Strategia rozwoju
Miraculum S.A.

2026—2030

— grudzien 2025



agenda

" analiza otoczenia strategicznego (makro |
branzowe),

" analiza wewnetrzna i stan obecny,

= cele strategiczne (kierunki rozwoju) dla
wybranych marek,

" wizja, misja i wartosci strategiczne




produkty Miraculum S.A.
opracowywane sg we wtasnym
nowoczesnym laboratorium

w Krakowie
s
X



Miraculum S.A. dociera dzisiaj ze swoimi
produktami na cztery kontynenty, budujac
globalng obecnosc.




Dziedzictwo

piekna...




Od ponad 100 lat
tworzymy piekno...

Miraculum to znacznie wiecej niz
marka. To tradycja, styl

i emocje, zaklete w pielegnacji.

To historia pisana wyjgtkowymi
zapachami

i skuteczng troska o skore.




prognozowany wzrost rynku o
31% w ciggu 5 lat

= Rynek kosmetyczny / beauty & personal care bedzie Prognozowana wartosc polskiego
rést w umiarkowanym, ale stabilnym tempie: ok. 5-6 rynku kosmetycznego w latach 2025-2028

% CAGR globalnie w latach 2025-2030
mordorintelligence.com+2Statista+2

Wartos¢ rynku kosmetycznego w Polsce

= Segmenty oparte na sktadnikach aktywnych, chemii
kosmetycznej oraz kosmeceutykach rosng nieco
szybciej — wieksze zainteresowanie naturalnoscia,
zdrowiem skory, produktami “premium”

? ) o e 19.4 - 201
grandviewresearch.com+3grandviewresearch.com+3 | L
, 10,1 10,5
rss.globenewswire.com+3 : I I I I I I I I I I

= Europa nadal bedzie kluczowym rynkiem, choc T mes 0 2y e e e 2en 202 m3 2w ams e 200 e 2o o e o) we Hes m ww m
wzrost tam bedzie nieco nizszy niz w regionach
rozwijajacych sie, gtownie z powodu dojrzatosci rynku
i regulacji.

Zrédto: Dane opracowane na podstawie raportéw PMR Market Experts oraz
Polskiego Zwigzku Przemystu Kosmetycznego.


https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/global-beauty-and-personal-care-products-market-industry?utm_source=chatgpt.com
https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/global-cosmetic-chemicals-market?utm_source=chatgpt.com
https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/global-cosmetic-chemicals-market?utm_source=chatgpt.com
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wzrosty rynku w kategoriach make-up,
face care oraz fragrances w Polsce

1. Makijaz

*Wzrost znaczenia: Makijaz staje sie dominujgcg kategorig
w polskim rynku kosmetycznym.

*Prognoza na 2030 rok: Oczekuje sie, ze makijaz bedzie
liderem sprzedazy w Polsce, wyprzedzajgc inne kategorie
kosmetyczne. MG Evolution

2. Perfumy

*Wzrost importu: W latach 2019-2023 import perfum i
waod toaletowych do Polski wzrést o 38%.

*Prognoza na 2030 rok: Przewiduje sie dalszy wzrost
importu perfum, co wskazuje na rosngce zainteresowanie
tym segmentem rynku. Expo

3. Pielegnacja twarzy

*Dominacja na rynku: Kosmetyki do pielegnacji twarzy s3
obecnie najpopularniejszg kategorig w Polsce.

*Prognoza na 2030 rok: Przewiduje sie, ze pielegnacja
twarzy pozostanie kluczowym segmentem rynku
kosmetycznego w Polsce. Wirtualne Kosmetyki



https://mg-evolution.com/pl/kosmetyki-w-polsce-kto-co-i-gdzie-kupuje-najnowsze-dane-z-raportu-handel-detaliczny-artykulami-kosmetycznymi-w-polsce-2025-analiza-rynku-i-prognozy-rozwoju-na-lata-2025-2030-pmr/?utm_source=chatgpt.com
https://mg-evolution.com/pl/kosmetyki-w-polsce-kto-co-i-gdzie-kupuje-najnowsze-dane-z-raportu-handel-detaliczny-artykulami-kosmetycznymi-w-polsce-2025-analiza-rynku-i-prognozy-rozwoju-na-lata-2025-2030-pmr/?utm_source=chatgpt.com
https://expo.gov.pl/wp-content/uploads/2024/11/Raport-branza-kosmetyczna.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://wirtualnekosmetyki.pl/-badania-rynkowe/pmr%3A-rynek-kosmetyczny-bedzie-wciaz-rosl%2C-pielegnacja-ciala-najwieksza-kategoria?utm_source=chatgpt.com

