opfacalne, jak mogtoby sie
wydawac na pierwszy rzut oka. Oczywiscie, wraz z rozwojem
technologii i nauki istnieje wiele innych alternatyw, a nawet
jeszcze lepsze testy, np. testy komoérkowe lub testy modelo-
wane komputerowo. PETA jest najlepszym zrodtem informacji
o tym, ktore firmy kosmetyczne nadal testujg na zwierzetach.
Inne Zrédta to Kitty Free Cruelty i Captain Planet Foundation.
Pomimo inicjatyw legislacyjnych UE oraz budowania swiado-
mosci w kwestii testowania na zwierzetach, to jednak w 80%
krajow na $wiecie testowanie kosmetykéw na zwierzetach
oraz ich sprzedaz. Wciaz sa dozwolone testy na duzg skale na
zwierzetach sg powszechne w Azji. Na przyktad w Chinach, te-
sty na zwierzetach s obowigzkowe dla wszystkich produktow
kosmetycznych importowanych do tego kraju. Powoduje to, ze
firmy amerykanskie lub europejskie, ktére sprzedaja na rynek
chinski, testuja na zwierzetach swoje produkty do makijazu.
Instytucje UE wzywajg do wystapienia inicjatywa dyploma-
tyczna, w sprawie wprowadzenia ogdlnoswiatowego zakazu
testowania kosmetykéw na zwierzetach przed 2023 rokiem.
Tym bardziej jest to aktualne, ze obecne prawo obowiazuja-
ce we Wspolnocie nie wyeliminowato wciaz procederu, gdzie
kosmetyki sg testowane na zwierzetach poza UE, a nastepnie
ponownie testowane na terenie Unii, przy uzyciu alternatyw-
nych metod i ostatecznie sg dopuszczone do obrotu.

Praca na rzecz globalnego zakazu zaréwno testowania kosme-
tykéw na zwierzetach jak i handlu sktadnikami testowanymi na
zwierzetach, powinna polega¢ na wykorzystaniu przez lideréw
UE dyplomatycznego wptywu, w celu budowy koalicji i przyje-
cia miedzynarodowej konwencji w ramach ONZ.

B MARKETING

Produkty do rozjasniania skéry

Rynek produktéw kosmetycznych rozswietlajacych skére w kra-
jach Azji i Pacyfiku jest szacowany na 13 miliarddw dolaréw
rocznie, w samych tylko Indiach, rocznie sprzedaje sie produkty
do rozjasniania skéry twarzy dla kobiet o wartosci ponad 400
milionéw dolaréw, szacuje sie ze ten segment bedzie tam rost
najszybciej. W Nigerii 8 na 10 kobiet uzywa produktéw do roz-
jasniania skory i jest to najwiekszy odsetek na swiecie. Globalny
rynek produktéw do rozswietlania skoéry wynidst 20 miliardow
dolaréw w roku 2018, a szacuje sie, ze w roku 2024 osiggnie on
wartos¢ 31.2 miliardéw. Jest to ponad trzykrotny wzrost w po-
réwnaniu do wartosc¢ tego rynku z 2015 r. Produkty tego typu sg
obecne na rynku od dtuzszego czasu i maja negatywny wptyw
na konsumentoéw - fizyczny i emocjonalny, zaréwno wsrdd ko-
biet i mezczyzn. Popularno$¢ produktéw do rozjasniania skory
ro$nie wraz z akcjami marketingowymi, gdzie promuje sie wy-
bielanie skory, gtownie w krajach azjatyckich i afrykanskich.
Kreuje sie obraz, ze jasniejszy odcien skéry daje prestiz spotecz-
ny, zatrudniajac do akcji promocyjnych lokalnych celebrytow
0 jasniejszym odcieni skéry, ktérzy w oczach konsumentéw
osiggneli sukces, majg dostatnie zycie, sa szczesliwi i spetnie-
ni w swoich rodzinach. Marketing prowadzony w ten sposéb
umacnia wszystkie negatywne skojarzenia, ktére spoteczeristwo
taczy z posiadaniem ciemniejszego odcienia skéry — problemy
ze znalezieniem dobrej pracy, ze znalezieniem partnera. Dzieki
globalizacji, ten negatywny przekaz dociera do coraz wiekszej
ilosci konsumentéw, a niestety jest réwniez promowany przez
firmy ktore w krajach Zachodu szczyca sie swoimi osiggniecia-
mi w zakresie Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu. Produkty
do rozjasniania skory oraz przestanie, ktére ze soba niosa maja
destrukcyjny wptyw, poniewaz promujg koncepcje koloryzmu
(colorism) - rozumianego jako proces dyskryminacji, ktory
uprzywilejowuje osoby w populacji o jasniejszym odcieniu ské-
ry w poréwnaniu do tych, ktérzy maja jej ciemniejszy odcien.
Produkty tego typu sa réwniez niebezpieczne, bo moga ne-
gatywnie wptywaé na zdrowie skéry, powodowac reakcje
alergiczne, tradzik czy przebarwienia. Produkty te sa aplikowa-
ne w formie peelingéw chemicznych, zastrzykéw czy tabletek.
Preparaty takie wykorzystujg czesto niebezpieczne sktadni-
ki, ktérych uzywanie w krajach Zachodu jest regulowane lub
wrecz zakazane, np. hydrochinon.

Zmienianie sktadu kosmetykow

Firmy zdobywajg zaufanie swoich klientéw dostarczajac
im kosmetyki, na ktérych ci moga polegad, sa bezpieczne
w uzywaniu, nie zrobig krzywdy ich zdrowiu, ktére maja sktad-
niki aktywne realnie wptywajace na stan ich skéry czy wtoséw.
Konsumenci staja sie coraz bardziej $wiadomi, doksztatcaja
sie, zwracaja uwage na skfady kosmetykéw i na tej podstawie
wybierajg produkty odpowiadajace ich preferencjom. W wie-
lu przypadkach nie sa jednak swiadomi faktu, ze skfady ich
ulubionych kosmetykéw ulegaja zmianie. Kierujac sie przy-
zwyczajeniami zakupowymi, wybierajg te same produkty, nie
zwracajac uwagi, ze sktady ich ulubionych kosmetykéw moga
by¢inne, niz wtedy, gdy Swiadomie wybrali je po praz pierwszy.
Mniejszym problemem jest, jesli nowe sktady kosmetykow
zawierajg tylko mniejsze ilosci sktadnikéw aktywnych lub jesli za-
mieniono je innymi, o komplementarnym dziataniu. Duzo gorzej
wyglada to wtedy, kiedy z listy sktadnikéw wypadaja te kluczowe,
aktywne skfadniki, a w ich miejsce wchodza sktadniki wypet-
niajace. W najgorszych przypadkach, producenci wprowadzaja
tansze zamienniki czesto o watpliwej reputacji i bezpieczenstwie,
ktére moga by¢ wrecz szkodliwe dla konsumentéw. Przyktadem
tego typu praktyk moze by¢ wprowadzanie do kosmetykéw

donoréw formaldehydu jako konserwantu. International Agen-
cy for Research on Cancer w czerwcu 2006 uznata formaldehyd
za substancje o udowodnionym dziataniu rakotwoérczym. Istnie-
ja inne bezpieczniejsze formy konserwantéw dla kosmetykow,
natomiast producenci wprowadzaja donory formaldehydu,
poniewaz s one jednym z najtanszych konserwantéw. Firmy
nie reklamuja zmiany skfadu kosmetyku, wiec konsumenci sg
zwykle nieswiadomi, gdyz nie wszyscy przy kolejnym zakupie
analizujg ponownie ich sktady.

Nierealne obietnice

Wszyscy ulegamy sile dobrego marketingu. Firmy kosmetyczne
o tym dobrze wiedza, dlatego wprowadzajac swoje produkty
tworza wizje produktéw idealnych, spetniajacych nasze wszelkie
oczekiwania. Produkty czesto reklamowane s3 jako przetomo-
we, osiggajace zaktadane rezultaty dla wiekszosci populacji, bo
ich dziatanie zostato przebadane badaniami klinicznymi. Prze-
prowadzone badania kliniczne s3 tym co ma nas dodatkowo
przekonac do tego, ze dany specyfik nas odmtodzi, zmieni rysy
naszej twarzy, czy wrecz usunie zbedne kilogramy.

W praktyce kosmetyki nie pomagajg cofac¢ efektdw starzenia.
Moga natomiast przesuna¢ w czasie procesy starzenia, dziatac
prewencyjnie na naszg skore, zeby wygladata ona jak najdiuzej
bardzo dobrze. Kosmetyki moga nawilza¢ skére, dostarczac jej
antyoksydanty, substancje stymulujace wytwarzanie produkgji
kolagenu i elastyny. Preparat w tubce czy stoiczku sprzedawany
w drogerii nie zlikwiduje zmarszczek i nie cofnie procesu starzenia.
O co wiec chodzi z tymi badaniami klinicznymi? Takie badania
odnoszg sie do charakterystyki dziatania sktadnikéw zawartych
w konkretnym preparacie. Badania te odnosza sie na przyktad
do charakterystyki dziatania witamin, np. A, E, czy C, czy in-
nych substancji czynnych, np. retinolu. W praktyce ilo$¢ takich
substancji moze by¢ $ladowa w reklamowanych produktach,
dlatego ich dziatanie bedzie odpowiednio stabe. Zwykle po
uzywaniu kosmetykéw ma sie wrazenie wygtadzonej skory, co
konsumenci wigza z dziataniem czynnych substancji. W prak-
tyce, wygtadzenie powoduja zwykle substancje o dziataniu
wypetniajacym, ktére przyczepiaja sie do skoéry i sprawiaja wra-
zenie jej wygtadzenia, ale trwa to tylko do jej kolejnego umycia.

Firmy kosmetyczne, czesto patentuja marketingowe sformutowa-
nia, ktére stosuja pozniej do reklamowania swoich linii produktéw.
Pod czesto wymyslnymi nazwami, chwytliwymi z punktu widze-
nia marketingu, kryja sie znane od lat sktadniki. Nowa nazwa ma
uzasadniac ich wysoka cene w stosunku do kosztu wytworzenia
lub zakupu tych sktadnikéw oraz wyrdzni¢ produkty danej firmy
na tle innych producentéw stosujacych te same sktadniki. Nazwy
takie, zwykle w jezykach obcych opisujg zaktadane dziatanie,
spodziewany rezultat lub nazwe skfadnika, ktéra naprawde nie
funkcjonuje. Zwykle sa to oczekiwania na wyrost, ktérych produkt
nie jest w stanie osiggna¢. Na diuzsza mete nieetyczne dziatania
firmy kosmetycznej, o ile nawet mieszczg sie w ramach obowia-
zujacego w UE prawa, moga spowodowad negatywne reakcje
klientéw, w ekstremalnych przypadkach réwniez bojkot produk-
téw konkretnej firmy. Docelowo moze to przysporzy¢ probleméw
wizerunkowych catej branzy, tym bardziej jesli firmy beda promo-
wac nieetyczne wzorce, czy sprzedawac produkty niespetniajace
pokfadanych w nich obietnic lub wrecz szkodzacych konsumen-
tom. Branza nie powinna tez sktada¢ nierealistycznych obietnic
dotyczacych dziatania promowanych produktéw. Konsumenci
wolg by¢ swiadomie informowani i s3 w stanie tatwiej zaak-
ceptowac status jaki by on nie byt przy zatozeniu kompletnej
przejrzystosci ze strony firm kosmetycznych.

Piotr Pyziak
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Jak wykorzystac potencjaf
azjatyckich rynkow

w sprzedazy online
polskich produktow ?

Rok 2019, a w szczegdlnosci jego ostatni kwartat, po raz ko-
lejny potwierdzit ogromne znaczenie rynku eCommerce i jego
rosnacy udziat w handlu miedzynarodowym. 11 listopada
2019 roku azjatycki gigant sprzedazy online, grupa Alibaba,
podobnie jak w latach ubiegtych zainicjowata globalng akcje
promujaca sprzedaz za posrednictwem sieci Internet pod na-
zwg ,11.11", dawniej ,The Single’s Day” Efektem tych dziatan
byto wygenerowanie przez nalezace do tej grupy platformy
internetowe Alibaba.com, Aliexpress.com czy Tmall.com po-
nad 1.2 miliarda zamoéwien o wartosci 38 mld USD. Oznacza
to, ze w ciaggu zaledwie jednej doby zrealizowano zamoéwienia
o wartosci zblizonej do skumulowanej wartosci polskiego ryn-
ku eCommerce, liczonej od 2017 roku! Patrzac z perspektywy
producentéw czy dystrybutoréw produktéw, ktérzy dziatajg
na rynku europejskim czy nawet wytacznie na rynku polskim,
bardzo istotne jest to, ze we wspomnianej, globalnej akgcji
promocyjnej wzieto udziat wielu polskich przedsiebiorcéw
sprzedajacych swoje produkty za posrednictwem platform
marketplace na catym swiecie. Dzieki temu mieli oni niepowta-
rzalna okazje dotarcia z oferowanymi markami do przeszto 3
miliardéw e-konsumentéw na catym swiecie.

Uczestniczac w spotkaniach biznesowych, szkoleniach lub
konferencjach zwiazanych z digitalizacja proceséw sprzeda-
zy coraz czesciej mamy okazje stysze¢ o modelu biznesowym
marketplace i szansach jakie niesie za sobga sprzedaz produk-
téw na rodzimej platformie Allegro.pl czy globalnej Amazon.
com. Dla wielu firm oferujgcych produkty czy ustugi z wielu ka-
tegorii sprzedaz za posrednictwem wspominanych serwiséw
jest zdecydowanie ogromna szansa na szybki rozwdj, dotarcie
do nowych grup klientéw czy zbudowanie rozpoznawalnosci
oferowanych marek na rynku Europy czy Stanéw Zjednoczo-
nych. Pomimo popularnosci tych kierunkéw zdecydowanie
polecamy managerom i wiascicielom firm, stawiajgcym na
budowanie dtugotrwatych  przewag konkurencyjnych,
uwzglednienie w planach na rozwdj niezaprzeczalnego po-
tencjatu dynamicznie wschodzacych rynkéw azjatyckich. Na
szczegdblng uwage zastuguje region APAC, z wylaczeniem bar-
dzo wysoko rozwinietego juz rynku Chin kontynentalnych.

Polscy producenci kosmetykow

na platformach azjatyckich

Wspétpracujac z producentami czy dystrybutorami, ktérzy
funkcjonuja na co dzier zaréwno na rynku polskim jak i na
obszarze Unii Europejskiej bardzo czesto dyskutujemy o tym
jak mozemy im pomdc w skutecznej ekspansji miedzynaro-
dowej w kanale online. Niezaleznie od wielkosci czy struktury
kompetencyjnej w firmach, spotykamy sie zwykle z kilkoma
kluczowymi wyzwaniami lub watpliwosciami, ktére powo-
duja brak postepdw w realizacji takich dziatan. Jest to przede
wszystkim obawa zwigzana z niedostateczng wiedza w zakresie
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OEX24.com

B2B MARKETPLACE

tukasz Wysokinski

Cztonek Zarzadu, CSO, odpo-
wiedzialny za rozwdj strategii
OEX24.com na rynku globalnym
ze szczeg6lnym uwzglednieniem
APAC.

Konrad Zach
Head of eCommerce
w OEX24.com globalnej plat-
formie marketplace B2B2C,
ktéra stanowi kompleksowy
ekosystem ustug dla klientéw
rozwijajacych sprzedaz na
rynkach zagranicznych.
Ekspert eCommerce z kilku-
nastoletnim doswiadczeniem
w budowie i realizacji
strategii online w Polsce oraz
regionie CEE. Odpowiada za
obszar eCommerce w OEX24.
: com, globalnej platformie
marketplace B2BC. Pomystodawca i twoérca popu-
larnego wydarzenia w branzy e-commerce ,kawka
o eCommerce’, CEO firmy consultingowej thinkHUB
oraz wyktadowca przedmiotéw zwigzanych z han-
dlem internetowym oraz emarketingiem na Akademii
Leona Kozminskiego w Warszawie.
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wszelkich kwestii formalnych podatkowych, logistycznych i or-
ganizacyjnych zwigzanych z potencjalnym uruchomieniem
sprzedazy na rynku APAC oraz brak wystarczajacej wiedzy
dotyczacej potencjatu tych rynkéw. Potrzeba wsparcia klien-
tow w tych obszarach byfa jednym z kluczowych powodéw
rozpoczecia po naszej stronie prac nad ekosystemem OEX24.
com. Dzieki potaczeniu wieloletnich doswiadczen w logistyce
miedzynarodowej, nawigzaniu strategicznej wspotpracy z klu-
czowymi dostawcami wymienionych ustug, oraz oferowaniu
kompleksowego wsparcia w zakresie digitalizacji procesow
sprzedazy i ich rozszerzenia na rynki APAC, mozemy skutecznie
pomagac polskim i europejskim firmom w rozwoju sprzedazy
na platformach marketplace, dedykowanych rynkowi Indone-
zji, Singapuru, Malezji czy wkrétce Tajwanu oraz Wietnamu.

Dlaczego APAC

Dlaczego zdecydowalismy sie na wybér takiej destynacji
i bardzo czesto polecamy ja réwniez naszym klientom jako do-
skonaty sposéb na zbudowanie przewag konkurencyjnych oraz
utrzymaniu dynamicznego wzrostu sprzedazy ich produktéw?
Podstawowym powodem jest fakt, ze w obecnej chwili rejon
APAC to jeden z najwiekszych rynkéw za Swiecie, zamieszkuje
go ok. 70% mieszkarncéw naszego globu. Kolejnym waznym
czynnikiem wptywajacym na atrakcyjnos¢ wspomnianych ryn-
koéw jest ponadprzecietny wzrost poziomu cyfryzacji handlu na
przestrzeni ostatnich kilku lat.

Wzrost ilosci konsumentéw dokonujacych regularnych ( co
najmniej raz do roku ) zakupdéw online wynidst w Polsce ok.
12% gdzie dla poréwnania rynek Indonezji, zamieszkaty przez
ponad 270 min oséb ( 4. najbardziej zaludniony kraj na swie-
cie ), moze poszczycic¢ sie wzrostem na poziomie 30% rok do
roku. Podobna dynamika charakteryzuja sie pozostate kra-
je rejonu APAC. Innym czynnikiem, ktéry warto wzig¢ pod
uwage rozwazajac rozwoj sprzedazy online w tym rejonie, to
perspektywa ponadprzecietnych wzrostéw srednich warto-
$ci zamowien, ktore realizowane beda online na przestrzeni
nadchodzacych 3-5 lat. Poréwnujac doroczne raporty publi-
kowane przez kluczowe firmy badawcze na swiecie, bardzo
wyraznie widac jak ogromna szansa jest dla polskich przedsie-
biorcéw rozszerzenie zasiegu dziatalnosci na rynki azjatyckie.
Obecnie przecietna warto$¢ zakupdw w sieci Internet dokony-
wanych przez statystycznego Polaka to réwnowarto$¢ ok. 340
USD gdy z kolei mieszkancy Indonezji czy Wietnamu rocznie
wydaja, odpowiednio 90 USD i 46 USD rocznie. Juz na pierwszy
rzut oka wida¢, ze w momencie kiedy rynki te nadrobig zale-
gtosci w rozwoju gospodarczym - a stanie sie to niewatpliwie
w stosunkowo krétkim okresie — wartos¢ rynku sprzedazy pro-
duktéw online moze osiggnac tam ponadprzecietne wartosci,
atrakcyjne biznesowo nie tylko dla firm z Polski ale réwniez
z wielu innych rozwinietych rejonéw geograficznych $wiata.

Lokalne platformy marketplace

Drugim, wspomnianym przez nas wyzwaniem, z ktérym bo-
rykaja sie przedsiebiorcy w procesie globalnej digitalizacji
proceséw sprzedazy, s czesto skomplikowane uwarunkowania
formalne, prawne czy wymagania administracyjne niezbed-
ne przy uruchomieniu nowych destynacji i nowych kanatéw
sprzedazy. W tym przypadku doskonatym rozwigzaniem jest
wykorzystanie istniejagcych juz platform online, dedyko-
wanych poszczegélnym rynkom czy rejonom S$wiata, ktére
w wiekszosci przypadkow opieraja swojg dziatalnos¢ o model
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marketplace. Platformy te posrednicza w w transakcjach reali-
zowanych pomiedzy dostawcami czy producentami z catego
Swiata a odbiorcami z poszczegélnych rynkéw, zaréwno dzia-
tajacymi w modelu B2B jak i w modelu konsumenckim B2C.
Do najpopularniejszych platform marketplace dziatajgcych na
rynku APAC i polecanych przez nas obecnym i nowym klien-
tom ekosystemu OEX24.com naleza m.in. JD.id, Lazada.com
czy Shopee.ph. S3 to najpopularniejsze w swoich regionach
platformy sprzedazowe, od ktérych mieszkancy Indonezji,
Tajwanu, Indii, Filipin czy wielu innych krajéw najczesciej roz-
poczynaja swoje poszukiwania produktéw czy ustug, ktérych
zakup planuja.

Sposdb postrzegania wspomnianych serwiséw oraz ich lo-
kalna rozpoznawalnos¢ moze by¢ poréwnywalna z tym jak
polscy konsumenci korzystaja z platformy Allegro.pl. Dlatego
niezwykle istotne jest to aby, planujac ekspansje zagraniczna,
skutecznie zaimplementowac produkty, wykonac¢ ttumaczenia
opiséw produktéw czy dostosowac zdjecia oraz tresci multi-
medialne do wymogéw poszczegdlnych rynkéw, kultur czy
zachowan konsumenckich. Na szczescie wykorzystujac tego
typu platformy najczesciej otrzymujemy od nich petne wspar-
cie oraz zestaw porad, tutoriali czy instrukcji pozwalajacych
na szybkie oraz precyzyjne dostosowanie naszego katalogu
produktéw do lokalnych wymagan. Kolejnag kluczowa cecha
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wiekszosci platform marketplace jest fakt, ze system rozliczen
za sprzedaz opiera sie na modelu success-fee. Oznacza to, ze
wiekszos¢ kosztow wygenerowanych z tytutu wykorzystania
platformy, umieszczenia tam katalogu produktéw czy final-
nie wygenerowania transakgcji sprzedazy, pojawia sie dopiero
w momencie skutecznej realizacji transakcji. W uproszczeniu
mozna powiedzie¢, ze platformy marketplace pobierajg za-
ZWYCzaj swoja prowizje wytacznie od realnie zrealizowanych
zamowien. Pozwala to na wykorzystanie potencjatu takiego
kanatu sprzedazy oraz teoretycznie nieograniczone mozliwosci
rozwoju sprzedazy miedzynarodowej, zaréwno dla stabilnych
i rozwinietych firm czy organizacji jak i dla matych firm, ktére
rozpoczynajg dopiero swoja przygode z biznesem.

Strategia i narzedzia marketingowe

Ostatnim, ale nie mniej waznym elementem wptywajacym
pozytywnie na mozliwos$¢ rozwoju sprzedazy online na rynki
zagraniczne, s réznego rodzaju narzedzia marketingowe ofe-
rowane zaréwno przez niezalezne firmy takiej jak m.in. OEX24.
com oraz rozwigzania wspierajace sprzedaz online dostepne
bezposrednio z poziomu najpopularniejszych platform mar-
ketplace. Jak to wyglada w praktyce? Jezeli zdecydujemy
sie na rozpoczecie ekspansji miedzynarodowej i skutecznie
zaimplementujemy oferte produktowg na wybranej platfor-
mie powinnismy, analogicznie do innych dotychczasowych
aktywnosci biznesowych w kanale eCommerce, zaplanowac
réznego rodzaju dziatania promocyjne. Mozemy oczywiscie
szukac zrodet inspiracji i eksperymentowac z wieloma narze-
dziami marketingu internetowego samodzielnie, ale w tym
przypadku zdecydowanie efektywniejsze jest wykorzystanie
wbudowanych rozwigzan i ustug marketingowych, oferowa-
nych przez wiekszos¢ platform online. Dzieki nim mozemy
stworzy¢ systemy reklam, rozwigzania afiliacyjne, programy
partnerskie czy rozbudowane systemy rabatowe dostosowane
do lokalnych trendéw, zachowan konsumenckich, oczekiwan
danego rynku czy biezacych dziatann konkurentéw w danej
kategorii produktowej lub w obszarze konkretnych rodza-
jow oferowanych produktéw. W przypadku rynku APAC jest
to funkcjonalnos¢ niezwykle istotna dlatego, ze podstawowe
zachowania konsumentéw w Azji sa znaczaco odmienne od
tych, ktére mamy okazje obserwowac i poznawac realizujac
sprzedaz online na rodzimym rynku. Do najpopularniejszych
cech zwigzanych z zachowaniami zakupowymi mieszkancéw
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krajow regionu APAC, ktérzy na co dzien wykorzystujac
Internet do realizacji biezacych zakupdw, nalezy m.in. przy-
wigzanie do technologii mobilnej ( podczas wspomnianego
wczeséniej Dnia Singla ponad 90% kupujacych ztozyto zamé-
wienie za pomoca smartfonéw ), wykorzystanie do realizacji
ptatnosci lokalnych systeméw ptatnosci online nieznanych
w innych rejonach $wiata czy chociazby bardzo wyrazne
podejscie zakupowe oparte o pragmatyzm - coraz czesciej
konsumenci z Azji preferujg zakupy produktéw wysokiej
jakosci, pochodzacych z EU czy takich, w ktérych skfad che-
miczny czy sposob produkgji jest duzo istotniejszy niz marka
czy niska cena.

Podsumowujac kluczowe wyzwania zwigzane z rozwojem
sprzedazy konsumenckiej online na rynku APAC, oraz coraz
fatwiejszy dostep do dedykowanych platform marketplace
czy firm Swiadczacych komplementarne ustugi wspierajace
ekspansje miedzynarodowg, podjecie decyzji o budowaniu
strategii rozwoju firm w oparciu o globalizacje i digitalizacje
proceséw sprzedazy wydaje sie dzisiaj oczywiste. Spotykajac
sie na co dzien z producentami, dystrybutorami oraz uczestni-
czac w licznych konferencjach obejmujacych swoja tematyka
branze eCommerce czesto wykorzystujemy jeden z naszych
ulubionych slajdéw i réwnan matematycznych.. Rozwazajac
rozpoczecie sprzedazy online na rynkach zagranicznych warto
pamieta¢, ze zamykajac sie wytacznie na polski rynek dociera-
my do jedynie 0,80 % potencjalnych konsumentéw z catego
Swiata, ktérzy moga by¢ realnie zainteresowani oferowanym
przez nas produktem lub ustuga.

Warto wspomnie¢, ze brak strategii rozwoju sprzedazy
w oparciu o internetowe kanaty sprzedazy moze okazac¢ sie
w najblizszym czasie najbardziej kluczowym czynnikiem
wptywajacym na zahamowanie rozwoju przedsiebiorstw,
utrate ich przewag konkurencyjnych czy w najgorszym przy-
padku zakonczenie dziatalnosci w dotychczasowym modelu.
Wspotpraca z platformg marketplace, taka jak np. OEX24.com
moze by¢ réwniez z powodzeniem stosowana przez firmy,
ktére poczatkowo zdecyduja sie na uruchomienie sprzedazy
eCommerce wytgcznie na rynku lokalnym. Zintegrowany sys-
tem do zarzadzania baza produktowg (PIM) oraz praktycznie
nieograniczona mozliwo$¢ skalowania oferty oraz wolumenu
relizowanych transakcji pozwoli bowiem przedsiebiorcy na
dalszy rozwdj sprzedazy zagranicznej w przypadku rozszerze-
nia ekspansji na rynki zagraniczne.

E-BUSINESS OEX24.com

B2B MARKETPLACE

OEX24.com to platforma marketplace skierowana do sektora B2B. Jej misjg jest taczenie producentéw z dystrybu-
torami z catego Swiata oraz digitalizacja proceséw sprzedazowych. OEX24.com stanowi rozwigzanie typu one-stop
shop, ktére nie tylko w prosty sposéb pozwoli zaistnie¢ online, ale takze daje mozliwos¢ zrealizowania w jednym
miejscu wszelkich operacji zwigzanych z handlem na rynku krajowym oraz miedzynarodowym. Przy wsparciu OEX
E-Business, OEX24.com oferuje klientom nie tylko technologie umozliwiajaca sprzedaz cross-border, ale réwniez
kompleksowg obstuge logistyczng, w tym magazynowanie, e-fulfillment, transporty oraz obstuge celng i prawna.
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POZNAJ SWOICH KLIEN"
Z CALEGO SWIATA
OEX24.com

OEX24.com to platforma marketplace B2E, ktora wspiera producentow i dystrybutorow w digitalizacji kanalow sprzedazy,
Umozliwia sprzedaz cross-border, zapewniajac dostep do klientdw na rynkach miedzynarodowych,
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MARCIN SZYMANSKI

Tworca i wiasciciel firmy doradczej A & M CONSULTING GROUP.
Firma zajmuije sie doradztwem w pozyskiwaniu funduszu
unijnych, zarzadzaniem projektami i taczeniem partneréw na linii
nauka — gospodarka.

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

DOTACJE UNINE

ROK 2020 — OSTATNI ROK OBECNEJ PERSPEKTYWY BUDZETOWEJ 2014 — 2020

W kolejnym artykule chcialbym przedstawic¢ jak dla przedsiebiorcéw zapowiada sie rok 2020 w zakresie
mozliwosci pozyskania dotacji unijnych na rozwdj firmy.

Chcielibysmy przypomnie¢, ze jest to ostatni rok 7-letniej unij-
nej perspektywy budzetowej na lata 2014 - 2020, tak wiec jest
to na pewno rok bardzo istotny. Warto sprébowac pozyskac
dofinansowanie na projekty, ktore jeszcze nie zostaty rozpo-
czete, a ktére moga by¢ istotne z punktu widzenia strategii
rozwoju przedsiebiorstwa.

Jest to ostatnia szansa na skorzystanie z dotacji w tej 7 — letniej
perspektywie, a ustalenia na kolejna perspektywe unijna ( lata
2021 -2028) s nadal wielka niewiadoma.

Generalnie — rok zapowiada sie obiecujgco w zakresie
konkurséw ogoélnopolskich (gtéwnie w ramach Programu Ope-
racyjnego Inteligentny Rozwdj - PO IR 2014 - 2020), natomiast
zdecydowanie stabiej w zakresie konkurséw w ramach regio-
nalnych programéw dla poszczegdlnych wojewddztw (RPO
- Regionalne Programy Operacyjne).

W poszczegdlnych regionach wida¢, ze zdecydowana wiek-
szos¢ srodkéw dla przedsiebiorcdw zostata juz w ciagu
poprzednich 6 lat wyczerpana.

W zdecydowanie najmniej korzystnej sytuacji sg przedsiebior-
cy z Mazowsza - harmonogram naboréw w tym regionie nie
przewiduje praktycznie zadnych konkurséw dla firm z wo-
jewodztwa mazowieckiego, a ponadto firmy te nie moga
startowac w ogdlnopolskim Programie GO TO BRAND (rozwdj
eksportu — o czym ponizej) oraz w Programie badawczo-roz-
wojowym PO IR 1.1.1 (tzw. SZYBKA SCIEZKA).

Jesli chodzi o programy regionalne, to w wiekszosci przy-
padkéw harmonogramy lokalne nie przewidujg zadnych
konkurséw inwestycyjnych ani proeksportowych, a tylko
w niektérych (np. pomorskie, matopolskie) przewidziane sa
konkursy w programach badawczo-rozwojowych. Jednak tak-
ze w tych przypadkach alokacja srodkéw przewidzianych na
te konkursy jest zazwyczaj niewielka, a warunki dostepu mato
zachecajace.
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Jest tez wiele regionéw (oprécz Mazowsza), ktérych harmono-
gramy na rok 2020 nie przewidujg jakichkolwiek konkurséw
dla przedsiebiorcow.

Tak wiec zdecydowanie wiecej szans na pozyskanie dotacji na
rozwoéj mozna znalez¢ startujgc w konkursach ogélnopolskich
(POIR).

Ponizej przedstawiamy co nas czeka w tym roku w zaleznosci
od najwazniejszych rodzajéw dziatan, na ktére chcemy ubie-
gac sie o $rodki (rozwdj eksportu, prace badawczo-rozwojowe,
planowane inwestycje produkcyjne i w infrastrukture B + R).

A) PROGRAMY PROEKSPORTOWE

1.Program GO TO BRAND.

Jest to dobrze znany i ceniony w branzy kosmetycznej ogéino-
polski Programu GO TO BRAND (PO IR 3.3.3).

W poprzednich latach (2016 — 2019) startowato w tym Pro-
gramie bardzo wiele firm kosmetycznych, wiekszos¢ z nich
whnioskowane dofinansowanie otrzymato, czasem kilkakrotnie.
W ostatnim czasie zostat ogtoszony kolejny konkurs w ramach
tego Programu, a nabdr odbedzie sie w terminie od 11 lutego
do 11 marca 2020 roku.

Warunki uczestnictwa w konkursie sg bardzo korzystne dla po-
tencjalnych beneficjentéw (dotacja od 60 % do 85 % kosztéw
kwalifikowanych w zaleznosci od wielkosci firmy), a maksymal-
na warto$¢ projektu - do PLN 1 MLN. Maksymalne dopuszczalna
wysoko$¢ dotacji to PLN 425 670.

Podobnie jak w zesztym roku, obecny konkurs bedzie od-
bywat sie w ramach tzw. Kwot Zryczattowanych. Powoduje
to, ze chociaz przed ztozeniem wniosku przedsiebiorca ma
sporo pracy przy tzw. rozeznaniu rynku dla poszczegélnych
rodzajow kosztéw, to przy realizacji projektu odpada mu
bardzo uciazliwa procedura dziatania przy stosowaniu tzw.

M DOTACJE UNIJNE

zasady konkurencyjnosci. Tak wiec sg sagdzimy, ze w sumie jest
to znacznie korzystniejsze rozwigzanie dla wnioskodawcéw.
Tak jak informowalismy powyzej, w konkursie nie moga starto-
wac firmy z Mazowsza.

Alokacja srodkéw na konkurs jest bardzo duza - PLN 300 mln,
to jest dwa razy wiecej niz w poprzednich konkursach.

Tak wiec zdecydowanie namawiamy do startu w tym konkursie
(by¢ moze w ogdle ostatnim konkursie w tym Programie).

2.Proeksportowe Programy Regionalne (wojewddzkie)

Takie konkursy sa planowane w nielicznych wojewddztwach
(np. matopolskim czy tédzkim), ale w wiekszosci wojewoédzkich
harmonograméw takich konkurséw juz nie znajdziemy). Zale-
ta konkurséw regionalnych jest petna dowolnos¢ w doborze
targéw i innych dziatan, ale wadga jest czesto nizsze dofinan-
sowanie(np. do 50 % kosztéw kwalifikowalnych) i koniecznos¢
przygotowania czasochtonnego dokumentu w rodzaju strate-
gii rozwoju eksportu.

B) PROGRAMY BADAWCZO - ROZWOJOWE

W tym zakresie biezacy rok zapowiada sie ciekawie, ale tylko na
szczeblu ogdlnopolskim.

1.PROGRAMY OGOLNOPOLSKIE

Planowana jest kontynuacja zapewniania bardzo duzej alokacji
srodkéw na te konkursy i ich trwania przez duza cze$¢ roku.
Bardzo duzo $rodkéw (PLN 1,2 mld) jest przewidzianych na
Program PO IR 1.1.1 (SZYBKA SCIEZKA), gdzie konkurs bedzie
podzielony na etapy, wymagania wobec MSP odnosnie mi-
nimalnej wartosci projektu zostaty obnizone do PLN 1 min,
a kryteria oceny uproszczone i zmienione na bardziej korzystne
dla wnioskodawcéw. Alokacja srodkéw jest wysoka, warunki
startu korzystne, wiec namawiamy do startu w tym konkursie.
Niestety, dla firm z Mazowsza mamy tu ztg wiadomos¢ — miej-
sce realizacji projektu musi by¢

poza Mazowszem, ale tu warto sie moze zastanowi¢ nad re-
alizacjg projektu w innym wojewddztwie. Pomocna moze
wspoétpraca z firmg lub jednostka naukowa z innego niz Ma-
Zowsze regionu.

Jak zawsze, warto tu podkresli¢ niezwykle korzystny poziom
dofinansowania, ktéry mozna uzyska¢ w konkursach ba-
dawczo-rozwojowych (w SZYBKIEJ SCIEZCE nawet do 100 %
kosztow kwalifikowanych dla matych przedsiebiorstw).

C) PROGRAMY INWESTYCYJNE

1.PROGRAMY OGOLNOPOLSKIE

W przeciwienstwie do Programéw Regionalnych na szczeblu
ogolnopolskim przewidziano wiele konkurséw z duzg alokacja
Srodkoéw i na korzystnych warunkach.

Wiasnie trwa nabor w konkursie w Programie PO IR 3.2.2 (KRE-
DYT ECHNOLOGICZNY). Potrwa on do 23 kwietnia b.r.
Relatywnie tatwo jest otrzyma¢ dofinansowanie w tym Pro-
gramie. Konieczne jest jednak wczesniejsze zatatwienie sobie
z bankiem promesy kredytowej na warto$¢ dotacji, ktory jest
potem w ramach dotacji stopniowo umarzany (taka forma do-
finansowania). Kolejny konkurs jest planowany na okres od 24
wrzesnia do 30 grudnia 2020 r.

Program PO IR 3.2.1 (BADANIA NA RYNEK)

W Harmonogramie PARP-u przewidziano konkurs, ktéry bedzie
trwat od 24 lutego do 23 kwietnia b.r. Takze w tym konkursie

szanse na uzyskanie dofinansowania uwazamy za wysokie.
Warto podkresli¢, ze w tym programie zostaty zniesione ogra-
niczenia dotyczace udziatu wartosci robét budowlanych
w catosci kosztow projektu.

Program PO IR 2.1 (INFRASTRUKTURA B + R)

W tym interesujgcym Programie bedzie ogtoszony konkurs,
ktory bedzie trwat od 14 kwietnia do 11 maja b.r. Polecamy
start w tym konkursie, gdyz jest on przyjazny dla wnioskodaw-
cow i relatywnie tatwo osiggnac tu sukces.

2.PROGRAMY REGIONALNE

Na szczeblu regionalnym w zakresie konkurséw inwestycyj-
nych wida¢, ze srodki sa wyczerpane i duza wiekszos¢ regiondw
nie przewiduje konkurséw w tym zakresie.

Tym bardziej zachecamy do udzialu w konkursach
ogolnopolskich.

D) PROGRAM OPERACYJNY POLSKA WSCHODNIA

Program Operacyjnego Polska Wschodnia (PO PW) jest prze-
znaczonego dla 5 wojewddztw (warminsko-mazurskie,
podlaskie, lubelskie, podkarpackie i Swietokrzyskie).

Rok 2020 to kolejny rok bardzo korzystny dla firm z tego rejonu
(i dla firm, ktére planujg tam inwestycje).

Planowane sg konkursy (i przewidziane duze srodki) na kon-
kursy inwestycyjne, proeksportowe i przeznaczone na rozwoj
wzornictwa.

Na pewno warto zastanowi¢ sie nad ekspansjg inwestycyjng
w tym regionie, zwfaszcza ze poziom dofinansowania (vide
Mapa Pomocy Regionalnej) jest tu znacznie wyzszy niz w po-
zostatych regionach.

Podsumowujac — w zakresie mozliwosci uzyskania dofinanso-
wania ze srodkéw unijnych warto skupic sie przede wszystkim
na programach ogélnopolskich .

Jako Ze jest to ostatni rok w obecnej unijnej perspektywie bu-
dzetowej, sugerujemy dokfadne i pilne przemyslenie potrzeb
w zakresie dofinansowania planéw rozwojowych i jak najszyb-
sze dziatania w celu pozyskania odpowiednich srodkéw.

Marcin Szymarnski

MAPA POMOCY REGIONALNEJ NA LATA 20142020 DLA POLSKI
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Trendy kosmetyczne 2020
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Czy rynek kosmetyczny moze nas czyms$ jeszcze zasko-
czy¢? Pomimo, iz zmienia sie on bardzo dynamicznie,
wszystko zdaje sie zmierza¢ w jednym kierunku, tj. sze-
roko pojetej ochrony srodowiska naturalnego. Idea zréw-
nowazonego rozwoju zostala zapoczatkowana kilka lat
temu, a szczegolny jej rozkwit przypadt na lata 2018- 2019.
Do niedawna klienci oczekiwali od producentéw kosmetykow
podjecia dziatan narzecz ochrony naszej planety, obecnie sami
realizujg plan polegajacy na sSwiadomej i etycznej konsumpgji.
Produkty naturalne, ,cruelty free” oraz weganskie byty najcze-
Sciej poszukiwane w ubiegtym roku. Rozsadne, przemyslane
zakupy, czyli konsumpcyjny minimalizm przeniknat réwniez
do sfery pielegnacji skéry. Klienci zaczeli odchodzi¢ od 13 stop-
niowych rytuatéw typowych dla K- beauty, zastepujac je
kosmetykami wielofunkcyjnymi. Swiadomy konsument dazy
réwniezdo ograniczeniailosciodpadéw, segregowania smieci,
rezygnacji z opakowan plastikowych na rzecz szklanych sto-
ikow i papierowych toreb.To on kreuje obecne trendy w branzy
beauty, wymagajac od producentéw transparentnosci, przej-
rzystej komunikacji marketingowej i otwartosci na pytania.
Co przyniesie rok 2020? Tegoroczne trendy sa w duzej mie-
rze kontynuacja i wzmocnieniem trendéw z ubiegtego roku,
ale nie tylko- pojawito sie kilka nowych, bedacych dos¢ nie-
oczywistym spojrzeniem na dotychczasowe podejscie do
pielegnacji.

Clean label, czyli transparentnos¢ sktadu

i haset marketingowych

Moda na ekologie dzi$ jest juz trendem globalnym i prze-
nikneta do stylu zycia. Przewiduje sie, ze stan taki bedzie sie
utrzymywat. Kosmetyki naturalne staty sie niemal obowiazko-
wa pozycja w portfolio zaréwno globalnych marek, jak i matych
firm. Swiadomos¢ konsumentéw dotyczaca sktadnikéw jest juz
na tyle duza, ze znacznie wzrasta nieche¢ wobec taktyk mar-
ketingowych przyjmowanych przez niektére marki. Z ogromu
informacji trudno jest oddzieli¢ kosmetyk zawierajacy sktadniki
pozyskane w zréwnowazony sposdb, przetwarzane w proce-
sach fizycznych lub z poszanowaniem zasad zielonej chemii.
Sktad INCI nie niesie ze sobg tak szczegétowego przekazu, nie
porusza kwestii pochodzenia sktadnikéw i sposobu ich upra-
wy. Dlatego dos¢ fatwo jest kupi¢ kosmetyk naturalny tylko
z nazwy. W zwiagzku z tym konsumenci coraz uwazniej spraw-
dzajg sktady kosmetykéw oraz oczekuja transparentnosci
w catym cyklu zycia produktu. Cenig przejrzystos¢ i wiarygod-
nos¢ firm kosmetycznych, prosty przekaz marketingowy oraz
otwartos¢ na pytania. Klienci chcg by¢ ekspertami od sktadu
kosmetykdw, dociekaja, analizuja, wybieraja marki, ktére daja
im odpowiedzi na wiekszos¢ pytan. Takie podejscie spowo-
dowato wieksze otwarcie sie firm na przejrzysta komunikacje
z klientem, dzielenie sie wiedzg na temat pochodzenia skfadni-
kéw oraz metod ich pozyskiwania.

Synergia nauki i natury

W tym roku klienci beda jednak szuka¢ punktu stycznego
pomiedzy naturg i nauka. Rosnaca swiadomos¢ oraz chec
ochrony srodowiska naturalnego doprowadzi do tego, ze rosli-
ny namnazane beda w laboratorium, a skfadniki pochodzenia
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naturalnego otrzymywane biotechnologicznie. Dzieki temu
zasoby naturalne, np. dziko rosnace rosliny nie beda wyko-
rzystywane na potrzeby przemystu kosmetycznego. Innym
rozwigzaniem jest wykorzystanie technologii do tworzenia
naturalnych nosnikéw dla substancji aktywnych zawartych
w ekstraktach, np. liposomoéw, czy biodegradowalnych kap-
sutek otrzymywanych zgodnie z zasadami Zielonej Chemii.
Natura i technologia powinny sie wzajemnie uzupetnia¢, aby
poszerzy¢ rynek kosmetyczny.