Priorytetem strategii spotki jest ukierunkowanie dziatan na
wzmachianie marek kluczowych poprzez nadanie im wyraznych cech
wyrozniajacych, ktore buduja ich unikalng pozycje konkurencyjng i

dtugofalowg wartos¢ rynkowa.

W procesie dalszego rozwoju spotki priorytetem jest

uporzgdkowanie i wzmocnienie portfela marek w MARKI'W PORTFELU

sposob zapewniajgcy ich wyrazistg pozycje rynkowa.

Akcent ktadziony jest na te obszary dziatalnosci, MIRACULUM //{”/gz[a
ktore generujg najwiekszg wartosc i potencjat LIDER
dtugofalowego wzrostu.

B

CHOPIN

Dzieki konsekwentnemu budowaniu tozsamosci

marek oraz klarownemu rozdzieleniu ich raol GRACJA
rynkowych, firma zwieksza efektywnos¢ dziatan
marketingowych i sprzedazowych, jednoczesnie
wzmacniajgc kapitat marki

w perspektywie strategicznej.




koncentracja strategiczna

kiedys dzis
_ @ﬁ/afe&u@ MIRACULUM JOKO
MIRACULUM CHOPIN |
Clalewska Paloma
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odtworzenie legendy

W 1924 roku w Krakowie zarejestrowana Lug
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< EEIDT?EENW’@’?

(ROSLINNY)

Kosmetyczno-Lekarskie ,Miraculum”. *»MIRACULUM -1}
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zostata firma Doktora Lustra: Preparaty
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Doktor Luster pierwszy wprowadzit

do sSwiata kosmetycznego pojecia cery
suchej, ttustej, prawidtowej (normalnej)
i wiotczejgcej (dojrzatej).

Kosmetyki Miraculum jako pierwsze na swiecie
byty promowane w nowatorski sposob,

z wykorzystaniem znanych twarzy. Ambasa-
dorkami marki zostaty Hanka Ordondwna oraz
Zofia Batycka — Miss Polonia z 1930r.




Cele strategiczne
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 MIRACULUM
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Silna pozycja marek strategicznych — -
koncentracja dziatan na perfumach premium | e F .
innowacyjnych liniach do pielegnaciji twarzy. %\ /A
Spojnos¢ portfolio — ograniczenie
rozproszenia marek, jasne wyrozniki
komunikacyjne | produktowe dla kazdej

kategorii.

Wzrost wartosci rynkowej — zwiekszenie =
udziatu w rynku perfum i pielegnacji twarzy w okeee == TEER Wen
Polsce i Europie Srodkowo-Wschodniej. “o 1] B B ST

Innowacyjnos¢ i prestiz — wprowadzanie
produktow wyrdzniajgcych sie nowoczesnymi
sktadnikami i formutami, zgodnymi z trendami
2025-2030.



benchmarki

OpéZniajgcy proces starzeni:
- b liliae

-



MIRACULUM

1924

Miraculum — ekspert w pielegnacji i
Kreowaniu zapachow

1. Miraculum konsekwentnie buduje pozycje eksperta
w pielegnacji, wprowadzajgc innowacyjne linie
kosmetykow oparte na sktadnikach o wysokiej
skutecznosci i udowodnionym dziataniu, ktore
odpowiadajg najnowszym trendom w trosce o skore.