Szeroko pojety zrbwnowazony rozwoj

Klienci rozumiejg zréwnowazony rozwdj jako zjawisko od-
noszace sie do catego procesu wytwarzania i uzytkowania
kosmetyku, zaczynajac od sposobu pozyskania surowcéw,
poprzez proces produkcji masy kosmetycznej, opakowania,
po utylizacje. Oczekujg informacji na ten temat zamieszczo-
nej na etykiecie produktu, lub otwartej i rzetelnej komunikacji
bezposrednio od producenta. Zwracaja szczegdlng uwage na
zawartosc¢ oleju palmowego lub jego pochodzenie (certyfikat
RSPO), biodegradowalno$¢ oraz pochodzenie pozostatych
sktadnikéw receptur (Zrédta odnawialne, plantacje organiczne
z monitorowanymi warunkami uprawy i zbioru, pochodzace
z recyklingu, np. otrzymywane z resztek zywnosci). Istotne dla
konsumenta jest rowniez to, aby produkcji kosmetykdw nie to-
warzyszyta krzywda ludziorazzwierzat. Coraz czesciejwybieraja
produkty zawierajace surowce pochodzace ze sprawiedliwego
handlu (ang. fair trade), lub od lokalnych dostawcéw, ktére
W mniejszym stopniu obcigzaja $rodowisko w poréwnaniu
do produktow eksportowych. Wymagaja sktadnikéw nie-
zagrazajacych organizmom zyjacym w morzach i oceanach
oraz potwierdzenia nietestowania produktéw na zwierzetach
(ang. cruelty free- wolny od okrucienstwa). Dla konsumentéw,
ktérzy poszukujg naturalnych, a zarazem zréwnowazonych
produktéw idealne beda kosmetyki zawierajace sktadniki po-
chodzenia naturalnego otrzymane biotechnologicznie.

Vegan friendly

Trend wegarniskich produktow zostat zapoczatkowany w prze-
mysle spozywczym. Pokolenie millenialséw oraz pokolenie ,Z”
w swych wyborach konsumenckich w duzym stopniu kieruje
sie etyka. To wsréd nich najwiekszy odsetek stanowia ludzie
prowadzacy weganski styl zycia, przejawiajacy sie nie tylko
w diecie, ale takze w kontekscie stosowanych kosmetykdw.
Odstawienie produktéw odzwierzecych jest utozsamiane ze
zdrowa dietg oraz ochrong srodowiska. Sktadniki pozywienia
dobre dla organizmu sprawdza sie réowniez w pielegnacji skory,
dlatego trend super food przeniknat do kosmetykéw. Wg sta-
tystyk firmy Mintel w latach 2013-2018 dwukrotnie przybyto
na rynku produktéw weganskich. Raporty Google informu-
ja, ze wyszukiwanie stowa ,Vegan” wzrosto w minionym roku
0 83%. Szacuje sie, ze tendencja ta bedzie sie utrzymywac
réwniez w tym roku. Wg Mintel trend ,weganski” wyewoluuje
w kierunku rozwoju biotechnologii, co oznacza pojawienie
sie na rynku coraz wiekszej liczby sktadnikéw wyhodowanych
w laboratorium lub otrzymanych metodami biotechnologicz-
nymi. Jednoczesnie niechec klientéw do tego typu produktéw
bedzie malec.
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Minimalizm i Swiadoma konsumpcja

Trend fast beauty oraz rola influenceréw przyczynity sie do
slepego podazania za obecnym trendem oraz kupowania
wielu niepotrzebnych kosmetykéw. Konsekwencjg tych wy-
boréw byto niedopasowanie produktu do potrzeb skoéry,
gromadzenie niepotrzebnych rzeczy, a w koncu ich wyrzuca-
nie. Nadchodzacy rok to rozwéj minimalizmu we wszystkich
aspektach zycia, w tym réwniez w sposobie pielegnacji skory.
Konsumenci beda kupowaé mniej rezygnujac ze swych za-
chcianek. Wybér produktéw bedzie bardziej swiadomy w mysl
zasady ,mniej znaczy wiecej” Istotne aspekty decydujace
o wyborze to funkcjonalnos¢, wysoka jakos¢, transparentnosc
marki oraz jej zwiazek ze zrbwnowazonym rozwojem. Wzro-
$nie zainteresowanie ponownym wykorzystaniem produktu
oraz uprecyklingiem. Klienci poszukiwac beda produktow wie-
lofunkcyjnych, np. balsamu do ciata i maseczki do witoséw
w jednym, czy kostki do mycia ciata jednoczesnie bedacej
szamponem do wioséw. Juz w 2019 roku zaobserwowac moz-
na byto odejscie od 13 stopniowego programu pielegnacji
typowego dla K- beauty. Odejécie od 3-etapowego zabiegu
oczyszczania twarzy taczy sie z nowym spojrzeniem na mikro-
biom skéry, ktéry nalezy chroni¢, a intensywne mycie temu
nie sprzyja. Mniejsza ilos¢ zabiegéw myjacych to zaprzeczenie
dotychczasowego przekonania na temat higieny osobistej. Dla
producentéw kosmetykéw odpowiedz na ten trend bedzie du-
zym wyzwaniem, poniewaz rozwdj produktu skoncentruje sie
na wielofunkcyjnosci.

Zero waste,

czyli zmniejszenie ilosci odpadow

Idealne bytoby zycie bez smieci, jednak catkowite zrezygnowa-
nie z odpadéw nie jest mozliwe ze wzgledu na wspétczesne
warunki zycia i styl pracy. Mozliwy jest natomiast szeroko
pojety recykling- zaréwno w kontekscie opakowan, jak i sktad-
nikdw receptur kosmetycznych. Wedtug agencji Mintel jest to
jeden z wazniejszych trendow, ktéry wptynie na globalne mar-
ki kosmetyczne w najblizszych latach. Zaréwno producenci,
jak i konsumenci zaczeli patrze¢ na kwestie zréwnowazonego
rozwoju catosciowo, uwzgledniajac nie tylko sam sktad kosme-
tyku, ale takze caty proces jego produkcji oraz opakowania.
Producenci kosmetykéw wycofuja sie stopniowo z opakowan
plastikowych zastepujac je szklanymi, a takze wykorzystuja
tworzywa sztuczne nadajace sie do recyklingu lub pochodzace
zrecyklingu, jak: PET (politereftalan etylenu), HDPE (polietylen
o wysokiej gestosci), LDPE (polietylen o niskiej gestosci) i PP
(polipropylen). Aby zmniejszy¢ zanieczyszczenia wod plasti-
kiem pojawia sie réwniez trend opracowywania opakowan
z plastiku odzyskanego z oceanéw. Na coraz wiekszg skale
zaczyna sie takze wykorzystywac¢ odpady pochodzace z zyw-
nosci do produkgcji surowcéw kosmetycznych. Zaczynaja
pojawiac¢ sie kosmetyki, ktorych sktady oparte sa na bazie
resztek pozostatych po produktach spozywczych. Przyktadem
jest marka UpCircle Beauty, ktéra wykorzystuje np. fusy z kawy
lub herbaty do produkgji peelingéw, mydet i balsaméw do
mycia twarzy i ciata. Przyktadem surowcéw kosmetycznych
otrzymywanych z resztek zywnosci sa np. wody cytrusowe
pozyskiwane z odpaddéw po produkcji sokéw, czy szereg su-
rowcéw produkowanych przez firme Provital: amylopektyna
ryzowa otrzymywana z fusek usuwanych podczas oczyszczania
nasion ryzu, wykorzystywana do produkgji sktadnika nawil-
zajacego, wyttoki jabtkowe bedace produktem ubocznym

z otrzymywania skoku jabtkowego z ktérych powstaje suro-
wiec o dziataniu anti pollution, czy woda pomarariczowa - nie
wykorzystywana podczas procesu produkcji koncentratu soku
pomaranczowego. Firma zapowiada, ze recykling sktadnikéw
roslinnych wykorzystywac bedzie w kolejnych projektach.

Produkty unisex

Kolejny trend na rok 2020 to neutralnos¢ ptciowa, czyli two-
rzenie produktéw unisex, ktdre nie sg jednoznacznie damskie,
albo meskie. Przejawia¢ sie to bedzie zaréwno w modzie, na-
zewnictwie, jak i kosmetykach. Trend ten jest ksztattowany
szczegOlnie przez pokolenie Z, dla ktérego neutralnos¢ picio-
wa jest szczegdlnie wazna. W zwigzku z tym wzrosnie takze
sprzedaz kosmetykow unisex, odpowiednich zaréwno dla niej,
jakidla niego.

A- beauty

A- Beauty to skrét od Australian Beauty, czyli nadciggajacego
nowego trendu kosmetycznego, bedacego zaprzeczeniem K-
beauty. Trend ten charakteryzuje sie prostymi rozwigzaniami
w pielegnacji skéry, zastosowaniem naturalnych, rodzimych
sktadnikéw przywracajacych skoérze réwnowage. Australijki
uwielbiaja naturalng pielegnacje, ktéra ma przywréci¢ natu-
ralny blask skérze. Trend ten idealnie wpisuje sie w koncepcje
slow life, czyli Swiadomego zycia w zgodzie z natura. Lokalne
sktadniki aktywne w trendzie A-beauty to m.in. rézowa glinka,
ekstrakt ze sliwki kakadu, ekstrakt z limonki, ekstrakt z Old Man
Weed (ziele staruszka), ekstrakt z mirtu cytrynowego, olejek
niaouli, czy ekstrakt zowocéw quandong.

Trendy w makijazu

W makijazu nadal obecny bedzie trend blasku i $wietlistej cery.
Od podktaddw klienci oczekiwac beda nie tyle idealnego kry-
cia, co efektu olsniewajacej, nawilzonej i zdrowej skory. Jesli
chodzi o cienie do powiek i eyelinery dominowac¢ bedzie te-
goroczny kolor Pantone, czyli Classic Blue. Paletki w kolorach
nude ustapig miejsca cieniom w szalonych kolorach. W kolo-
rach eyelineréw, poza wspomnianym classic blue dominowa¢
bedzie biel.

Brokatowy blask, ale bez plastiku

Moda na brokatowy blask bedzie nadal sie utrzymywac. Wyzwa-
nie dla producentéw stanowi¢ bedzie zastosowanie brokatu
niezawierajacego plastiku. Standardowy brokat jest mikropla-
stikiem, ktory nie ulega biodegradacji i zagraza organizmom
wodnym. Spozywany przez plankton, ryby, skorupiaki, ptaki
morskie i inne zwierzeta zyjgce w oceanach gromadzi sie w ich
organizmach. W odpowiedzi na zapotrzebowanie rynku na
biodegradowalny brokat firma Ronald Britton Ltd opracowata
proekologiczna serie Bioglitter® Pure. Sg to biodegradowalne
i w 100% wolne od plastiku brokaty niezawierajace aluminium.
Podsumowujac, rok 2020 to wzmocnienie istniejagcego juz
trendu na zréwnowazony rozwdj, minimalizm w pielegnacji
skéry, przejrzystos¢ komunikacji marketingowej, kosmetyki
naturalne oraz weganskie. Nowe wydaje sie by¢ potaczenie
natury i technologii, otwarcie sie konsumentéw na sktadniki
kosmetykéw otrzymywane biotechnologicznie, australijska
pielegnacje oraz zatracenie podziatu kosmetykéw na damskie
i meskie.

Monika Krzyzostan
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W meskim swiecie
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Do niedawna pielegnacja meska kojarzyta sie z multifunkcyj-
nymi produktami typu 5w1, gdzie jeden kosmetyk stuzyt za
szampon, odzywke do wtoséw, zel do higieny intymnej, zel
pod prysznic, a czasami réwniez preparat do mycia twarzy.
W ostatnich latach nastapita widoczna zmiana w swiadomo-
sci mezczyzn, dzieki czemu chetnie siegajg oni po krem czy
peeling do twarzy. Ten trend sprawnie wytapaty firmy kosme-
tyczne, ktére rozbudowuja swoje portfolia o innowacyjne
kosmetyki dedykowane wytacznie panom. Jaka jest réznica
miedzy produktami dla kobiet i mezczyzn? Czy rzeczywiscie
réznia sie one czyms$ wiecej niz zapachem? Nasza redakcja
postanowita przyjrzec sie temu z bliska.

Niemal 60 procent mezczyzn z catego Swiata potwierdza, ze dba
0 swoj wizerunek, co w sposdb widoczny przektada sie na rozwdj
meskich marek w $wiecie beauty. Dzieki temu, ze mezczyzni co-
raz $mielej rozszerzaja swa pielegnacje o kolejne rytuaty i chetnie
poszerzaja swa wiedze o nowinki i trendy w pielegnacji, w nad-
chodzacych latach bedziemy $wiadkami szybkiego rozwoju
w segmencie kosmetykéw dla panéw. Juz w 2019 roku miaty miej-
sce premiery, ktére do niedawna w meskiej Swiadomosci wydawaty
sie co najmniej abstrakcyjne. Luksusowa marka Chanel, ktére jest
jednym z lideréw wytyczajacych trendy w Swiecie mody zaprezen-
towata swiatu pierwszg meska linie kosmetykéw do makijazu ,Boy
de Chanel” oferujgca panom fluidy, matujgca pomadke do ust oraz
kredki do brwi. Jednocze$nie znane pisma i magazyny modowo-
lifestylowe poswiecaja panom coraz wiecej miejsca. O komentarz
poprosilismy Tomasza Stomke - blogera w zakresie pielegnacjii sty-
lu, autora popularnej strony Tomslo style de vie.

- Gruntowng zmiane w podejsciu mezczyzn widac wyraZznie na dwdch
polach: firmy kosmetyczne - zaréwno te z nizszej, jak i wysokiej potki
- produkujq cate linie dedykowane mezczyznom i sprzedajq sie one bar-
dzo dobrze. Po drugie - widac to na rynku medialnym. Zaréwno prasa
drukowana, jak i elektroniczna, poswieca pielegnacji meskiej bardzo
duzo miejsca, pojawiajq sie rowniez edycje pism specjalnie dla panéw,
np.,Vogue Polska Mar, ,Elle Man’, ,L'Officiel Hommes Polska” Swiat me-
diéw zrozumiat, Ze mezczyzna chce sie dobrze, nowoczesnie ubrac oraz
zadbac o urode i zdrowie.

Skora mezczyzny z bliska

Cho¢ powszechnie wiadomo, ze skéra meska starzeje sie wolniej
od kobiecej, ten fakt nie powinien uspic¢ naszej czujnosci. Kazdemu
panu zdarzyto sie cho¢ raz skorzystac z kosmetykéw pielegnacyjnych
swojej partnerki jak choc¢by szamponu czy kremu, a prawda jest taka,
ze ich skéra potrzebuje indywidualnych kosmetykéw, ktére znacz-
nie roznig sie od produktéw przeznaczonych dla pan. Za wolniejszy
proces starzenia odpowiada testosteron czyli hormon, ktéry wptywa
nie tylko na witosy, ale rowniez na zawarto$¢ gruczotéw tojowych
w skorze. Zwiekszona zawartos¢ kolagenu i elastyny sprawia, ze sko-
ra meska jest jedrniejsza. Dla wielu panéw zaskoczeniem jest réwniez
to, ze ich skora jest 20-25% grubsza niz w przypadku skéry kobiecej,
bardziej odporna na niekorzystne dziatanie warunkéw atmosferycz-
nych oraz dotyk, a przez dwukrotnie zwigkszone wydzielanie sebum
szybciej sie przettuszcza. Wolniejszy proces starzenia nie oznacza, ze
panowie mogg spac spokojnie, poniewaz kiedy juz sie rozpocznie,
postepuje on znacznie gwattowniej i wyrazniej niz u kobiet. Wtasnie
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ztego powodu tak wazna jest codzienna wiasciwa pielegnacja, ktéra
jest w stanie ten proces opdznic. Pierwszym krokiem powinno by¢
rozpoznanie swoich potrzeb na podstawie typu cery, skory i wioséw,
bo tylko odpowiednio dostosowane kosmetyki pielegnacyjne przy-
niosg oczekiwane efekty. Nie bez znaczenia jest systematycznosc,
dlatego musimy zapamietac, ze mezczyzna powinien dbac o siebie
w réwnej mierze jak kobieta.

Ukojona i nawilzona skora twarzy

Réznic w budowie skéry mezczyzn jest wiele, zatem stosowanie pre-
paratéow przeznaczonych dla kobiet, nie jest najlepszym pomystem,
gdyz moze powodowac powstawanie zaskornikdw, zatykac pory, czy
tez podraznia¢. Panowie (zwtaszcza Ci, ktérzy regularnie pielegnuja
skore po goleniu) coraz bardziej rozumiejg potrzebe stosowania kre-
mu do twarzy. Zawarte w nim substancje powinny wzmacniac funkcje
obronne skory i zapobiegac przedwczesnemu starzeniu.
Do mycia twarzy najlepiej stosowac produkty, ktére nie tylko oczysz-
czajg skore z zanieczyszczen, ale réwniez skutecznie przygotowuja
cere do golenia zmiekczajac zarost. Warto zwrdci¢ uwage na sktad-
niki aktywne, ktére wiele méwig o kosmetyku. Bielenda - jedna
z topowych polskich marek tworzac nowa linie dla mezczyzn Can-
nabis, kierujac sie najnowszymi trendami bazuje na Cannabidiolu,
kwasie hialuronowym oraz D-Panthenolu, ktérych zadaniem jest
odpowiednie nawilzenie naskérka, jego regeneracja oraz tagodzenie
podraznien. Dlaczego skéra twarzy mezczyzny potrzebuje przede
wszystkim nawilzenia i fagodzenia? Odpowiedz jest prosta, kazde
golenie powoduje podraznienia i lekkie uszkodzenia naskoérka. To
zkolei powdd, dla ktérego tak ogromne znaczenie ma uzywaniasilnie
nawilzajacego kremu do twarzy, ktéry powinien réwniez
koi¢, odzywia¢ oraz przyspieszac
regeneracje. Odpowiedni krem
do twarzy dla mezczyzn powi-
nien zawiera¢ réwniez sktadniki
anti-aging, dzieki czemu zredu-
kuje pierwsze oznaki starzenia
i sprawi, ze skéra bedzie bardziej
napieta i sprezysta. Aby uzyskac
optymalny poziom oczyszczenia
i detoksykacji panowie moga
siegna¢ po maske typu peel-off,
ktéra zawsze jest doskonatym
uzupetieniem wiasciwej piele-
gnadji twarzy.

Codzienna pielegnacja ciata

Kosmetyki pod prysznic podobnie jak pozostate,
powinny by¢ wybierane sposréd tych dedykowa-
nych pielegnacji meskiego ciata. Zel musi przede
wszystkim skutecznie oczyszcza¢ i pielegnowac
skore nadajac jej Swiezy wyglad, nie naruszajac
przy tym jej naturalnego pH. Podobnie jak w przy-
padku meskich kosmetykéw do twarzy, producenci
chetnie wykorzystuja wtasciwosci oleju z konopi in-
dyjskiej oraz chmielu réwniez w innych produktach
do pielegnacji meskiego ciafa. Sktadniki te maja bo-
wiem wihasciwosci nawilzajace i odzywcze, dzieki
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czemu nadaja ciatu Swiezy wyglad. Jesli panowie prowadza aktywny
tryb zycia, powinni zwréci¢ uwage na to czy dany zel jest polecamy
do stosowania po aktywnym treningu sportowym.

- Mitem staje sie fakt, ze mezczyzZni nie interesujq sie wtasciwq pie-
legnacjq. Coraz czesciej w ich tazienkach mozna znaleZ¢ nie tylko
dezodorant czy zel. Panowie borykajq sie z podobnymi problemami
skérnymi, co kobiety, dlatego poszukujq kosmetykoéw, ktére pomo-
gq uporac sie z niedoskonatosciami. Nie da sie ukry¢, ze wyglgd ma
znaczenie. Bycie zadbanym mezczyznq dodaje pewnosci siebie, to
nie wstyd, a przepustka do szybszego osiggniecia sukceséw zaréwno
w zyciu prywatnym, jak i zawodowym — méwi specjalista ds. marke-
tingu Nacomi, marki, ktéra w sowim portfolio posiada trzy produkty
przeznaczone wytqcznie dla mezczyzn.

Rytuat brodacza

Ostatnie lata przyniosty mode na zadbany w kazdym
detalu, dtugi zarost. Poczatkowo dla wielu panéow
wyzwaniem stata sie wiasciwa pielegnacja brody
i wasow, tym bardziej, ze wtosy na twarzy majg kom-
pletnie inng strukture niz te, ktére rosna na gtowie.
Sktadniki zawarte w preparatach do zarostu po-
winny zmiekcza¢ witoski i tagodzi¢ podraznienia
skory twarzy. Wiosy na brodzie sg oporne na
stylizacje i maja sktonnos¢ do rozdwajania, po-
niewaz sa sztywne. Dodatkowo panowie czesto
skarzg sie na swedzenie skory pod broda oraz
jej nadmierne tuszczenie. Codzienna pielegnacja
powinna zatem zostac rozszerzona o olej do bro-
dy, ktory ja wygtadzi i zapewni wiasciwy poziom
nawilzenia rowniez skorze. Jesli decydujemy sie
na zapuszczenie brody, musimy pamietac, ze ko-
smetyki do jej pielegnacji naktadane sg blisko nosa,
dlatego niezmiernie wazne, aby wszystkie kosmetyki
stosowane na twarz posiadaty te same nuty zapacho-
we - to z pewnoscig zwiekszy nasz komfort.

Wlos ma znaczenie

Dbanie o wtosy stafo sie wiréd pandw popularne kilka lat temu, dlate-

go wiekszo$¢ z nich posiada szampon przeznaczony do mycia meskich

wloséw. To wazne, poniewaz stosowanie szampondw przeznaczo-

nych dla kobiet podobnie jak w przypadku innych kosmetykéw nie

jest wskazane. Meskie wtosy sa grubsze i sztywniejsze niz wiosy pan.

Panowie czesto maja réwniez sktonnos¢ do nadmiernego ztuszczania

naskorka, dlatego oprécz zwyktego szamponu warto miec¢ pod reka

szampon przeciwtupiezowy. Poza szamponami dobrze jest stosowac

maske lub odzywke. W przypadku codziennej pielegnacji wtoséw

i brody mezczyzni coraz chetniej korzystaja z wysokiej

jakosci naturalnych produktéw profesjo-

nalnych, ktére dostepne sa wytacznie

w sklepach barberskich oraz sklepach
fryzjerskich.

Przypadtoscia, ktéra dotyka wie-

lu mezczyzn jest wczesne tysie-

nie i w takim przy-

WL
E

BIOTIC

padku nalezatoby siegna¢ po preparat stymulujacy porost wtoséw.
W sprzedazy dostepne sa kuracje dla mezczyzn borykajacych sie
zich nadmierna utrata, ale wybierajac tego rodzaju kosmetyki war-
to zainteresowac sie badaniami konsumenckimi, ktére potwierdza-
ja skutecznos¢ produktow.

Dtonie wizytowka kazdego mezczyzny

Kazdy zadbany mezczyzna powinien pamigta¢ o dtoniach, ktére s
jego wizytowka. Balsam do rak powinien by¢ dobrze dopasowany
do potrzeb meskiej skéry nie tylko ze wzgledu na zapach, ale przede
wszystkim na sktad i wiasciwosci produktu. Skéra dtoni u mezczyzn
jest bowiem znacznie grubsza i wykazuje wieksze sktonnosci do
przesuszania sie i rogowacenia naskoérka.
Dobry krem do rak dla mezczyzn powinien
wykazywac dziatanie silnie nawilzajace i re-
generujgce. W przypadku panéw, wazne, by
nie zostawiat na dtoniach ttustej warstwy
i szybko sie wchfaniat. Dobrym wyborem
spetniajgcym te kryteria bedzie naturalny
balsam do rak od Naturativ.

- W naszym portfolio mamy 5 produktéw dla
mezczyzn. Jesttojednaznajszybciejrosnqgcych
sprzedazowo linii w naszym asortymencie.
Polecamy tez panom niektdre produkty z linii
dla Pari np. krem pod oczy. Nasze produkty do
twarzy praktycznie nie sq perfumowane, wiec HAND BALM
krem pod oczy moze by¢ produktem unisex.
Jest jeszcze kilka produktéw w naszej ofercie
uzywanych zaréwno przez panie, jak i pa-
néw. Z tego powodu w 2020 nie planujemy
rozszerzenia linii MEN, ale zintensyfikowanie
komunikacji o obecnych produktach z tej linii
i produktach unisex, bo zdecydowanie obser-
wujemy zainteresowanie pandéw naturalng
pielegnacjq wysokiej jakosci - méwi Magda
Hajduk, CEO Naturativ.

NATLIRATIV

Niech zyje rewolucja!

Czy mezczyzni sa Swiadomi tych wszystkich réznic? Skad bierze
sie zmiana w meskim podejsciu do pielegnacji? Zdaniem Tomasza
Stomki mamy do czynienia z pewnego rodzaju rewolucja: - Kiedys
mezczyzni byli jedynie obserwatorami pielegnacji kobiecej, lecz sami
sie tym nie interesowali. Zmarszczki, worki pod oczami i ziemista cera
byly czesciqg meskiej tozsamosci. Obecnie - w sytuacji presji m.in. me-
diéw spotecznosciowych, otwartych na otoczenie form zatrudnienia
oraz liberalizacji obyczajow - mezczyzni zaczeli przekonywac sie do
powiedzenia: ,jak cie widzg, tak cie piszq" Sqdze, ze dotyczy to przede
wszystkim mieszkaricéw duzych miast oraz lepiej wyksztatconych, cho¢
oczywiscie nie nalezy generalizowac. Panowie poszukujq wyboréw dla
siebie, wyboréw meskich. Zdajq sobie sprawe z tego, ze ich skdra, po-
trzeby pielegnacyjne ciata i wtoséw, sq inne niz potrzeby kobiet. Coraz
czesciej korzystajq z ustug salonéw kosmetycznych, ale réwniez np. sa-
lonéw barberskich, ktére w ostatnich latach przezywajq rozkwit — méwi
Tomasz Stomka.

Taka zmiana w $wiadomosci mezczyzn cieszy i daje producentom ko-
smetykéw przestrzen do rozwoju w kolejnych, nowych kierunkach.
Czy w najblizszym czasie rynek zaleje fala produktéw dla panéw?
Prognozy dla producentéw wydaja sie niezwykle optymistyczne, po-
niewaz wedtug danych Euromonitor International jeszcze w tym roku
Swiatowy rynek meskiej pielegnacji osiagnie 51.4 mld euro, a tym sa-
mym potroi swe przychody wzgledem roku 2015.
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POZYTYWNIE ZAKRECENI

Gdy praca jest
rowniez pasja. ..

POZYTYWNIE ZAKRECENI

Pozytywnie Zakreceni to nowy cykl artyku-
téw, w ktérych chcemy pokazac¢ osoby, kto-
rych - jak $piewat Wojciech Mlynarski - zaden
walec nie wyréwna i ktérzy zyja do przodu,
kolorowo, marzenia najbarwniejsze maja, wy-
rézniajg sie sposrod innych ponadstandardo-

wymi dziataniami i cechami.

Pozytywnie zakreceni zyja i pracujag wsréd
nas, sg wszedzie, trzeba tylko ich dostrzec,
dlatego tez jesteSmy otwarci na zgtaszane
przez Was kandydatury.

Kolejna bohaterka naszego cyklu o ludziach ,pozytyw-
nie zakreconych” jest pani Wanda Styputkowska. Od 27
lat nieprzerwanie aktywna w branzy kosmetycznej. Od
13 lat Prezes MPS International. Z sukcesem taczy zycie
zawodowe z zaangazowaniem w dziatalnos¢ charyta-
tywna oraz zamitowaniem do sztuki.

[ Co w Pani przypadku oznacza, by¢ pozytywnie zakre-
conym”?

To wstawanie codziennie rano z usmiechem i zajmowanie sie
z wielkg ochota wszystkim, co robie na co dzien. Uwazam, ze
jestem, pozytywnie zakrecona”na punkcie swojej pracy.

[ W jaki sposob rozpoczeta sie Pani kariera w branzy
kosmetycznej?

1 marca 1993 roku zaczetam wspétprace z MPS. Zajmowatam
sie wdrozeniem do sprzedazy i sprzedaza wyrobow z zakresu
chemii gospodarczej i kosmetykdw, czyli serii Feja i mydet.
Wtedy trzeba byto uzyskac réznego rodzaju pozwolenia i ja to
wszystko zatatwiatam, a wyroby te produkujemy do dzis.

[ Jak ocenia Pani zmiany, ktdre zaszty w polskiej branzy
kosmetycznej od 1993 roku?

Branza ta bardzo dynamicznie sie rozwija i coraz lepiej nada-
7a za miedzynarodowymi trendami. MPS International, jako
firma czerpiaca bagaz doswiadczen ze swojego szwedzkiego
rodowodu, zawsze stara sie by¢ o krok przed innymi. W krajach
skandynawskich $wiadomos¢ dotyczaca pochodzenia kom-
ponentow czy ekologii jest duzo bardziej rozwinieta. Dlatego,
gdy na przykfad kilka lat temu zaoferowalismy wiascicielom
marek kosmetycznych shower oil, mato kto w ogdle byt zainte-
resowany tym produktem. Dzi$ kazda szanujaca sie marka ma
taki kosmetyk w swojej ofercie. Podobnie byto z kosmetykami
naturalnymi. Gdy uzyskalismy certyfikat Ecocert, umozliwia-
jacy firmowanie nim produkowanych u nas wyrobdw, inte-
resowali sie nim gtéwnie klienci z zagranicy. Dzis polski rynek
wrecz domaga sie takich certyfikowanych produktow.

[ W jaki sposob taczy Pani swoje pasje z zyciem zawo-
dowym?

Gdy praca jest rowniez pasjg — nie jest to wcale takie trudne.
Poza tym kierowanie MPS International pozwala mi réwniez
realizowac sie w dziatalnosci spotecznej. Podejmujemy wiele
dziafan charytatywnych — pomagamy koszalinskiemu hospi-
cjum, samotnym matkom z Fundadcji ,Zdazy¢ z mitoscig” i pa-
niom zmagajacym sie z nowotworami z Fundadji ,Piekniejsze
zycie” Powodem do radosci jest dla mnie fakt, ze w te dziatania
chetnie angazuja sie moi pracownicy. Bardzo sie tez ciesze, ze
w naszej siedzibie dziata galeria sztuki, dzieki ktérej wszyscy
codziennie obcujemy z pieknymi obrazami, zdjeciami, rzez-
bami czy grafikami. Na pozostate pasje zostaje mniej czasu,
ale tez udaje mi sie go wygospodarowac. Lubie chodzi¢ na
koncerty, zwfaszcza te, w ktérych gtéwng role gra fortepian.
Podczas czestych stuzbowych podrézy czytam, najczesciej
kryminaty i ksiazki szpiegowskie.

[ Skad to zaangazowanie w dziatania z zakresu odpo-
wiedzialnosci spotecznej?

Odkad pamietam, juz jako uczennica, zawsze odnajdywatam
sie w roli liderki przedsiewzie¢ spotecznych. Ciesza mnie dzia-
fania, ktére mozemy podejmowad, dajac rados¢ innym.

SIPOZYTYWNIE ZAKRECENI

[ Czy ktoras z wymienionych akcji charytatywnych jest dla
Pani szczegdlnie wazna?

Nie ma jednej, ktéra bytaby szczegdlnie wazna. Duze znaczenie
ma dla mnie pomoc osobom, ktére znalazty sie w trudnej sytuacji,
czy to ze wzgledu na stan materialny, czy na zdrowie. Réwniez
wewnatrz firmy staramy sie pomagac¢ pracownikom, ktérzy tej
pomocy potrzebuja. W 2018 roku, w ramach akgji charytatywnej
wewnatrz naszego przedsiebiorstwa, udato sie zebra¢ dary dla
pracownika, ktéry zapadt na ciezka chorobe.

[ Ostatnio firma MPS zaangazowata sie¢ w pomoc koalom
poszkodowanym w pozarach w Australii. Czy mogtaby
Pani opowiedzie¢ wiecej o tej akc;ji?

Chyba nie ma osoby, ktéra obok wiadomosci o gigantycznych po-
zarach laséw w Australii przeszfaby obojetnie. Wstrzasajace sq infor-
macje o ofiarach, o zniszczonych domach, a takze o tym, jak bardzo
ucierpiata przyroda. Méwi sie, ze od wrze$nia ubiegtego roku w ogniu
zgineto 480 miliondw zwierzat. Mozna bezczynnie na to patrzed,
mozna zatamywac rece, ale mozna tez dziata¢. Oczywiscie naiwnym
bytoby sadzi¢, Ze jesteSmy w stanie pomadc zatrzymac zywiot, ale na
pewno mozemy sprébowac ratowac to, co ogien oszczedzit.

Za namowg pracownikéw zdecydowatam sie na wirtualng adop-
cje dwoch koali, przebywajacych w Koala Hospital w Port Macqu-
arie we wschodniej Australii. Sg to dwa zwierzaki, ktére jako jedne
z pierwszych zostaty uratowane z ognia w Rezerwacie Przyrody
Lake Innes. Samica o imieniu Anwen miata poparzone niemal 90%
ciata. Wcigz ma oparzenia na opuszkach tap i ndg. Samiec Paul byt
pierwsza zywa koalg, jaka znaleziono w zgliszczach rezerwatu Lake
Innes. Uratowat go mieszkaniec tego regionu, ktéry owinat zwierze
we wiasne ubranie i dostarczyt do lecznicy. Jego futro byto spalone
na ponad 90% powierzchni ciata. Mam nadzieje, ze srodki przez nas
przekazane sprawig, ze koale, ktére tak bardzo cierpia z powodu od-
niesionych ran, beda mogty szybciej dojs¢ do zdrowia.

[ Co jest w Pani zyciu najwazniejsze, a na co nie traci Pani
swego cennego czasu?

Najwazniejsze jest dla mnie szczescie najblizszych — dzieci, wnuczek.
Wazna jest tez dla mnie samorealizacja. Gdybym nie kochata tego,
co robie, pewnie nie miatabym energii, by dziata¢, dowiadywac sie
nowych rzeczy, rozwija¢ biznes. Na pewno nie trace czasu na dzia-
fania, w ktére nie wierze, ze zakorcza sie sukcesem. Podobnie mam
7 ludZmi - nie inwestuje czasu w tzw. wampiry emocjonalne.

[ Co jest dla Pani miara sukcesu?

Sukces mozna oczywiscie zmierzy¢ bardzo fatwo wynikami finan-
sowymi — i te niewatpliwie odnosimy. To, co trudniej zmierzyc,
a wydaje mi sie réwnie wazne, to bycie uwaznym na ludzi, na ich
potrzeby i oczekiwania. Drzwi do mojego gabinetu sg zawsze
otwarte i chetnie stucham pomystéw swoich pracownikéw i czesto
zapalam tym pomystom zielone swiatto. To sie zwraca w postaci
zaufania z ich strony i poczucia, ze nie sg tylko trybikami w wielkiej
maszynie. Kazdego staram sie traktowac indywidualnie. Szacunek
i zaufanie ludzi wokot mnie jest wiec takze miarg sukcesu.

7 Jak wyglada Pani jeden, zwyczajnie zakrecony dzien?

Dziert zaczyna sie od filizanki espresso, jeszcze w domu. Prace
zaczynam od sprawdzenia maili i przejrzenia branzowych portal,
newsletterow i biznesowej prasy. PéZniej przewaznie startuje ma-
raton spotkan i telefondw. A Ze jestem nie tylko prezesem MPS
International, ale takze prezesem Polskiego Zwigzku Przemystu
Kosmetycznego, cztonkiem Rady Gtéwnej Lewiatana oraz czton-

kiem Rady Gospodarczej przy Prezydencie Koszalina — tych spo-
tkan i telefondw jest naprawde duzo. Wieczorem w domu prze-
waznie jeszcze co$ czytam. Wiele czasu poswiecam na lekture
ksigzek i artykutéw z zakresu zarzadzania. Pomimo tego, ze mam
tak duze doswiadczenie, wciaz zapoznaje sie z nowinkami. Mozna
powiedzie¢, ze to moja codzienna lektura obowiagzkowa.

[ Jakie wyzwania stawia Pani przed soba w tym roku?
Utrzymac¢ dobre wyniki ekonomiczne firmy, zdoby¢ nowych
klientow. Jestem nieco zaniepokojona zapowiadang recesja. Ale
w naszej prawie 30-letniej historii byty rézne sytuacje, takze te
z punktu widzenia ekonomii gorsze i dawalismy sobie rade. Wie-
rze, ze dalej beda nam sprzyjaty wszelkie zachowania otoczenia.

Dziekuje za rozmowe!

Rozmawiata Adriana Jakubowska

10 przykazan
Wandy Styputkowskiej:

. Réb to, co lubisz.

. Nie marnuj czasu.

. Dbaj o zdrowie.

. Poswiecaj czas bliskim.

. Szanuj ludzi.

. Nie osiadaj na laurach.

. Stuchaj innych.

. Efektywnie odpoczywaj.

. Pomagaj.

. Dziel sie doswiadczeniem.
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Bodzcem do dziatania jest dla
mnie pozytywna reakdja Klientow

Manufaktury tworzace naturalne kosmetyki skradty serca Polek.
Jedna z nich bez watpienia jest Hagi Cosmetics, ktéra specjalizuje
sie w produkgji wyjatkowych, certyfikowanych i w petni natural-
nych kosmetykéw opartych na starannie dobranych surowcach
i recepturach. O fenomenie marki, o jej poczatkach, wspdlnej pa-
sji trzech silnych kobiet- matki i corek oraz planach na przysztos¢
rozmawiamy z pania Hanna Kurcinska, chemiczka, kosmeto-
lozka i wspotzatozycielka Hagi.

M Agata Jagielto: Dzisiaj porozmawiamy o fenomenie pol-
skiej, rodzinnej marki jaka jest Hagi Cosmetics. W tym roku
mija 20 lat od powstania laboratorium chemicznego, ktére
przeksztalcita Pani w Swietnie prosperujace laboratorium
kosmetyczne, gdzie wszystkie produkty wytwarzane sa
recznie, tradycyjnymi metodami. W swiadomosci konsu-
mentéw oraz dystrybutoréw (takze tych zagranicznych)
Hagi daje poczucie obcowania z natura, a dzieki wykorzy-
staniu naturalnych olejkéw eterycznych karmi nie tylko
nasza skore, ale réwniez zmysty. Tak spektakularny sukces
to z pewnosciag dluga droga. Jak wygladaty poczatki firmy?
Hanna Kurcinska: Kiedy prawie dziesiec lat temu postanowilismy
Z mezem przeprowadzi¢ sie z miasta na wies, obudzity sie moje
dawne marzenia o produkdji naturalnych kosmetykéw. Pomyst
wziat sie z dawno zapomnianej pasji. Jakies 25-lat temu chciatam
robi¢ kosmetyki naturalne, jednak plany zyciowe sie zmienity i kie-
dy znalaztam sie ponownie w tym samym miejscu, przypomniato

cosmetic reporter |-V 2020

mi sie, ze od zawsze chciatam to robi¢. Bezposrednim bodZzcem
byta wizyta moich przyjaciétek: zapalonej zielarki i chemiczki z tego
samego roku studiéw. Zaczetysmy sie spotykac co tydzierh w na-
szym laboratorium chemicznym i eksperymentowac z robieniem
ekstraktow roslinnych, barwnikéw, destylacji olejkdw eterycznych,
by tworzyc¢ z nich kosmetyki: mydta wg starych receptur oraz kre-
my do twarzy. Efekt po stosowaniu wiasnych produktéw byt na tyle
zachecajacy, ze znalaztam odpowiednie studia przygotowujace
mnie do profesjonalnej produkgji. Na poczatku nawet nie podej-
rzewatam, ze nasze kosmetyki bedziemy sprzedawac na wiekszg
skale, a gtéwng motywacjg do studiow byto doksztatcanie sie na
potrzeby wiasne i przyjaciot, dla ktérych przygotowywatam kremy.
Studia bardzo mi sie podobaty. Fascynowaty mnie procesy techno-
logiczne, nauka o surowcach, perfumeria i chemia zapachdw, jak
rowniez dermatologia, mikrobiologia, immunologia i aromatera-
pia. Chtonetam wyktady jak gabka, nie opuscitam zadnych zaje¢. Po
ukoriczeniu podyplomowych studiéw z kosmetologii rozpoczetam
prace wraz cérkami w nowo zbudowanym wsrdd tak i lasow labo-
ratorium kosmetycznym, naszej matej manufakturze.

Ale zanim sprzedaty$my pierwsze mydta, uptyneto wiele miesiecy.
Na zagranicznych portalach i w podrecznikach szukaty$my infor-
madji o recepturach, sktadnikach, technologiach. Przetestowatysmy
ze 100 receptur tradycyjnych mydet, zanim wybratysmy kilkanascie.
Nie musiatysmy sie spieszy¢ ze stawianiem firmy na finansowe
nogi, wiec duzo czasu poswiecity$Smy na nauke i dopracowywanie
receptur. Z czasem uznatysmy, ze jestesmy gotowe, by je pokazac.

B WYWIAD

Z mydtami pojechatysmy na warszawski Bio Bazar, pierwszy w sto-
licy targ z naturalng zywnoscia. Potem pojawity sie kolejne targi
produktéw naturalnych, na ktérych kosmetyki cieszyty sie coraz
wiekszym powodzeniem. Klienci na biezaco dzielili sie wrazeniami,
maowili, ktore zapachy im sie podobaja, czego potrzebuija.
Przesztysmy droge od tej matej produkdji, w ktorej wszystko ro-
bitysmy same, do firmy stawiajacej fabryke kosmetykéw. Biznes
sie rozkrecat. Trzeba byto zwiekszy¢ produkcje, zatrudnia¢ nowe
osoby. Z czasem przestatysmy zajmowac sie samodzielnym ro-
bieniem kosmetykdw, a skupitysmy na zarzadzaniu rosnaca firma.
Agata odpowiada za twardy biznes: finanse, strategiczny rozwdj
firmy. Gabrysia pilnuje spraw zwiazanych z wdrazaniem nowych
produktéw oraz wizerunkiem marki. A ja spinam wszystko w ca-
fos¢, ale najwazniejsze decyzje podejmujemy razem.

M AJ: Dzis mowiac o polskiej branzy kosmetycznej mamy
na mysli silne polskie marki, ktére do niedawna byly ro-
dzinnymi przedsiebiorstwami. Cze$¢ z nich nadal ma cha-
rakter rodzinnych firm, ale to juz firmy z calg struktura
i silng strategia rozwoju. Patrzac na Hagi wspaniate jest to,
ze Pani corki réwniez wktadaja cate serce w rozwdj firmy.
Czy kiedy narodzila sie koncepcja stworzenia marki ko-
smetycznej planowata Pani, ze biznes przyjmie rodzinny
charakter?

HK: Nie planowatam tego, moje corki skonczyty studia z innej
dziedziny i nie chciatam ingerowac w ich wybory zawodowe. Jed-
na jest teatrologiem, a druga badaczka rynku, ale to wielki dar, ze
sg ze mng od poczatku. To byta ich decyzja, ale chyba je troche
,Zarazifam” wifasng pasja. Z ogromna kobiecg sita, rodzinng mito-
$cig i wsparciem zaczeta sie nasza przygoda z firma.

W Hagi jest partnersko. Pracujemy zespotowo. Staramy sie dzieli¢
obowigzkami i zdawac sobie relacje w czasie spotkan bizneso-
wych. Oczywiscie sg one prowadzony w sposéb lekki, ale kon-
kretnie. Sprawy rodzinne nie s3 omawiane na takich spotkaniach.
Poniewaz jestesmy rozne, staramy sie wykorzystywac nasze moc-
ne strony do osiggania zatozonych celéw.

Ja wnosze swojg wiedze chemika — kosmetologa i doswiadczenie
praktyka oraz dbam o catos¢, rozwigzujgc réwniez bardzo proza-
iczne problemy firmy, tak aby wszystko ,grato” Uczestnicze réwniez
w licznych konferencjach i szkoleniach, czuwam nad recepturami od
strony naukowej i chetnie doradzam w dziedzinie pielegnadji skory.

Agata to menadzer w petnym tego stowa znaczeniu. Ogien i wiatr,
co pogania wszystkich do pracy, a najbardziej samg siebie. Kupuje,
sprzedaje, tworzy, wymysla i literacko opisuje niektore kosmetyki. Jest
odwazna, ma temperament, lubi ryzyko. Czasami jg w tym hamowa-
tam, ale tez uczytam sie od niej odwagi, podejmowania wyzwan.
Gabriela wprowadza fad i uporzadkowanie twoérczego chaosu.
Dba o dobre relacje z klientami, o wizerunek firmy i jest blisko po-
trzeb kazdego cztowieka. Pracuje przede wszystkim nad nowymi
recepturami i nadzoruje wprowadzanie nowych produktéw do
naszego asortymentu. Najmtodsza, ale najrozsadniejsza, wywazo-
na, sumienna, rzetelna. Niby niewidoczna, ale kiedy kilka miesiecy
temu urodzifa blizniaki i przestata pracowac, na jej miejsce trzeba
byto zatrudni¢ az dwie osoby.

Dzi$ wiem, ze gdybym nie stworzyta Hagi Cosmetics z corkami,
nie byfoby to tak udane przedsiewziecie. Po pierwsze dlatego, ze
kazda z nas jest inna, mamy tez inne potrzeby. Kazda chciata mie¢
odpowiednie dla siebie kosmetyki. Agata potrzebowata moc-
nych, intensywnych zapachoéw, Gabriela — kosmetykéw do ské-
ry atopowej, alergicznej, a ja — dla dojrzatej. Dzieki temu mamy
szerokg oferte. Po drugie, cérki wniosty do przedsiewziecia nowe
mtode spojrzenie, swiezos¢ i energie.

M AJ: Trzy kobiety, trzy rézne charaktery i mnéstwo pasji.
Jestescie najlepszym przyktadem na to, ze w biznesie ko-
biety sq w stanie przebi¢ szklany sufit. Jaki jest Wasz prze-
pis na sukces?

HK: Nie mamy takiego przepisu, ale moge powiedzie¢, ze pra-
cowaty$my z ogromna radoscia tworzenia czegos, co dla nas sa-
mych miato niezaprzeczalng warto$¢. Poza tym w bardzo dobrej
atmosferze i dobrym miejscu. Z okien laboratorium rozciggalty sie
piekne widoki. Nic nie byto dla nas zbyt duzg przeszkoda, by zdo-
by¢ to, co byto potrzebne: wiedze, surowce, urzgdzenia na miare
mozliwosci finansowych. Rodzity sie coraz to nowe pomysty, te-
stowatysmy dziesigtki kosmetykéw na nas samych i bliskich nam
osobach. Nie batysmy sie stania zima na Biobazarze czy jezdzi¢ na
targi produktow naturalnych. Przyciggnetysmy wkrétce kolejne
osoby do naszego przedsiewziecia.

Jestesmy dumne, ze nasza marka jest dobrze postrzegana i cenio-
na przez klientéw. To dla nas najwazniejszy dowdd tego, ze nasza
praca ma sens i stuzy ludziom. Zawsze sie wzruszamy, kiedy do-
stajemy informacje od naszych klientow, ze nasze kosmetyki im
pomogty, ze wreszcie znaleZli produkt, jakiego szukali, ze kosme-
tyki Hagi rozwiazaty jakis ich konkretny problem. Takie $wiadec-
twa to najwieksza motywacja dla nas do dalszej wytezonej pracy.

M AJ: Biznes biznesem, ale jak udaje sie Paniom znalez¢ ba-
lans miedzy zyciem zawodowym a prywatnym?

HK: Zabraniamy sobie rozmoéw biznesowych, gdy jestesmy
w gronie przyjaciot, rodziny, gdy odpoczywamy. Trudne jest to,
ale konieczne. Po pracy jesteSmy mama i cérkami, ale w pracy
rownorzednymi partnerkami.

W pierwszych latach prowadzenia firmy, caty czas bytysmy w pra-
cy — jesli nie fizycznie, to duchem i myslami. Niestety, to sprawito,
ze granice miedzy relacjami rodzinnymi a zawodowymi sie za-
tarty, dlatego w pewnym momencie wprowadzitysmy zakaz roz-
moéw o kwestiach biznesowych podczas niedzielnych obiadow
czy swigtecznych spotkan. Szanujemy czas kazdej z nas, kiedy nie
jestesmy w biurze czy w naszym laboratorium, po prostu spedza-
my czas jak rodzina.

M AJ: Kosmetyki Hagi dopracowane s w najdrobniejszym
szczegole: od sktadu, poprzez whasciwosci, po szate gra-
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ficzna i opakowania. Od lat doceniani jestescie w plebiscy-
tach magazynéw lifestylowych i branzowych. Co stanowi
dla Pani marki najwieksza site napedowaq?

HK: Kiedy stysze od oséb na targach, ze poprawita sie cera, skora
juz sie nie tuszczy z przesuszenia, ze nasi klienci regenerujg zme-
czone miesnie w kapielach w solach, to wtedy najbardziej chce
mi sie pracowac. Zdecydowanym bodZcem do dziatania jest dla
mnie pozytywna reakcja Klientéw. | jest tak by¢ moze dlatego,
7e kazda receptura jest przez nas bardzo starannie przygotowy-
wana. Nie kierujemy sie raczej trendami, ale aktualng potrzeba.
Przy tworzeniu kosmetyku zaczynamy od okreslenia celu — czy
to moze nawilzy¢ skére, odzywic ja, czy moze zrelaksowac ciato.
Potem opieramy sie na literaturze i juz zdobytym doswiadczeniu,
zeby wybrac najbardziej odpowiednie surowce. Staramy sie wy-
korzystywac mozliwie najwiecej produktéw pochodzacych z Pol-
ski — wspotpracujemy z lokalnymi ttoczniami, dzieki czemu mamy
dostep do wspaniatych i swiezych olejow z polskich roslin: malin,
truskawek, moreli, sliwki, rokitnika, dzikiej rézy, kietkdw pszenicy,
wiesiotka, ogdrecznika, Inu, Inianki, konopii, stonecznika czy rze-
paku. Mamy réwniez stabos¢ do pieknych zapachdw, staramy sie,
aby kazdy nasz produkt byt nie tylko dobry dla skory, ale rowniez
przyjemny dla innych zmystow.

Nie ukrywam takze, ze ciesza nas nagrody, ktére otrzymuja nasze
produkty — zaréwno dzieki swoim wiasciwosciom, jak i warstwie
estetycznej. Za design naszych kosmetykéw otrzymatysmy 3
nagrody: 2 najwazniejsze w Polsce na t6dZ Design Festival oraz
jedna miedzynarodowa — European Design Awards za linie dzie-
ciecg Hagi Baby. Bardzo duza uwage przywigzujemy do estetyki
naszych produktow. Uwazamy, ze wyjatkowe produkty powinny
mie¢ takze wyjatkowa oprawe.

Za pomade z olejem monoi w 2016 r. otrzymatysmy pierwsza
nagrode: Glammies magazynu,Glamour”. Kolejnymi produktami,
wyréznionymi w 2017 r, tym razem przez magazyn ,Twoj Styl’,
byty balsamy do ciata oraz multikrem do twarzy, rak i ciata. Takze
puder z kozim mlekiem nagrodzony zostat tytutem Best Beauty
Buys magazynu,InStyle” Kazda nagroda zwiekszata sprzedaz i po-
wodowata dalszy rozwdj firmy. Nastepnie byta nagroda Kukbuk
Poleca, wreczana przez magazyn ,Kukbuk” lokalnym producen-
tom oraz Naturalnie Polskie pod koniec 2019 roku.

M AJ: W kwietniu ubiegtego roku premiere miata dziecieca
linia pielegnacyjna Hagi Baby, ktora jak Pani wspomniata
poszczycic sie moze ztotem w prestizowym konkursie Eu-
ropean Design Awards. To najlepszy dowdd na to, ze marka
nie powiela istniejacych w portfolio produktéw, a inwestu-
je w nowe. Jakie sg zatem plany firmy na najblizszy rok?
HK: Mamy czekajace w kolejce receptury na nowe produkty: zele
do kapieli beda pierwsze i mamy nadzieje, ze pojawig sie na rynku
w pierwszym kwartale tego roku. Potem kolejne beda kremy dla
dojrzatej cery oraz dla alergicznej.

W naszej ofercie nie posiadamy hydrolatéw czy olejéw kupio-
nych od producenta i przelewanych w mate butelki (wiele firm
z naturalnym asortymentem tak funkcjonuje) - staramy sie two-
rzy¢ zaawansowane receptury kosmetykow, wiec praca nad nimi
trwa stosunkowo dtugo. Sktadniki kosmetyku trzeba dobrac¢ tak,
by dziatanie byto spdjne, a jeszcze lepiej, jesli bedzie synergiczne.
Trzeba obliczy¢ konieczng do zadziatania ilos¢ substancji czyn-
nych. Powstaje w ten sposob receptura/formulacja. Juz na tym
etapie zaczyna sie wspotpraca z Safety Assessorem — osoba, ktora
wykonuje pdzniej raport bezpieczeristwa dla kosmetyku, a wcze-
$niej pomoze unikna¢ btedu. Assessor sprawdza dane toksyko-
logiczne kazdego surowca oraz przewiduje i rozwaza wzajemne
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odziatywanie na siebie sktadnikéw, jak réwniez ich dopuszczalne
dawki. Kolejny krok to préby, badania, testy, dyskusje, poprawki.
Niekiedy to dtugie miesigce pracy. Gdy juz produkt nas satys-
fakcjonuje, przechodzi koricowe badania fizykochemiczne, der-
matologiczne i mikrobiologiczne i zaczyna sie praca z grafikami,
z producentami opakowan, nadanie kodu EAN, notyfikacja do
CPNP, rozmowy z drukarniami, graficzne proby technologii druku.
Kiedy wszystko jest ustalone, zamawiamy opakowania i surowce
oraz drukujemy etykiety. Wprowadzony na rynek kosmetyk moze
by¢ juz produkowany.

M AJ: Pani firma dziala preznie nie tylko w Polsce, ale i na
rynkach zagranicznych. To ogromny sukces, do ktérego
dazy kazda firma produkcyjno-handlowa. Rozwdéj ekspor-
tu stanowi jednak dodatkowe wyzwanie logistyczne, dla-
tego na koniec chciatabym zapyta¢ o plany dtugotermino-
we. Jak wyobraza sobie Pani firme w 2025 roku?

HK: To prawda, na state eksportujemy kosmetyki do Niemiec,
Wroch, Danii, Finlandii i Arabii Saudyjskiej, powoli rozbudowuje-
my nasza sie¢ sprzedazowg zagranica. W najblizszych miesigcach
nasze produkty pojawia sie w sieciach sklepdw w Stanach Zjed-
noczonych i Kanadzie. llo$¢ zamowien sie zwieksza z miesigca na
miesiac, co bardzo nas cieszy.

Jesli chodzi o wizje Hagi za pie¢ lat, to tak wiele bym nie zmienita
w stosunku do tego, co dzieje sie w teraz. Chciatabym, aby to byta
bardzo dobrze funkcjonujaca, kreatywna, przyjazna ludziom i $ro-
dowisku firma. By nasi pracownicy byli kompetentni i zadowoleni
z pracy, a klienci usatysfakcjonowani produktami. By nasza sita
napedowa ciagle byto tworzenie jak najlepszych produktéw z su-
rowcdw najwyzszej jakosci. | zeby nadal udawato sie zachowac
nam balans miedzy zyciem rodzinnym, a praca, bo zaréwno ja,
jak i caly nasz zespot bardzo cenimy sobie relacje rodzinne i czas
spedzony z najblizszymi.

AJ: Zycze Pani spelnienia wszystkich swych zatozen i ser-
decznie dziekuje za rozmowe.

Rozmawiata: Agata Jagietto

B TECHNOLOGIE

Jak skutecznie

pielegnowac

cere tradzikowga?

Tradzik to jedna z najstarszych choréb skory i jedna z czestszych przyczyn wizyt

u dermatologa. Dotyka okoto 80% spoteczenistwa, rownie czesto wystepuje u mezczyzn,
jak i u kobiet. Jest schorzeniem przewlektym, charakteryzujagcym sie wystepowaniem
réznego rodzaju zmian na skorze: zaskdrnikow, grudek, krost, guzkéw, torbieli ropnych

i cyst umiejscowionych gtéwnie na twarzy, plecach i gérnej czesci klatki piersiowej.
Najczesciej rozpoczyna sie w wieku dojrzewania, jednak moze wystapi¢ rowniez wczesniej,
jak i utrzymywac sie w wieku dorostym. Podtoze wystapienia zmian tradzikowych

jest wieloczynnikowe. Sktadajq sie na nie: uwarunkowania genetyczne (czesto tradzik
wystepowat u rodzicéw), aktywnos¢ hormonéw, gtéwnie androgenéw, nadmierne
wytwarzanie toju oraz zmiany w jego sktadzie, zwiekszona ilos¢ bakterii Propionibacterium
acnes, czynniki immunologiczne, a takze stres i niewtasciwa dieta.

Zmiany skérne moga by¢ w réznym stopniu nasilone, co po-

zwala wyroézni¢ kilka rodzajéw tradziku:

M Tradzik zaskornikowy jest najlagodniejsza postacia
tradziku. Pojawia sie w okresie dojrzewania, ale moze wy-
stepowac réwniez w wieku dorostym. Charakteryzuje sie
wystepowaniem zaskérnikow otwartych i zamknietych oraz
btyszczeniem sie skory.

M Tradzik grudkowo-krostkowy charakteryzuje sie wy-
kwitami o charakterze czerwonych grudek oraz krostek na
podtozu zapalnym. W przeciwienstwie do krost, grudki uste-
puja bez pozostawienia blizn.

M Tradzik ropowiczy - gtéwnym wykwitem sg ropne torbie-
le, ktérych usuwanie przyczynia sie do powstawania blizn
i przebarwien.

M Tradzik skupiony - dotyczy gtéwnie mezczyzn. Zmia-
ny obejmuja ropne torbiele i duze zaskérniki. Poza
charakterystycznymi miejscami czesto zlokalizowane sa
w okolicy pachowej, pachwinowej i posladkach. Podczas go-
jenia tworza sie blizny.

M Tradzik bliznowcowy - w obrebie zmian tradzikowych
tworzga sie bliznowce. Moze wystepowac razem z tradzikiem
ropowiczym i skupionym i wymaga leczenia pod nadzorem
lekarza.

Zaskorniki — najczestsza postac tradziku

Zaskoérniki, potocznie zwane wagrami, sa pierwszym wykwi-
tem tradzikowym. Wystepujg bardzo powszechnie, nie tylko
u nastolatkéw. Moga powstawacd niezaleznie od ptci i wieku,
anawet rodzaju skory. Chociaz najczesciej powstajg na podtozu
skory ttustej i mieszanej, moga wystapic rowniez u posiadaczy
skéry suchej, naczynkowej, a takze u oséb z atopowym zapa-
leniem skory. Jesli pojawity sie w miodosci, tendencja do ich
powstawania utrzymuje sie przez cate zycie. Mozna wyréznic¢
dwa rodzaje zaskérnikow: otwarte i zamkniete. Zaskoérniki
otwarte widoczne sg na skérze w postaci czarnych kropek.
Ich ciemne zabarwienie jest spowodowane utlenianiem sie
melaniny- barwnika wystepujacego w skoérze. Zaskérniki za-
mkniete to biate lub zéttawe, drobne grudki, lepiej widoczne
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Ryc.1 Prawidtowo dziatajacy aparat wtosowo- tojowy

po naciggnieciu skéry. Jak zapobiegaé powstawaniu tych
zmian oraz co zrobi¢, gdy juz sie pojawity? Aby dobra¢ odpo-
wiednig pielegnacje dobrze jest najpierw pozna¢ mechanizm
powstawania zaskornikéw.

Jak powstaje zaskérnik?

Gtéwnag przyczyna powstawania zaskérnikéw jest zablo-
kowanie ujscia mieszka wtosowego przez zrogowaciate
komorki naskorka. Ponizszy rysunek przedstawia budowe apa-
ratu wlosowo-tojowego. Skfada sie on z mieszka wtosowego,
gruczotu tojowego, gruczotu potowego apokrynowego oraz
miesnia przywtosowego. Kluczowe w powstawaniu zaskorni-
ka sa mieszek wtosowy i gruczot tojowy. Gruczot tojowy jest
bezposrednio potaczony z wiosem i otwiera sie do wnetrza
mieszka wiosowego. Jego wielkos¢ jest rézna w zaleznosci od
lokalizacji, np. gruczoty fojowe na twarzy, karku i gérnej czesci
tutowia sa wigksze, niz te znajdujace sie na skdrze gtowy.

W pierwszym etapie powstawania zaskérnika korneocyty, czy-
li martwe komdrki naskérka wytwarzaja sie w nadmiarze, nie
zluszczaja sie prawidtowo i gromadza w ujsciach mieszkow
wiosowych. Wéwczas sebum produkowane przez gruczot fojo-
wy nie moze wydostac sie na powierzchnie skéry i gromadzi
sie w mieszku wtosowym (ryc.2). Zalegajacy t6j powoduje roz-
szerzenie ujscia mieszka wtosowego widoczne na powierzchni
skory jako rozszerzone pory. Ponadto zaburzenia rogowacenia
powoduja zwiekszong przepuszczalnos¢ scian mieszka wio-
sowego, ufatwiajac dostep komdérkom zapalnym, co sprzyja
namnazaniu sie bakterii Propionibacterium acnes, zwanych
rowniez Cutibacterium acnes. Powstaje stan zapalny.

Co powoduje
nadmierne rogowacenie naskérka?

Zaburzenia rogowacenia sg spowodowane zmianami w skfa-
dzie sebum wytwarzanego przez gruczot tojowy- obnizeniem
poziomu cholesterolu, ceramiddéw i kwasu linolowego, ktory
warunkuje prawidtowe namnazanie i przyleganie korneocy-
tow. Sebum staje sie bardziej lepkie, dzieki czemu komérki
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Ryc.2 Zatkane ujscie mieszka wtosowego

naskorka bardziej do siebie przylegaja i nie ztuszczaja sie pra-
widlowo. W zatkanych przez czop zrogowaciatych komoérek
mieszkach wtosowych tworzy sie mikrosrodowisko idealne
do namnazania sie bakterii Propionibacterium acnes oraz
Staphylococcus epidermidis. Bakterie te stanowig fizjolo-
giczna mikroflore skéry, jednak nadmierne ich namnazanie
przyczynia sie do powstawania stanéw zapalnych. Wytwa-
rzaja one porfiryny- zwiazki chromoforowe, ktére fluoryzuja
w kolorze czerwonym w swietle lampy Wooda. Lipazy bak-
terii P.acnes rozszczepiajg trojglicerydy zawarte w sebum do
wolnych kwaséw ttuszczowych, ktére maja dziatanie draz-
nigce. Zmniejszona ilos¢ kwasu linolowego przy wzroscie
stezenia wolnych kwaséw ttuszczowych i utlenionego skwa-
lenu to czynniki sprzyjajace tworzeniu mikrozaskérnikéw
(microcomedones).

Pielegnacja skoéry z zaskdrnikami

Podstawowym  sposobem  zapobiegania powstawaniu
zaskérnikéw oraz niwelowania juz istniejacych jest niedo-
puszczenie do zatykania sie ujs¢ mieszkédw wtosowych.
Jednak kompleksowa pielegnacja to dziatanie na wszystkie
mechanizmy powstawania zaskérnikéw, tj. normalizowanie
procesu rogowacenia naskorka, zmniejszenie wydzielania se-
bum, dziatanie antybakteryjne przeciw Propionibacterium
acnes, dziatanie przeciwzapalne. Doskonale sprawdzg sie tutaj
peelingi na bazie alfa-hydroksykwaséw (AHA) lub beta-hy-
droksykwaséw (BHA), takich jak: kwas migdatowy, glikolowy,
azelainowy, szikimowy, pirogronowy.

Ztuszczanie naskorka

Zaréwno alfa- jak i beta-hydroksykwasy maja wielokierunko-
we dziatanie obejmujace wszystkie przyczyny powstawania
zaskornikow- ztuszczanie martwych komérek naskoérka i re-
gulowanie proceséw rogowacenia, dziatanie antybakteryjne
i w niewielkim stopniu seboregulujace. Korzystne efekty uzy-
skuje sie dzieki dziataniu komedolitycznemu kwaséw, ktoére
przenikajac w gtab mieszkéw wtosowych, rozluzniaja keraty-
nocyty i zapobiegaja powstawaniu mas rogowych tworzacych
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zaskérnik. Jednoczesnie minimalizujg blizny oraz przebar-
wienia pozapalne. Maski zawierajace powyzej 10% kwaséw
AHA dostepne sg w salonach kosmetologicznych i powinny
by¢ wykonywane pod nadzorem kosmetologa. W pielegnacji
domowej mozna zastosowac 1-2 razy w tygodniu maske za-
wierajaca 10% mieszaniny kwasow o duzej i matej czasteczce
lub krem delikatnie ztuszczajacy, np. na bazie kwasu migda-
towego stosowany codziennie na noc. Jest to kwas o duzej
czasteczce, ktdéry nie podraznia i nie powoduje przesuszenia
skory. Moze byc¢ stosowany przez caty rok, poniewaz nie daje
reakgcji fototoksycznych i fotoalergicznych. Dziata delikatnie
keratolitycznie, antybakteryjnie i seboregulujgco. Krem do co-
dziennej pielegnacji skéry powinien by¢ lekka emulsja z niska
zawartoscig fazy ttuszczowej, zawierajaca réwniez sktadniki na-
wilzajace, fagodzace i przeciwzapalne.

Oczyszczanie

Bardzo istotny jest réwniez sposéb mycia i oczyszczania
skory z zaskdérnikami. Odpowiednio dobrane preparaty do
mycia twarzy usuwaja z powierzchni skory nadmiar sebum
nie wysuszajac jej i nie podrazniajac. Do codziennego oczysz-
czania najlepiej sprawdzi sie zel lub pianka zawierajace
fagodne substancje myjace, antybakteryjne oraz keratolitycz-
ne. Jednak w kosmetyku stosowanym codziennie- zelu, czy
kremie powinny znalez¢ sie kwasy o fagodniejszym dziataniu,
ze zmniejszonym potencjatem draznigcym oraz nie majace
dziatania fototoksycznego i fotouczulajacego (tzw. kwasy cato-
roczne, ktére mozna stosowac rowniez latem).

Seboregulacja

Normalizacja wydzielania sebum polega na regulowaniu
aktywnosci gruczotéw tojowych, zmniejszaniu tojotoku i nad-
miernego btyszczenia sie skory.

Nawilzanie

Skéra ttusta i tradzikowa réwniez potrzebuje nawilzenia,
a nadmierne jej matowienie i wysuszanie powoduje efekt od-
wrotny do zamierzonego- gruczoty tojowe beda produkowaty
wieksze ilosci sebum w odpowiedzi na uszkodzenie ptaszcza
lipidowego skéry. Dlatego w kosmetykach dla cery tragdzikowej
konieczna jest zawartos¢ substancji nawilzajacych, takich jak
kwas hialuronowy, witaminy, pochodne cukréw.

Ochrona przed promieniowaniem UV

Ekspozycja na promieniowanie stoneczne w poczatkowym
etapie moze spowodowac zniwelowanie zmian tradzikowych
i poprawienie stanu skory. Jednak po uptywie kilku tygodni
zmiany tradzikowe powrdcg ze zdwojong sita. Dlatego nie-
zbedna jest ochrona przez promieniowaniem UV- stosowanie
kremow z filtrami, o SPF wynoszacym co najmniej 30.

W jaki sposéb nie pozbywac sie zmian tradzikowych?
Zaskornikéw i krost nie nalezy usuwac samodzielnie poprzez
ich wyciskanie, poniewaz istnieje duze ryzyko powstania blizn
i przebarwien trudnych do usuniecia. Mechaniczne usuniecie
wykwitu tragdzikowego nie zlikwiduje problemu jego powsta-
wania. W pielegnacji nalezy unika¢ stosowania kosmetykéw
zawierajacych alkohol, zasadowych mydel, Zeli na bazie SLES
i SLS oraz ttustych kremdw. Czesto popetnianym btedem jest
zbyt czeste mycie i oczyszczanie skory przy jednoczesnym bra-
ku jej nawilzania.

Kiedy sama pielegnacja nie wystarczy?

W przypadku tradziku grudkowo- krostkowego, czy ropowi-
czego sama pielegnacja skéry za pomocag kosmetykdw nie
przyniesie oczekiwanych efektow. Niezbedna jest wizyta u der-
matologa i czesto witgczenie leczenia miejscowego (antybiotyk
i retinoid) lub réwniez doustnych retinoidéw.

Monika Krzyzostan

MONIKA KRZYZOSTAN

Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog. 0d 6 lat zwiazana

z sektorem badawczo- rozwojowym przemystu kosmetycznego.
Prowadzita badania nad skutecznoscia dziatania kwasu
hialuronowego na skore oraz nad uwalnianiem peptydéw
zréznych 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
skory klientow. 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 najnowoczesniejszych rozwiazan przemystu kosmetycznego.
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Stare przystowie méwi, ze ,obraz jest wart wiecej niz
tysigce stow” W dzisiejszych czasach, kiedy nasze
bodzce z kazdej strony atakowane sa przeréznymi
kolorami, wymysInymi ksztattami i czcionkami niezwy-
kle wazne jest, aby nowo powstaly produkt wyréznit
sie na tle licznej konkurencji i na etapie dokonywania
zakupu zawtadnat zmystami konsumenta.

W branzy kosmetycznej firmy bez przerwy przescigaja
sie w nowosciach, a zycie nowinki kosmetycznej jest
relatywnie kroétkie. Dzi$ zespoty odpowiedzialne za
budowe strategii marketingowej majg petna swiado-
mosc¢ roli jaka odgrywa opakowanie i jak silnie mozne
wplynac na sprzedaz. W celu zwiekszenia atrakcyjnosci
produktu coraz wiecej marek decyduje sie na rebran-
ding obecnych na rynku kosmetykéw, gdzie zmiana
opakowania potrafi nada¢ im drugie zycie. Jak zwrécic¢
uwage konsumenta na nasz produkt? Jak sprawi¢, aby
wydat sie on wyjatkowy?

Firma dbajaca o wizerunek produktu

dba o relacje z klientem

Proces projektowania opakowan jest niezwykle waznym
elementem polityki produktu jako catosci i jednoczesnie naj-
lepszym narzedziem do komunikacji z konsumentem.

Aby opakowanie byto efektywne i zgodne z oczekiwania-
mi potencjalnego klienta, musi ono by¢ planowane razem
z produktem. Sposréd funkgji jakie spetnia opakowanie ko-
smetyczne, to funkcja marketingowa decyduje o atrakcyjnosci
wizualnej produktu i przydatnosci w aranzacji potek nie tylko
tychsklepowych, aleréwniezw zaciszudomowymkonsumenta.
Zadaniem atrakcyjnie zaprojektowanego opakowania w duzej

hagitaly

el e by

cosmetic reporter [-IV 2020

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 szczegolnym uwzglednieniem sektora farmaceutycznego

i kosmetycznego.
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mierze jest budowa lojalnosci wobec marki. Dla przyktadu
firmy, ktére duzo uwagi poswiecaja na wtasciwe opakowanie
produktu moga spodziewa¢ sie dtugookresowego wzrostu
zainteresowania marka, poniewaz w oczach klientéw staja sie
wiarygodne i spojne. Oznacza to, ze projektowanie i wyboér
odpowiednich opakowan przynosi korzysci nie tylko produ-
centom i detalistom, ale rowniez konsumentom. Istnieje szereg
badan, ktére wykazuja, ze osoby robigce zakupy w duzej mie-
rze kierujg sie zmystem estetycznym i tym jak zapakowany jest
produkt. Czesto przy tym wychodza z zatozenia, ze przyjemne
dla oka, wysokiej jakosci opakowanie jest gwarancja dobrego
produktu znajdujacego sie w srodku, a wiec méwiac najkrocej:
dzieki opakowaniu firmy moga zwiekszy¢ wartos¢ swojego
produktu w oczach klienta. Warto zatem zaprojektowac cieka-
wy wzér, dzieki ktéremu mozemy wyrézni¢ produkt na pétce,
na ktoérej jest wiele jemu podobnych. Opakowania odwotuja
sie do wyobrazni konsumentéw dzieki czemu produkt zostaje
zapamietany w pierwszej fazie zakupu, a dobrze zapamietany
produkt to dobrze zapamietana firma.

W czym jestesmy najlepsi?

O tym jak waznym elementem produktu kosmetycznego jest
opakowanie $wiadcza coraz bardziej popularne konkursy,
w ktdérych nagradzany jest design, a ktorych laureatami zostaja
nasze rodzime marki. W 2018 roku ztoty medal European Desi-
gn Awards w kategorii opakowania zdobyta uwielbiana przez
Polakéw firma Hagi, nagrodzona za linie Baby. Cata marka od
lat wyréznia sie spojng komunikacja oraz wyjatkowym, prostym
i czytelnym wzornictwem. Projekt opakowarn kosmetykow
dzieciecych tworzy klarowny komunikat: Hagi Baby dostarcza
naturalne kosmetyki dla najmtodszych, dba o bezpieczeristwo

Toa it )
agidaly
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i delikatng pielegnacje ich skéry. Opakowania cechuje prostota
jakos¢ ... pomystowos¢! To wizualna opowies¢ o cechach pro-
duktéw. Nie dos¢, ze marka zdobywa nagrody w prestizowych
konkursach o zasiegu miedzynarodowym, to jej produkty s
chetnie promowane w renomowanych polskich magazynach
lifestylowych. Czy opakowanie ma wptyw na tak szybki rozwdj
marki w kraju i na rynkach zagranicznych? Z cata pewnosci tak,
co jest najlepszym potwierdzeniem zasady, ze dobrze zapro-
jektowane opakowanie moze stac sie sitg napedowa marki.

- Jesli chodzi o Hagi, to chciatysmy, by marka rozwijata sie harmonij-
nie i autentycznie. By byta odzwierciedleniem naszej pasji, wtozonego
wysitku i dbatosci o klienta. Pragnqc podkreslic, jak ogromnq war-
tos¢ dla uzytkownikéw majq kosmetyki naturalne, postanowitysmy
nadac im odpowiedniq oprawe. ZaprositySmy do wspdtpracy studio
graficzne Podpunkt i to byt strzat w dziesiqgtke. Ostatecznqg decyzje co
do wyglqdu opakowari produktéw zawsze podejmujemy zespotowo
w Hagi, natomiast wszelkie kreacje graficzne, juz od samego poczqt-
ku istnienia naszej marki tworzone sq przez Diane Gawronkiewicz
— Art director w warszawskim studiu graficznym Podpunkt. Wsp6t-
praca wyglgda w ten sposéb, ze my opowiadamy o surowcach, ktére
sq w skfadzie, graficy natomiast przedstawiajg nam swoje projekty,
na podstawie ktérych podejmujemy ostateczng decyzje — méwi Ga-
briela Kaweczynska z Hagi Cosmetics.

W ubiegtym roku duzy sukces osiggneta kolejna polska marka
Colway, ktéra podczas finatowej Gali Art of Packaging zostata
nagrodzona za Atelokolagen - topowy produkt kosmetyczny,
ktory otrzymat tytut, Perta wéréd opakowan” (przyznawany zwy-
ciezcy konkursu Art of Packaging — Professional w kategorii
Opakowanie Urody 2019). Atelokolagen zachwyca od pierwszej
chwili swoja forma — mienigcy sie ztotymi drobinkami lekki zel zo-
stat precyzyjnie utozony w model potréjnej helisy kolagenowej,
bedacej najwazniejszg czasteczka transdermalnego zelu kolage-
nowego, czyli gtéwnego sktadnika. To ekskluzywne rozwigzanie
technologiczne, ktére idealnie podkresla luksusowy charak-
ter produktu i sprawia, ze jego uzytkowanie moze stac sie dla
konsumenta prawdziwg przyjemnoscia. I[dealnie odwzorowany
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model ztotej, tréjspiralnej helisy kolagenowej stanowi o$ catego
projektu. Zostat on umieszczony wewnatrz transparentnej bryty,
co przyciagga uwage konsumenta, budzac skojarzenia z biotech-
nologia, skutecznoscig dziatania i luksusem. Uzyskany efekt 3D
spotegowany jest oddziatywaniem $wiatta, ktére przenikajac
do rdzenia opakowania, wchodzi w interakcje z mienigcym sie
ztotym modelem. To rozwiagzanie pobudza zmysty, wywotujac
u odbiorcy prawdziwe emocje. Doskonate potaczenie poszcze-
golnych elementéw opakowania — cylindrycznego pojemnika,
futurystycznej helisy umieszczonejw jego wnetrzu, ztotych uszla-
chetnien, prostej typografii, tworzy elegancki, minimalistyczny
design, ktéry odzwierciedla ekskluzywny styl produktu, czyli to
co przycigga uwage wspotczesnych konsumentéw.

— To wielkie wyrdznienie i szansa na pokazanie Swiatu polskich
projektéw. Jest to tym bardziej cenna nagroda, ze Atelokolagen
w kategorii ‘Uroda’ konkurowat z produktami wielu znanych,
Swiatowych marek. Jestesmy dumni, ze ten unikalny koncept
polskiego autorstwa, w ktérym luksusowy kosmetyk zostat po-
dany w wyrafinowanej formie, zdobyt tak prestizowq nagrode. To
utwierdza nas w przekonaniu, ze marka Colway zmierza we wia-
sciwym kierunku — méwi Jarostaw Zych, prezes COLWAY.

Swiadomy konsument wymaga

Wielu z nas pamieta czasy, kiedy ekokosmetyki miaty tak sub-
telne opakowania, ze byty ledwo dostrzegane na poétkach. Dzis
oszczedne, proste formy z subtelna etykieta przyciagaja uwage
mitosnikéw swiadomej i, odpowiedzialnej” pielegnacji. Jeszcze
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do niedawna takie opakowania postrzegane byty jako gorsze,
dzi$ natomiast sg zapowiedzig wysokiej jakosci, a nawet luksu-
su. Opakowanie powinno bowiem przemawia¢, a nie krzycze¢,
dlatego nadmiar informacji jest zbyteczny. Minimalizm w opa-
kowaniach spotykany byt do niedawna przy produktach
ekologicznych oraz markach premium, teraz jednak firmy
wykorzystujg ten rodzaj opakowan réwniez przy tworzeniu
produktéw masowych z nizszej potki cenowej. Projektujac
opakowanie warto mie¢ na uwadze mode na ograniczenie pla-
stiku i zwrot konsumentéw w kierunku opakowan szklanych.
Kiedy méwimy o ekologicznych kosmetykach, nie myslimy juz
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wytacznie o produkcie, ale réwniez o jego opakowaniu — ono
réwniez powinno by¢ ekologiczne. Najnowsze trendy zmie-
rzaja bowiem do wytwarzania opakowan, ktére jak najmniej
szkodzg srodowisku, dlatego coraz wiecej marek wykorzystuje
szklane stoiki zamiast plastiku, a jesli wykorzystuja plastik to
w petni nadajacy sie w do recyklingu.

— Projektujgc opakowania przyktadamy szczegdlng uwage do ich
prostoty i funkcjonalnosci. Redukujemy kolor i mnogos¢ dekoracji
na rzecz minimalistycznej formy i jak najmniejszego zuzycia surow-
cow. Butelek nie pakujemy w dodatkowe kartoniki, wcigz szukamy
nowych rozwiqzar etykietowych. Od poczqtkéw powstania firmy
przyktadamy duzq wage do kwestii pakowania naszych wyrobdéw.
To, co sie da czyli mydto i pétkule kgpielowe pakujemy w papier,
ptyny nalewamy do szklanych buteleczek farmaceutycznych,
plastikowe sq jedynie te elementy, ktdrych na chwile obecnq nie
da sie zastgpi¢ innym materiatem. Z naszych punktéw stacjonar-
nych klienci wychodzq z papierowymi torbami a zostawiajg nam
zuzyte pojemniczki, ktére mozemy wykorzysta¢ do préb labora-
toryjnych lub odpowiednio zutylizowac. Niestety w naszej ocenie
opakowanie nigdy nie bedzie w petni ekologiczne. Wyproduko-
wane w tysigcach i milionach egzemplarzy zawsze wywrze jakis
wplyw na srodowisko. Staramy sie jednak wciqz poszukiwac lep-
szych i bardziej zielonych rozwigzan, aby by¢ bardziej eco - méwi
Anna Bielun, wiascicielka Ministerstwa Dobrego Mydta.

Less waste

Less waste to coraz popularniejszy, Swiadomy styl zycia zgod-
nie z ktérym cztowiek majac na celu ochrone $rodowiska
do minimum ogranicza produkcje odpadéw. Tym tropem
podazajg réwniez firmy kosmetyczne, ktére w komunikacji
z konsumentem podkres$laja wage ograniczenia $mieci na
naszej planecie. Producenci kosmetykéw podejmuja coraz
czesciej zobowiagzania zwigzane z recyklingiem opakowan.
Doskonatym przyktadem sa dziatania polskiej marki Cre-
amy Creative Cosmetics, ktorej kosmetyki oraz surowce
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kosmetyczne zamkniete sg w szklanych butelkach oraz stoikach
wysokiej jakosci, dzieki czemu opakowania moga by¢ uzywa-
ne wielokrotnie, ale to nie wszystko, poniewaz marka zacheca
réwniez swych klientéw do zwracania zuzytych pojemnikéw
po kosmetykach, aby mozna byto nada¢ im nowe zycie!

—Ze wzgledu na troske o naszq planete zdecydowatysmy, ze kazdy
nasz produkt oferowany jest w szklanym opakowaniu. Zacheca-
my klientki do ich zwracania, aby umozliwi¢ nam ich ponownie
uzycie. Osoby, ktére oddadzq puste opakowanie, otrzymujq rabat
na kolejne zakupy. Staramy sie tez na co dziert podejmowac dzia-
tania, ktére wptywajq na redukcje plastiku, np. poprzez uzywanie
ekologicznych materiatéw do pakowania paczek, eliminujqc folie
i zbedne wypetniacze. Przy projektowaniu szklanych opakowari
zalezato nam, précz dbatosci o dobro srodowiska, aby opakowa-
nia kosmetykéw Creamy byly ozdobq tazienki czy toaletki. Czesto
styszymy od Pan, ze nasze kosmetyki stojg na honorowym miej-
scu, poniewaz sq swietnym przyktadem elegancji i minimalizmu.
- Katarzyna Pyrek, PR & Marketing Manager Creamy.

Sukces tkwi w opakowaniu

Czasy kiedy opakowanie stanowito jedynie funkcje ochronna pro-
duktu minety bezpowrotnie. Dzieki temu przed producentami
kosmetykoéw otworzyty sie nowe mozliwosci, a walka o kon-
sumenta toczy sie nie tylko poprzez wihasciwosci produktu, ale
réwniez przez jego wyglad. Nie bez powodu méwi sie, ze opa-
kowanie jest najtariszym elementem marketingu i komunikacji
na linii producent - konsument. Niezwykle wazna jest zmiana
w sposobie myslenia firm, ktére do tej pory opakowanie trakto-
waly jako nie wiele znaczacy element i zamiast na jakos¢ stawiaty
na cene, nie zwazajac na kwestie zwigzane z panujacymi trendami
czy ochrong srodowiska. Na przyktadzie matych firm i rodzinnych
manufaktur, ktére od poczatku dbaja o spdjny wizerunek produk-
tu i podazaja za oczekiwaniami konsumentéw widzimy jak wiele
mozna osiggna¢ opakowaniem, co przektada sie bezposrednio na
wzrost zainteresowania produktem i przywigzanie do marki, cze-
go konsekwencja jest wzrost wynikdw sprzedazy.

JAGIELLO MIASTRKOWSKA

Grupa Komunikacyjna Jagietto Miastkowska sp.j. to
profesjonalna firma $wiadczaca wysokiej jakosci ustugi
w zakresie wsparcia public affairs, public relations oraz
doradztwa strategicznego. Agencje wyréznia doskonata
znajomos¢ mechanizmow niezbednych do dtugofalo-
wego budowania i utrzymywania dialogu w kluczowych
dla Klientéw obszarach. Firma specjalizuje sie w komu-
nikacji w ochronie zdrowia, branzy kosmetycznej oraz
rolno - spozywczej, a takze w zakresie tworzenia relacji
pomiedzy biznesem a administracja publiczng oraz sek-
torem organizacji pozarzadowych.

B BEZPIECZENSTWO | HIGIENA PRACY

JAK SIE ZATO
ZABRAC 7 - cd.

Gdyby pracodawca postawit powyzsze pytanie specjaliscie BHP, to
ten zasypatby go gradem... pytan. Tak! Nie odpowiedzi, a pytan.
Dlaczego? Poniewaz kazda branza, tak jak i kazda dziedzina zycia,
stwarza odmiennego rodzaju zagrozenia. Nawet jezeli ztozy sie
tak, ze takie samo zagrozenie wystapi w kilku branzach, to sposéb
ochrony przed nim moze by¢ rézny.

Ochrona przeciwpozarowa

Na brzmienie tego pojecia prawdopodobnie zarysowuje sie przed
naszymi oczami goérka piasku, gasnice, moze wiadro na wode,
a przy wiekszej wyobrazni nawet (!) hydrant. | temat dla nas sie za-
myka. Gdzies w tle jeszcze moga zamajaczy¢ sylwetki pedzacych
samochodoéw strazackich jako konsekwencja braku wyobrazone-
go ekwipunku, co budzi poczucie koniecznosci dokonania zakupu
powyzszego sktadowiska jako gwarancji bezpieczenstwa. Niestety,
zaopatrzenie sie w wyobrazony zestaw nie wypetnia zadania zapew-
nienia ochrony ppoz. w rozumieniu przepiséw.

Co zatem powinnismy zrobi¢, aby spetni¢ obowiazek ochrony prze-
ciwpozarowej? Zeby odpowiedzie¢ sobie na to pytanie musimy
wiedzie¢ co ustawodawca miat na mysli formutujac omawiane po-

jecie. Z pomocg przychodzi nam Ustawa z dnia 24 sierpien 1991 r.

o ochronie przeciwpozarowej.

Art. 1. informuje nas o tym, ze ochrona przeciwpozarowa polega
na realizacji przedsiewzie¢ majacych na celu ochrone zycia, zdrowia,
mienia lub srodowiska przed pozarem, kleska zywiotowa lub in-
nym miejscowym zagrozeniem (czyli nie tylko pozarem !Il).

Mowi nam ta ustawa réwniez, jakie dziatania nalezy podja¢, aby by¢ pew-

nym, ze w petni realizujemy narzucony obowigzek. Dziataniami tymi sa:

1. zapobieganie powstaniu i rozprzestrzenianiu sie pozaru (tu dla nas
P), kleski zywiotowej (K) lub innego miejscowego zagrozenia (1),

2. zapewnienie sit i srodkéw do zwalczania PK|,

3. prowadzenie dziatan ratowniczych.

Kto musi realizowac ten obowigzek?
Osoba fizyczna, osoba prawna, organizacja lub instytucja korzysta-

jaca ze srodowiska, budynku, obiektu lub terenu.

Odpowiedzialno$¢ za naruszenie przepisbw przeciwpozarowych
ponosi wiasciciel, zarzadca lub uzytkownik budynku, obiektu lub
terenu, a takze osoba fizyczna, osoba prawna, organizacja lub insty-
tucja korzystajaca ze srodowiska, budynku, obiektu lub terenu.

Kazdy kto musi zapewni¢ ochrone przeciwpozarowa budynku,

obiektu budowlanego lub terenu jest obowigzany:

1. przestrzegac przeciwpozarowych wymagan techniczno-budow-
lanych, instalacyjnych i technologicznych, wzgledem niektérych
projektéw budowlanych obiektéw budowlanych Panstwowa Straz
Pozarna ma prawo zaja¢ stanowisko pod katem ochrony prze-
ciwpozarowej, w celu potwierdzenia zgodnosci zawartych w nich
rozwigzaniach, a stawianymi im wymaganiami ochrony przeciw-
pozarowej, tego, ktére projekty budowlane wymagaja uzgodnien,
dowiemy sie z 8§4 ust.l Rozporzadzenia ministra spraw
wewnetrznych i administracji z dnia 16 czerwca 2003 r. w spra-
wie uzgadniania projektu budowlanego pod wzgledem ochrony
przeciwpozarowej; z kolei jakie to s3 wymagania dowiemy sie z Roz-
porzadzenia ministra infrastruktury z dnia 12 kwietnia 2002 r.
w sprawie warunkéw technicznych, jakim powinny odpowiadac
budynki i ich usytuowanie. Méwiac ogdlnie budynek i urzadzenia
Z nim zwigzane powinny by¢ zaprojektowane i wykonane w sposob
zapewniajacy w razie pozaru:

a) utrzymanie nosnosci konstrukgji przez okreslony czas,

GRZEGORZ SZLACHTA

Grzegorz Szlachta - mgr inz. elektroniki.
Ukoriczyt Politechnike Slaska w Gliwicach,
a nastepnie Zarzadzanie bezpieczeristwem
i higiena pracy na Politechnice
Rzeszowskiej. Zawodowo mocno zwigzany
z dziedzing BHP - jako gtdwny spejalista
ds. bhp. Wspétpracuje z firmami w szerokiej specyfice branzowej,

w tym kosmetycznej, finansowej, mechanicznej, budowlanej,
spozywczej, edukacyjnej, handlowej.

b) ograniczenie rozprzestrzeniania sie ognia i dymu
w budynku,

c) ograniczenie rozprzestrzeniania sie pozaru na sasiednie
budynki,

d) mozliwos$¢ ewakuacji ludzi, a takze uwzglednienie bezpie-
czenstwa ekip ratowniczych.

2. wyposazy¢ budynek, obiekt budowlany lub teren w wyma-
gane urzadzenia przeciwpozarowe i gasnicze, co to sg i w jakie
urzadzenia przeciwpozarowe oraz w jaka ilos¢ gasnic nalezy wy-
posazy¢ budynek dowiemy sie zRozporzadzenia ministra spraw
wewnetrznych i administracji z dnia 7 czerwca 2010 r. w spra-
wie ochrony przeciwpozarowej budynkow, innych obiektow
budowlanych i terenéw; najczesciej jedna jednostka masy srod-
ka gasniczego 2kg zawartego w gasnicy przypada na kazde 100
m2 powierzchni strefy pozarowej w budynku.

3.zapewni¢ konserwacje oraz naprawy urzadzen przeciw-
pozarowych i gasnic w sposéb gwarantujacy ich sprawne
i niezawodne dzialanie. Rozporzadzenie ministra spraw
wewnetrznych i administracji z dnia 7 czerwca 2010 r. w spra-
wie ochrony przeciwpozarowej budynkoéw, innych obiektow
budowlanych i terenéw, w §3 ust. 3 okresla, ze przeglady tech-
niczne i czynnosci konserwacyjne urzadzen przeciwpozarowych
i gasnic powinny by¢ przeprowadzane w okresach ustalonych
przez producenta, jednak nie rzadziej niz raz w roku.

4.zapewni¢ osobom przebywajacym w budynku, obiekcie
budowlanym lub na terenie, bezpieczenstwo i mozliwos¢
ewakuacji, bezpieczenstwo mozemy zapewni¢ m.in. przez
okresowe kontrole stanu technicznego budynkéw, wiasciwg
eksploatacje i konserwacje budynkéw i ich instalacji, ale takze po-
przez np. usuwanie w okresie zimowym wiszacych sopli z miejsc,
gdzie moga przebywac ludzie, posypywanie $liskich powierzch-
ni, zabezpieczanie przedmiotéw, ktére moze rozrzuci¢ wiatr,
itd., itp.; aby zapewni¢ warunki umozliwiajace ewakuacje trzeba
wiedzie¢ o tym, ze musi by¢ zachowana odpowiednia (okre$lona
przepisami) szerokos¢, wysokos¢ oraz ilo$¢ wyjs¢ ewakuacyjnych,
szerokos$¢, wysoko$¢, dtugos¢ przejs¢ oraz dojs¢ ewakuacyj-
nych, zapewnione os$wietlenie awaryjne w pomieszczeniach i na
drogach ewakuacji, itd; o koniecznosci realizacji tego obo-
wiazku méwi nam rozdziat 4 Rozporzadzenia ministra spraw
wewnetrznych i administracji z dnia 7 czerwca 2010 r. w spra-
wie ochrony przeciwpozarowej budynkow, innych obiektow
budowlanych i terenéw, natomiast szczegétowe przepisy okre-
Slajace bezpieczenstwo pozarowe, w tym odpornos¢ pozarowgq
budynkéw, drogi ewakuacyjne, wymagania przeciwpozarowe
dla elementéw wykoriczenia wnetrz i wyposazenia statego, itd.,
zostaty okreslone w Rozporzadzeniu ministra infrastruktury
z dnia 12 kwietnia 2002 r. w sprawie warunkoéw technicznych,
jakim powinny odpowiadac budynki i ich usytuowanie,

5. przygotowac budynek, obiekt budowlany lub teren do prowa-
dzenia akgji ratowniczej, o tym w jaki sprzet wyposazy¢ budynek,
aby przygotowac go do prowadzenie akgji ratowniczej méwi nam
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rozdziat 5 i rozdziat 6 Rozporzadzenia ministra spraw wewnetrz-
nych i administracji z dnia 7 czerwca 2010 r. w sprawie ochrony
przeciwpozarowej budynkéw, innych obiektéw budowlanych
i terenéw, natomiast jak przygotowac teren do prowadzenia akgji
ratowniczej (np. czy nalezy zapewnic¢ droge pozarowa) dowiemy sie
z Rozporzadzenia ministra spraw wewnetrznych i administracji
z dnia 24 lipca 2009 r. w sprawie przeciwpozarowego zaopatrze-
nia w wode oraz drég pozarowych,

6.zapozna¢ pracownikéw z przepisami przeciwpozarowymi,
pracownicy muszgq zosta¢ zapoznani z przepisami przeciw-
pozarowymi, moze sie to odby¢ np. podczas wstepnego/
okresowego szkolenia bhp lub poprzez szkolenie z zakresu prze-
pisow przeciwpozarowych,

7. ustali¢ sposoby postepowania na wypadek powstania pozaru,
kleski zywiolowej lub innego miejscowego zagrozenia, kazdy
pracodawca powinien rozwazy¢ jakiego typu zagrozenia moga wy-
stapi¢ na terenie jego zaktadu (zwigzane z prowadzong przez niego
dziafalnoscia lub wystepujacym otoczeniem zakfadu), nastepnie
na podstawie tych rozwazan powinien zaplanowac srodki i dziata-
nia zaradcze, ktére mogtby wykorzysta¢ do zwalczenia zagrozenia
W momencie jego wystapienia, nastepnie powinien opracowac od-
powiednie procedury i zapoznac z nimi pracownikéw.

Wiasciciele, zarzadcy lub uzytkownicy obiektow sg obowigzani za-
pewnic¢ i wdrozy¢ instrukcje bezpieczenstwa pozarowego (86 ust.1
Rozporzadzenie ministra spraw wewnetrznych i administracji
z dnia 7 czerwca 2010 r. w sprawie ochrony przeciwpozarowej
budynkow, innych obiektéw budowlanych i terenéw). Rozporza-
dzenie to opisuje doktadnie co powinno znajdowac sie w tej instrukgji.
Instrukcje te nalezy poddawac okresowej aktualizacji, co najmniej raz
na dwa lata, a takze po wprowadzeniu takich modyfikacji, ktére wpty-
waja na zmiane warunkéw ochrony przeciwpozarowej. Instrukcja ta
(jej kopia) powinna znajdowac sie w tatwo dostepnym miejscu (por-
tiernia, szafka przy drzwiach wejsciowych), aby w razie zagrozenia
(np. pozaru) stuzby ratownicze mogty z niej jak najszybciej skorzystac.
Osoba bedaca pracodawca jest réwniez obowigzana chroni¢ zdro-
wie i zycie pracownikdw przez zapewnienie im bezpiecznych
i higienicznych warunkéw pracy (art. 207 ustawy z dnia 26 czerw-
ca 1974 . - Kodeks pracy (t.j. Dz.U.z 2019 r. poz. 1040 z pézn. zm.).

Musi tez m.in. przekaza¢ pracownikom informacje o:

1. zagrozeniach zycia i zdrowia wystepujacych w zaktadzie pracy,

2. dziataniach ochronnych i zapobiegawczych podjetych w celu eli-
minacji lub ograniczenia tych zagrozen,

3. pracownikach wyznaczonych do udzielania pierwszej pomocy,
wykonywania dziatah w zakresie zwalczania pozaréw i ewakuacji
pracownikow.

Natomiast zgodnie z art. 209" §1 Kodeksu pracy pracodawca jest

obowiazany:

1. zapewnic srodki do udzielania pierwszej pomocy w nagtych wy-
padkach, zwalczania pozaréw i ewakuacji pracownikéw;

2. wyznaczy¢ pracownikéw do:

a) udzielania pierwszej pomocy,
b) wykonywania dziatar w zakresie zwalczania pozaréw i ewa-
kuacji pracownikow;

3. zapewni¢ tgcznos¢ ze stuzbami zewnetrznymi (wyspecjalizowa-
nymi w szczegélnosci w zakresie udzielania pierwszej pomocy
w nagtych wypadkach, ratownictwa medycznego oraz ochrony
przeciwpozarowej)

Dos¢ czesto u pracodawcéw budzi watpliwos¢ ta czes¢ punktu
pierwszego, gdzie jest mowa o zapewnieniu $rodkéw do udzielania
pierwszej pomocy. Zastanawiajg sie np. nad tym, jak dobra¢ wiasci-
we wyposazenie apteczki?

Tu wsparciem jest 8§44 ust.2 Rozporzadzenia ministra pracy
i polityki socjalnej z 26 wrzesnia 1997 r. w sprawie ogéinych
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przepisow bezpieczenstwa i higieny pracy méwiacy o tym, ze usy-
tuowanie i wyposazenie apteczki powinno by¢ ustalone z lekarzem
sprawujacym profilaktyczna opieke zdrowotna nad pracownikami.
Warto zatem zwréci¢ sie do lekarza medycyny pracy, z ktérym ma
sie podpisana umowe, aby opracowat te wytyczne.

Punkt drugi wymienionych obowiazkéw kodeksowych wigze sie
z innym problematycznym zagadnieniem: ilu pracownikéw wyzna-
czy¢ do wykonywania dziatan ratunkowych? Z pewnoscia zalezy to
od organizacji zaktadu pracy. Art. 209" §3 Kodeksu pracy nakazu-
je przy wyznaczaniu odpowiedniej liczby pracownikéw wzig¢ pod
uwage rodzaj i poziom wystepujacych zagrozen.

Na pewno na kazdej zmianie roboczej musi by¢ osoba wyznaczo-
na do udzielania pierwszej pomocy. Jezeli zaktad bedzie pracowat
w systemie tréjzmianowym, to trzeba wyznaczy¢ minimum trzy oso-
by. Dlaczego minimum trzy osoby? Bo kazda z tych oséb, w ktéryms
momencie skorzysta z urlopu wypoczynkowego i mogto by sie zda-
rzy¢, ze na ktdrejs zmianie roboczej nie bedzie wyznaczonej osoby
do realizacji tego zadania.

No dobrze, a jezeli zaktad bedzie pracowat na jedna zmiane, ale jego
dziatalno$¢ bedzie sie odbywata na duzej przestrzeni i bedzie tam
wystepowac duzo zagrozen dla zdrowia lub Zycia, to czy na pewno
wystarczy wyznaczyc tylko jednego pracownika do udzielania pierw-
szej pomocy? Nie ma takiej pewnosci, gdyz moze dojs¢ do sytuacji,
w ktdrej czas potrzebny na dojscia do miejsca gdzie trzeba udzieli¢
pomocy bedzie zbyt dtugi. W przypadku nagtego zatrzymania kraze-
nia pierwsza pomoc musi zostac udzielona w ciggu maksymalnie 3 do
5 minut. Jezeli czas ten jest dtuzszy szanse na przezycie osoby poszko-
dowanej spadaja. Po okoto 10 minutach wynosza juz 0%.

Czy do realizacji dziatan w zakresie ewakuacji i zwalczania pozaréw
koniecznie trzeba wyznaczy¢ po jednej osobie na zmiane do kaz-
dego z tych dziatarn? Na pewno tak bedzie bezpiecznie, ale takiej
koniecznosci nie ma. Znowu wszystko zalezy od sytuacji.
Powiedzmy sobie co moze naleze¢ do obowigzkéw osoby wyzna-
czonej do ewakuacji pracownikéw.

Bedzie to np. informowanie pracownikéw o wystepujacym za-
grozeniu, informowanie pracownikdéw o rozpoczeciu ewakuacji,
sprawdzanie pomieszczen czy wszystkie osoby opuscity ,zagrozone”
pomieszczenia, informowanie o miejscu zbidrki po ewakuacji, wy-
prowadzanie oséb potrzebujacych pomocy ze strefy zagrozenia.
Powiedzmy teraz jakie moga by¢ obowiazki nalezace do osoby
wyznaczonej do zwalczania pozaréw.

Bedzie to np. informowanie stuzb ratowniczych o pozarze i jego
wielkosci, przefaczenie przeciwpozarowego wytacznika pradu,
rozpoczecie akcji gasniczej, kierowanie osobami bioracymi udziat
w akgji gasniczej (do momentu ,przejecia” akcji przez stuzby ratow-
nicze lub pracodawce).

Jak wida¢ z powyzszego, zadania te sg catkowicie rézne, czy zatem
jedna osoba moze je pogodzi¢?

W matych przedsiebiorstwach, gdzie pracownicy przebywaja np.
tylko w dwdéch pomieszczeniach, jedna osoba jest w stanie poradzi¢
sobie z tymi zadaniami. Jest przeciez realna taka sytuacja, ze osoba
wyznaczona poinformuje osoby przebywajace w pomieszczeniu, ze
muszg sie ewakuowac i od razu uda sie przetaczy¢ przeciwpozarowy
wylacznik pradu, a nastepnie rozpocznie gaszenie pozaru, spraw-
dzajac przy okazji, czy nie znajdujg sie w tym pomieszczeniu jeszcze
jacys pracownicy.

Jak widac¢ jest to karkotomne dziatanie, aczkolwiek mozliwe do re-
alizacji. Ja osobiscie nie polecam takiego dziatania, ale wszystko
zostaje w decyzji pracodawcy.

Natomiast w przypadku zaktadu o duzej powierzchni i duzym za-
grozeniu pozarowym nie wystarczy powotac do tych dziatan tylko
po jednym pracowniku.

Jak panstwo widzicie, nie brakuje aktéw prawnych regulujgcych
ochrone przeciwpozarowa. Mam nadzieje, ze po przeczytaniu tego
artykutu bedzie sie Paistwu tatwiej w nich porusza¢, a dzieki temu
zapobiec powstaniu zagrozen i generowanym przez nie kosztom.

Grzegorz Szlachta
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Cosmetic
trends

2020

Is cosmetic market able to surprise us with anything?

Despite of the fact that it has been changing very dynamically, everything seems to go in one
direction, i.e. widely understood protection of environment. The idea of sustainable development
was begun a few years ago and its biggest rise took place in the years 2018-2019. Until recently
clients expected from cosmetic producers to take up actions in order to protect our planet. Nowadays
they bring into force the plan of conscious and ethical consumption. Natural products, ‘cruelty free’
and vegan were the most sought ones within last year. Sensible, thought through shopping, also
called ‘consumption minimalism, came into the area of skin care. The clients started to move away
from 13-step rituals typical for K-beauty, replacing them with multipurpose cosmetics. Conscious
consumers strive for limiting the amount of waste, segregating rubbish, resigning from plastic
packaging and replacing them with glass jars and paper bags. These are conscious consumers,
who create contemporary trends in beauty branch, demanding from producers transparency, clear
marketing communication and openness to questions. What will 2020 bring? The trends this year
mostly stand for the continuity and strengthening the trends from the last year, but not only. There
are a few new, quite unobvious looks on the current approach to beauty care.

Clean label - the transparency
of formula and marketing claims

The fashion for ecology is a global trend by now and has
penetrated/ diffused the lifestyle nowadays. It is forecast that
this state will maintain. Natural cosmetics have become al-
most a must-have position in the portfolio of global brands
and small companies. The customers’ awareness according
to ingredients is already so big, that the aversion towards
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marketing tactics implemented by some brands has been in-
creasing. It is very hard to section off those cosmetics which
contain ingredients obtained in a sustainable way, processed
in a physical way and with respect towards the rules of green
chemistry. The INCl formula neither gives such detailed infor-
mation, nor mentions the origins of the ingredients and their
cultivation. Therefore it is very easy to buy a cosmetic, which
is just called ‘natural’ Regarding this, consumers are more
careful while checking the formula and expect transparency

B TECHNOLOGIES

in the whole cycle of products life. They appreciate clearness
and trustworthiness of cosmetic companies, simple market-
ing communication and openness to questions. Clients want
to be experts in the field of formula, they investigate, analyze
and choose those brands which provide them with answers
to most of their questions. Such an attitude causes wider
openness of companies to clear communication with a client,
sharing knowledge on the ingredients/ raw materials and the
methods of their extraction.

The synergy of science and nature

However, this year clients will be seeking for a contact point
between nature and science. Growing consciousness and
willingness to protect environment will lead to growing
plants in laboratories and ingredients of natural origin will be
obtained biotechnologically. Thanks to this natural resources,
e.g. wild plants, will not be exploited by beauty industry. An-
other solution is using technologies to create natural carriers
for active substances contained by extracts, e.g. liposomes
or biodegradable capsules obtained accordingly to the rules
of Green Chemistry. Nature and technology should comple-
ment each other to broaden the cosmetic market.

Broadly conceived
sustainable development

Clients understand sustainable development as a phenom-
enon regarding the whole process of production and using
the cosmetic, beginning from the extraction of raw materials,
through the process of producing cosmetic bulk, packaging
and finishing at utilization. They expect information about it
placed on the label or clear, reliable communication directly
from the producer. They pay special attention to the content
of palm oil or its origins (RSPO certificate), biodegradability
and the origins of other ingredients (renewable resources, or-
ganic plantation with monitored conditions of growing and
harvesting, recycled - e.g. obtained from the food waste). For
customer it is also fundamental so that the production process
did not involve neither harm to humans nor animals. More
often they choose products containing raw materials coming
from fair trade or from local suppliers, which overwhelm natu-
ral environment less in comparison to export products. They
demand ingredients not threatening to live organisms in seas
and oceans and a confirmation of not testing products on ani-
mals (cruelty free). Cosmetics containing natural ingredients
biotechnologically obtained will be perfect for customers who
seek for natural and sustainable products.

Vegan friendly

The trend for vegan products was started in food industry. The
‘millennials’and ‘Z' generations are mostly led by ethics in their
daily consumer choices. Among them there is the biggest per-
centage of people leading vegan lifestyle, reflected not only by
diet, but also cosmetics. Discontinuation of animal products is
identified with healthy diet and environment protection. The
food ingredients which are good for organism, will be also fine
for skin care, that is why the trend of super food is also observed
among cosmetics. According to Mintel statistics, in the years
2013-2018 the number of vegan products on the market has

’

been doubled. Google reports that the word search for ‘vegan
has grown last year by 83%. It is estimated that this tendency
will maintain this year as well. According to Mintel, the ‘vegan’
trend evolves in the direction of biotechnology, which means
that we will observe on the market more and more ingredients
grown in laboratories or obtained with the use of biotechno-
logical methods. Simultaneously, clients aversion to this kind
of products will be diminished.

Minimalism
and conscious consumption

The'fast beauty’trend and the role of influencers have contrib-
uted to blind trends following and buying many unnecessary
cosmetics. The consequence of these choices was mismatch
between the product and skin needs, gathering spare things
and - eventually — throwing them away. This year is the year
of developing minimalism in all aspects, including skin care.
Consumers will buy less, resigning from their cravings. Their
choices will be more conscious, according to the rule ‘less
means more’ Significant aspects deciding about the choice
are: functionality, high quality, brand transparency and sus-
tainable development. We can observe growing interest in
reusing products and up-recycling. Clients will be looking
for multifunctional products, e.g. body balm and hair mask in
one or body wash cubes which are also a shampoo. Even in
2019 we could observe moving away from 13-step care pro-
gram typical for K-beauty. It is connected with a new attitude
to skin microbiome, which should be protected and intense
washing does not act in favor of it. Less amount of washing
treatments is a contradiction to the contemporary knowledge
on personal hygiene. For cosmetic producers the answer to
this trend will be a huge challenge, because the product de-
velopment will be concentrated on multifunctionality.

Zero waste
— less amount of garbage

Life without waste would be perfect, but resigning from it is
not possible due to our contemporary lifestyle and workstyle.
But widely considered recycling is possible — both accord-
ing to packaging and formula. According to Mintel agency,
it is one of the most important trends, which will influence
global cosmetic brands in a few years’ time. Both producers
and consumers have started to look at the questions of sus-
tainable development holistically, considering not only the
ingredients, but also the whole process of production and
packaging. Cosmetic producers are moving away gradually
from plastic packaging, replacing them with glass jars, using
recyclable or recycled plastic, like PET (polyethylene tereph-
thalate), HDPE (high density polyethylene), PDPE (low density
polyethylene) and PP (polypropylene). To diminish the level
of water contamination with plastic, there has been a new
trend created - packaging made of plastic obtained from the
ocean. Food waste has been also used on a bigger scale in
raw materials production. We can observe cosmetics, which
formula is based on the food waste. An example can be Up-
Circle Beauty brand, which uses e.g. coffee grains to produce
peelings, soaps and face & body balms. An example of cos-
metic raw materials obtained from food waste are e.g. citrus
waters obtained from waste after producing juices or the
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whole range of raw materials produced by Provital company:
rice amylopectin extracted from peels of rice seeds (used as
a moisturizing ingredient), apple marc — a waste obtained
during the process of producing apple juice (anti-pollution
properties) or orange water - not used during the process of
producing orange juice concentrate. The company announc-
es using recycled plant ingredients in further projects.

Unisex products

Another trend for the year 2020 is gender neutrality, mean-
ing producing unisex products, which are neither clearly
feminine nor masculine. It will be reflected both in fashion in-
dustry, naming and cosmetics. This trend is especially shaped
by generation Z, for which gender neutrality is especially
important. Therefore there sales of unisex cosmetics are pre-
dicted torise.

A-beauty

A-Beauty is an abbreviation of Australian Beauty, a new cos-
metic trend being the contradiction for K-beauty. This trend
is characterized by simple solutions in skin care, the use of
natural, local ingredient bringing balance to skin. Australian
women love natural care, which is supposed to bring natural
glow to skin. This trend is coherent with the conception of
slow life — conscious life in accordance with nature. Local ac-
tive ingredients in A —~beauty trend are: rose clay, extract from
Cacadu plum, lime extract, Old Man Weed extract, lemon
myrtle, niaouli essential oil (aka quangdong fruit extract).

Make-up trends

In make-up we will still observe the trend of glow and fulgent
skin. Clients will expect from foundation liquids not only per-
fect coverage, but also the effect of dazzling, moisturized and
healthy skin. As it comes to eye shadows and eyeliners, this
year dominant color is Pantone —Classic Blue. Pallets in nude
colors will be replaced by crazier ones. In eyeliners - apart
from the mentioned Classic Blue — we will also observe white.

Brocade glitter, but without plastic

Fashion for brocade glitter will still maintain. The challenge
for producers will be the use of brocade, which does not con-
tain plastic. Standard brocate is a non-biodegradable micro
plastic which threatens water organisms. Eaten by plank-
ton, fish, shellfish, water birds and other species living in the
ocean, it cumulates in organisms. As an answer to the market
demand, the company Ronald Britton Ltd has created an eco-
friendly series of Bioglitter® Pure - fully biodegradable and
100% plastic and aluminum free brocades.

To sum up, the year 2020 will strengthen the trend for
sustainable development, minimalism in skin care, clear mar-
keting communication, natural and vegan cosmetics. The
new seems to be the connection of nature and technology,
openness to ingredients obtained in biotechnological pro-
cesses, Australian skin care and not dividing cosmetics into
feminine and masculine.

Monika Krzyzostan
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MONIKA KRZYZOSTAN

A cosmetologist with MA at Cosmetic Chemistry. She has been
working for R&D sector for 6 years. She conducted research

on the efficiency of hyaluronic acid and peptides release from
various formulations. She gained her professional experience
working as a technologist in R&D departments of cosmetic and
pharmaceutical companies. She occupied with personalization of
cosmetic content and created numerous cosmetic formulations
tailored to individual needs of customers skins. A journalist and
an editor of professional website, an author of many scientific
publications. Currently she works as a main technologist in
Laboratium Kosmetyczne Dr Irena Eris. Her passion is to join the
knowledge on dermatology with brand new solutions in cosmetic
industry.

B PACKAGES

The image of
a product

as a tool of
market presence

The old proverb says that ‘a picture is worth more than
one thousand words’ Nowadays, when our senses are
attacked from every side with different colors, sophis-
ticated shapes and fonts, it is extremely important for
the new product to stand out of the competition and
take over the customer’s attention at the beginning. In
cosmetic branch companies compete continuously as
it comes to innovations. However, the life of a cosmetic
novelty is relatively short. Today teams responsible for
building marketing strategy are fully aware of the role
played by a packaging and how it can influence sales.
In order to increase product’s attractiveness, more and
more brands decide for rebranding of cosmetics pre-
sent on the market, where a new packaging can give
them the second life. How to attract consumer’s atten-
tion with our product? How to make it look special?

A company taking care of product’s image,

takes care of customers relationship as well
The process of designing packaging is incredibly important
element of product policy as a whole and simultaneously
the best tool of communications with customers. In order to
make a packaging effective and consistent with potential cli-
ent’s expectations, it has to be planned at the same time as the
product. Among the functions of cosmetic products packag-
ing, it is the marketing function which decides about the visual
attractiveness of the products and its applicability to arrange
shelves not only inside shops, but also in clients’ houses. The
function of attractively designed packaging is significantly
building loyalty towards brand. For example, companies that
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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.

pay special attention to this can expect long-term increase of
brand interest, because in their customers’ eyes they become
reliable and coherent. It means that designing and choosing
the right packaging brings benefits not only to producers and
retail sellers, but also to customers. There are a lot of surveys
showing that clients are led mostly by esthetic sense and so
the packaging as well. They often think that pleasing to the
eye, high-quality box is a guarantee of good thing inside. In
brief, thanks to packaging companies can increase the value
of their product in their clients’ eyes. Therefore it is worthwhile
to design an interesting pattern to make our commodity stand
out on the shelf with many similar ones. Packaging refers to
consumers imagination and make it memorized in the first
phase of purchase. And well-remembered product is a well-
remembered company.

What are we the best in?

More and more popular competitions, in which design is
awarded and Polish brands are among the prizewinners,
speak for the fact how important element of a cosmetic is its
packaging. In 2018 a Polish company Hagi was awarded with
a golden medal of European Design Awards in the category of
packaging for its Baby line. The whole brand has been known
for years for its communication and exceptional, but simple
and readable patterns. Their packaging make a clear message:
Hagi Baby provides natural cosmetics to the youngest, takes
care of their safety and delicate skin care. Their packaging is
characterized by simplicity, quality and ... creativity! It is a vis-
ual story about the features of the product. The do not only
gain prestigious awards in international competitions, but also
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are eagerly promoted in renowned lifestyle magazines. Does
packaging have such an influence on fast growth of the brand
in the country and abroad? Certainly yes, which only confirms
the rule that well-designed packaging can become the steam
engine of the brand.

- As it comes to Hagi, we would like the brand to develop harmoni-
ously and authentically. To be the reflection of our passion, effort
and care. To highlight how huge value for customers have natural
cosmetic, we decided to give them a special frame. We invited to
cooperation a design studio from Warsaw — Podpunkt - and it
was like hitting the bull’s eye! The final decision about the look of
the packaging is always made collectively by our team, but all the
graphic creation is made since the beginning by Diana Gawronk-
iewicz — the Art director in Podpunkt. The cooperation looks like
that — we tell them about the raw materials that are contained in
the formula, the graphic designers show us their vision and then
we make the final decision — says Gabriela Kaweczynska from
Hagi Cosmetics.

Last year a huge success was achieved by another Polish
brand - Colway, which was awarded during the final Gala of
Art Packaging for their Atelokolagen. This top product gained
the title of ‘The pearl of packaging’ (given to the winner of the
competition Art of Packaging-Professional in the category of
Packaging of Beauty 2019). Atelokolagen astonishes from the
very first moment with its form — glittering with golden parti-
cles light gel was precisely put into the model of triple collagen
helix, which is the most important particle of transdermal col-
lagen gel - its main ingredient. This exclusive technological
solution, which perfectly highlights the luxurious character
of the product and make its usage true pleasure. Perfectly re-
flected model of golden, tri-spiral collagen helix makes the axe
of the product. It was placed inside a transparent lump, which
attracts attention, building associations with biotechnology,
efficiency and luxury.
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The 3D-effect was even enhanced with the light, which in-
teracts with the glittering golden model just after coming
into the packaging core. This solution stimulates senses and
evokes real emotions. The perfect connection of single ele-
ments - cylindrical container, futuristic helix placed inside,
golden improvements, simple typography creates simple and
elegant design, which reflects the exclusive character of the
product. This is what attracts the attention of a contemporary
customers.

- It is a big honor and a chance to show the world Polish design.
It is even more precious award that Atelokolagen was competing
in the category ‘Beauty’ with products of many renowned, inter-
national brands. We are proud that this unique concept of Polish
designers, in which a luxury cosmetic was given in a sophisticated
form, was awarded with such a prestigious prize. It ensures us that
Colway is going in the right direction — says Jarostaw Zych, the
President of Colway.

A conscious customer demands

Many of us remember the time when eco-cosmetics had such
a subtle packaging, that it was barely visible on the shelves. To-
day frugal, simple forms with a subtle label attract attention
of the lovers of conscious and ‘responsible’ care. Not long time
ago such packaging was seemed as something worse, but to-
day it is the announcement of high quality and even luxury.

]
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The packaging should speak, not scream, and that is why the
overload of information is not necessary. Minimalism in pack-
aging used to be characteristic for eco-products and premium
brands, but nowadays companies also use this type of packag-
ing to create mass products for a budget shelf. While designing
packaging we should be aware of the fashion for limiting the
use of plastic and the direction into container made of glass.
When we talk about ecological cosmetics, we do not think
about the product, but also its packaging - it should also be
eco-friendly. The latest trends go into the direction of packag-
ing which is the least harmful to the environment. That is why

M PACKAGES

more and more companies use small jars instead of plastic, and
even if it is plastic — it should be fully recyclable.

- Designing our packaging we pay a lot of attention to its simplici-
ty and functionality. We reduce color and decorations and replace
them with a minimalistic form and the least use of raw materi-
als. We do not pack bottles in additional carton boxes, but we are
constantly seeking for new solutions for labelling. Since the begin-
ning of our company we have been paying a lot of attention to the
packaging. We wrap what we can - e.g. soap and bath balls - in
paper, pour liquids into glass pharmaceutical bottles. We stick to
plastic elements only if nowadays they cannot be replaced with
any other material. Our customers leave our shops with paper
bags and for exchange they leave us used containers which can
be used for laboratory experiments or be utilized in a proper way.
Unfortunately, we think that packaging will never be fully eco-
logical. Produced in thousands or millions of copies, they always
have some impact on the environment. However we still try to
find better and ‘greener’ solutions to be more eco-friendly — says
Anna Bielun, the owner of Ministerstwo Dobrego Mydta (the
name of the Polish company can be translated as the Ministry
of Good Soap).

Less waste

Less waste is more and more popular and aware lifestyle, ac-
cording to which people reduce their waste to minimum in
order to protect environment. This trend is also followed by
cosmetic companies, which highlight in communication with
a customer the importance of limiting waste on our planet. The
cosmetic producers make more often commitments to recycle
their packaging. A perfect example can be a Polish company
Creamy Creative Cosmetics, which products and raw materi-
als are closed in high-quality glass bottles and jars, thanks to
what this packaging can be used many times. But that is not all.

The company also encourages their customers to return used
containers in order to bring them new life!

- To show how much we care of our planet, we decided that our
every product is offered in a glass jar. We encourage our clients to
return them in order to give them a second life. Those client, which
give back an empty container, will get a discount for next pur-
chase. We also try to take actions, which influence the reduction
of plastic, e.g. by using ecological materials to pack parcels, elimi-
nating foils and unnecessary fill-ups. Designing glass packaging
we bear in mind not only ‘green issues; but we also want it to be
a decoration for our customers’ bathrooms or dressing tables. We
often hear from ladies, that our cosmetics are placed in a special
spot, because they are a great example of elegance and minimal-
ism - says Katarzyna Pyrek, PR & Marketing Manager of Creamy
Creative Cosmetics.

The success lays in the packaging

The time when packaging had just a protective aspect for
a product is gone. Thanks to this the producers of cosmetics
have new possibilities and the struggle for customers is not
only the question of the product’s qualities, but also its appear-
ance. It is not without reason that packaging is the cheapest
element of marketing and communication on the line between
producers and customers. It is extremely important to change
the way of thinking of those companies, which used to treat
packaging as a meaningless element and instead of quality
they were choosing its price, not considering the questions
connected with trends or environment protection. On the ba-
sis of small and family manufactures, which have been taking
care of a coherentimage of their products and following clients
expectations, we can observe how much can be gained thanks
to the packaging. It feeds directly through the increasing inter-
est in the product itself and attachment to the brand, which
consequence is the increase of sales.

Agata Jagietto

JAGIELLO MIASTRKOWSKA

Grupa Komunikacyjna Jagietto Miastkowska sp.j. is
a professional company providing services in the area of
public affairs, public relations and strategic consulting.
The agency knows perfectly the mechanisms necessary
to long-term building and maintaining dialogue in the
fields which are key for our clients. The company speciali-
zes in communication in health care, cosmetics industry
and agri-food, but also in creating relation between busi-
ness and public administration and non-governmental
organizations.
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When your job
is also your
passion. ..

POSITIVELY CRAZY

Another guest of our series devoted to peo-
ple with unusual passions is Mrs. Wanda
Styputkowska - for 27 years continuingly ac-

tive in cosmetic branch. For 13 years - the
President of MPS International. Successfully
joins her professional life with engagement in
charity and her passion to Art.

[/ What does it mean for you to be ‘positively twisted’?
For me it is getting up every morning with a smile on my face
and doing all my daily duties eagerly. | think that | am ‘posi-
tively twisted'in my approach to work.

How did your career in cosmetic branch take off?

Exactly on March 1st 1993 | started my cooperation with MPS.
| ' was in charge of implementation of household chemistry
and cosmetics (Feja series and soaps) in sales. Then it was
necessary to obtain different permissions and my duty was to
handle it. It is worth mentioning the those products are still
being produced by our company.

[ How do you assess the changes in Polish cosmetic
branch after 1993?

This branch has been developing very dynamically and it keeps
pace with international trends. MPS International, as a compa-
ny benefiting from the expertise of its Swedish roots, always
tries to be one step before others. In Scandinavian countries
the awareness of the components origin or ecology is much
more developed. Therefore, when for example a few years ago
we offered to the owners of cosmetic brands a shower oil, just
a few people were even interested in this product. Today every
good cosmetic brand has got this cosmetic in their portfolio.
The same concerns natural cosmetics. When we obtained the
Ecocert certificate for the cosmetics produced by us, they
were mainly among the interest of our foreign clients. Today
Polish market just demands such certified products.

[ How do you reconcile your passions with professional
life?

When your job is also your passion - it is not so difficult. Be-
sides, managing MPS International also allows me to fulfill
myself in voluntary activities. We take up many charity events
- like e.g. hospice in Koszalin, lonely mothers from the Foun-
dation ‘Make it on time with Love’ ("Zdazy¢ z mitoscig”) and
also ladies fighting with cancer from the Foundation ‘Prettier
Life’ (“Piekniejsze Zycie"). What gives me a lot of satisfaction is
the fact that these actions engage my employees as well. In
our headquarters we even have a possibility to visit an art gal-
lery, which enables us to get in touch with beautiful paintings,
pictures, sculptures or graphics. There is not much time left
for other passions, but | still deal with it as well. | like going to
concerts, especially those where the main part is played by
the piano. During my business trips | read a lot — usually crime
and spy stories.

[ What is the motivation for your engagement in social
responsibility?

Since | remember, even as a student | was finding myself in
the role of the leader of different social actions. | get a lot of
satisfaction thanks to the actions that give a lot of cheer and
happiness to others.

[ Is any of the mentioned actions especially important
for you?

There is not just one, especially important one. What has a big
meaning for me is helping to those, who found themselves in
a difficult situation — either because of their financial status or
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health. Also within our company we try to help our employees,
who need this help. In 2018, within the charity action organized
by our company, we have collected donations for one of our em-
ployees, who had come down with a serious disease.

[ Recently MPS International was engaged in the help for
koalas injured in the fires in Australia. Could you tell us
more about this action?

Probably there is not even one person, who would be indiffer-
ent to the news concerning the gigantic fires in Australia. The
news about the victims of the fires, damaged houses and nature
is shocking. It is said that since September last year 480 million
animals have been killed in the fires. You can stand still and do
nothing about this, wringing your hands, but you can also act!
Of course it is naive to think that we are able to help to stop this
natural disaster, but we can also try to save what was left.
Persuaded by my employees | decided for virtual adoption of two
koalas treated in Koala Hospital in Port Macquire in Eastern Aus-
tralia. These are two animals, which were among the first ones
saved from fire in Lake Innes nature reserve. The female named
Anwen had almost 90% of her body burnt. She still has scalds on
her paws and feet. The male Paul was the first live koala, which
was found in the burnt-out ruins of Lake Innes. He was saved by
one of the inhabitants of this region, who wrapped the animal
with his own clothes and brought it to the hospital. His fur was
burnt on over 90% of the surface. | hope that the funds collected
by us will make the koalas recover faster.

[/ What is the most important in your life and on which
things you do not waste you precious time?

The mostimportant for me is the happiness of my closest relatives
— children and grandchildren. Self-fulfillment is also meaningful
for me. If I did not love what | do, for sure | would not have power
and energy to act, to learn new things and develop the business.
For sure | do not waste my time on actions, which — in my as-
sumption — are not going to be successful. The same concerns
people - do not invest my time in so called ‘emotional vampires.

[ What does success mean to you?

Success can be of course measured with good financial results
—and we undoubtedly achieve them. What is harder to be meas-
ured — but also important — is being attentive to people, their
needs and expectations. The door to my office are always opened
and | eagerly listen to my employees'ideas and often give them
a‘green light' It comes back to me with their trust and the feel-
ing that they are not just small cogs in a big machine. | try to
treat everyone individually. That is why the respect and trust of
the people among me is also the measurement of my success.
How does your one, simply ‘twisted day’look like?

Every day begins with a cup of espresso at home. | start my work
from checking my e-mails and browsing the branch websites,
newsletters and business press. Later on the marathon of meet-
ings and phone calls begins. And there is plenty of them, as | am
not only the President of MPS International, but also the President
of Polish Union of Cosmetics Industry, the member of the Main
Council of Lewiatan Association and the member of the Eco-
nomic Council to the President of Koszalin. In the evening usually
I read something. | devote a lot of time to reading books and arti-

cles on management. Despite of my experience, | still get to know
with novelties. We can say that this is my daily obligatory reading.

[ What are your challenges for this year?

To maintain good economical results of the company and gain
new clients. | am a bit worried with the forecast recession. But in
our 30-year history there were different situations — better and
worse, ups and downs — and we could cope with them. | believe
that still the external factors will be on our side.

Thank you for the interview!

10 commandments of
Wanda Styputkowska:

. Do what you like.

. Don't waste your time.

. Take care of your health.

. Devote your time to your relatives.

. Respect people.

. Don't slow down after the success comes.
. Listen to others.

. Rest efficiently.

. Help.

. Share your experience.
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COSME TOKYO

9th INT'L COSMETICS TRADE FAIR 2021

Cosmetic Reporter Cosmetic Reporter
- it really pays! - Z nami warto!

Dates: January 13 wed — 15 (ri1, 2021
Venue: Tokyo Big Sight, Japan

Cosmetic Reporter is a quarterly magazine
for beautybusiness industry. It publishes
up to date reports on Polish and abroad
cosmetic markets, presents the latest
development trends, provides information
about training and congresses, and its legal
column shows legislation relevant to the industry.
In Poland it is distributed free of charge
to all manufacturers of cosmetics, JesteSmy obecni na targach: 4§
wholesalers,distributors and key buyers . * EasunpRoTECTH
of supermarket chains.If you argintgrested GEAOIAS el ek, \

. . COSMOPROF ASIA (Hong Kong),
to enter the Polish market - no doubt Cosmetic .

. interCHARM (Moskwa),
Reporter is the very best channel to promote . . ..
. L . interCHARM Ukraine (Kijow),

yourself. Besides, as the magazine is published ) .
: e . . . China Beauty Expo (Szanghai).
in a bilingual version and it accompanies
Polish manufacturers at the most important
international cosmetic trade fairs:

Jezeli chcecie Panstwo zaprezentowac
swoje produkty naszym zagranicznym
czytelnikom, ktérymi sg goscie
biznesowi (kupcy i dystrybutorzy),

a takze wystawcy najwazniejszych

na $wiecie targéw kosmetycznych,
zapraszamy do wspotpracy.

Organised by: Reed Exhibitions Japan Ltd.

Web: www.cosmetokyo.jp/en

"Largest" in reference to the exhibitor number of trade shows with the same concept.

PERFECT SKIN

Scenes from the previous show in 2019

Wystawcom sekgji organizowanych
przez firme POLCHARM oferujemy

COSMOPROF (Bologna), specjalne pakiety promocyjne.
COSMOPROF ASIA (HongKong),
interCHARM (Moscow), Pamietajcie Panstwo, ze w Polsce

interCHARM Ukraine (Kiev),
China Beauty Expo (Shanghai).
This is also very good occasion to present

w bezptatnej dystrybucji docieramy
do hurtowni, dystrybutoréw, kupcow
sieciowych oraz producentéw.

your offer to the visitors and exhibitors

of these events. We have a special offer i

for those who visit us there! | BREAm 83
cosmetic Cosmetic market professional magazine

reporter

POLCHARM, ANNA GODEK Adriana Jakubowska

ul. Jodfowa 44, 05-077 Warszawa-Wesota
e-mail: info@polcharm.com.pl
www.polcharm.com.pl

Anna Godek
e-mail: info@polcharm.com.pl
tel. kom. +48 502 22 90 90

Adriana Jakubowska
e-mail: a.jakubowska@polcharm.com.pl
tel. kom. +48 785 041 184

134 cosmeticreporter I-VI2020

Agnieszka Godek, Monika Krzyzostan, Agata Jagietto,
Anna Lesinska, Anna Piekut, Piotr Pyziak,
Grzegorz Szlachta, Marcin Szymanski,Marco Toscani.

e-mail: info@polcharm.com.pl
tel./fax + 48 22 773 37 51

Ida Zwierzchowska

Adriana Jakubowska

e-mail: a,jakubowska@polcharm.com.pl

Krzysztof Godek,
e-mail: info@polcharm.com.pl

Circulation/Naktad 5000 egz.

Redakcja nie ponosi odpowiedzialnosci za tresé zamieszczanych
reklam i ogtoszen. Redakcja nie zwraca tekstow niezamowionych.
Zastrzegamy sobie prawo skrotow w nadestanych tekstach.

www.polcharm.com.pl/en/cosmetic-reporter-en

Exhibiting Info Request ol
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»»» www.cosmetokyo.jp/ex_en/ %

SRy POLCHARM EXCLUSIVE AGENT ON POLISH TERRITORY

o e-mail: info@polcharm.com.pl
Q\ Reed Exhibitions mob: + 48502229090 www.polcharm.com.pl

Free Visitor Ticket Request
»»»> www.cosmetokyo.jp/inv_en/

Organiser: Reed Exhibitions Japan Ltd. COSME TOKYO Show Management
TEL: +81-3-3349-8587 FAX: +81-3349-4922 E-mail: cosme-tokyo@reedexpo.co.jp
A division of Reed Business Registered in England, Number 678540
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ABOUT HAIR
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COLORING AND STYLING J
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INTENSIS prosAon.  “22"  SIESSIO  VARIETE  BioTIC Visit us at Cosmoprof Bologna Hall 16 stand H10d

PROFESSIONAL

CHANTAL PPH Wspolnal str. 05462 Wiazowna Poland tel +48 22 2553445 www.chantal.com.pl n exportl@chantal.com.pl, export@chantal.com.pl
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