2. Rownolegle rozwijamy obszar perfumerii, tworzac
wyjgtkowe kompozycje zapachowe, ktore t3czg
ponadczasowq elegancje z nowoczesnymi trendami.
Dzieki nim Miraculum podkresla indywidualnosc i styl
konsumentdw, umacniajgc swoja pozycje w swiecie
zapachow.




cele strategiczne

1. 2. 3.

Pozycjonowanie marki w Re-design produktu zgodnie z Wprowadzenie linii kosmetykéw
Sredniej potce cenowej, nowym pozycjonowaniem. opartych na wysoko efektywnych
przy jednoczesnym sktadnikach aktywnych w kategorii
zapewnieniu dobrej jakosci face-care.

naturalnych skfadnikow.

4. 5. 0.

Rozwoj kategorii perfumerii poprzez ~ Zbudowanie silnej pozycji Rozszerzenie obecnosci
tworzenie unikalnych kompozyciji w kanale nowoczesnym. marki na rynkach
zapachowych, budujac silng pozycje miedzynarodowych i
marki Miraculum w Swiecie umacnianie jej pozydji

zapachow. globalne;j.
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MIRACULUM
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50 ML 1.7 FL.OZ. 50 ML 1.7 FL.OZ.

Kreator Conre e
S €

nowoczesnych
zapachéw

50 ML 1.7 FL.C 50 ML 1.7 FL.OZ.




Pani Walewska




pozycja wyjsciowa

Marka Pani Walewska

Pani Walewska to wysokiej jakosci preparaty
przygotowane z myslg o cerze dojrzatej, zapewniajg skorze
kompleksowg pielegnacje, utatwiajgc walke

o mtodosc, marka o silnym sentymencie w pokoleniach
40+, utozsamiana z elegancjq i klasyka.

Atuty: wysoka swiadomos¢ marki, tradycja, unikalny
design flakonu, dostepnosc¢ cenowa.

Wyzwania: postrzeganie jako ,,marka retro”, brak silnej
obecnosci wsrod mtodszych konsumentow, rosnaca
konkurencja globalnych marek niszowych

i specjalistycznych.




wizja 2030

Pani Walewska — klasyka polskiej eleganciji
W nowoczesnym wydaniu.

Marka tgczy dziedzictwo i ponadczasowosc

z nowoczesnym designem, komunikacja digital
i ofertg dopasowang do roznych pokolen
konsumentek.

& ang
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celebracja piekna w kazdym wieku

Budowanie wizerunku marki jako ambasadora naturalnosci, pewnosci siebie i kobiecosci
niezaleznie od wieku; narracja podkreslajgca, ze elegancja jest ponadczasowa.




cele strategiczne

1.

Odswiezenie wizerunku —
modernizacja marki bez
utraty klasycznego
charakteru.

2.

Pokolenie Zi Y -
pozyskanie mtodszych
klientek - linie in-out

i komunikacja w social
media.

3.

Uporzagdkowanie obecnego
protfolioistate wprowadzanie linii
limitowanych, kolekg;ji
sezonowych.

4.

Rozwdj produktow z
zastosowaniem bardziej
zaawansowanych formut

i nowoczesnych technologii
kosmetycznych, aby trafi¢ do
klientek poszukujgcych luksusu w
rozsgdnej cenie.

5.

Zbudowanie silnej pozycji w
kanale nowoczesnym

(takze na rynkach wschodnich).
Silna obecnos¢ miedzynarodowa.




Joko
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marka z potencjatem miedzynarodowym

Dzisiaj JOKO jest wybierana 4 N
przez mniej zamozng czesc Polek.

(]

\\\\un\

e wysoka jakosc¢ produktu
w stosunku do ceny

B OurOLoR

e repozycjonowanie marki i
budowa wyrdznika na rynku

APPD a O
T N
§

e duzy potencjat marki na
rynkach miedzynarodowych



limited editions

Fast fashion zdominowat dzisiejszy Swiat mody,
w ktorym standardem stata sie czesta zmiana kol-

ekgji i limitowane edycje. Dzieki temu klienci moga
czuc sie wyjatkowo, przez kontakt z oryginalna
forma, niedostepna dla innych odbiorcow.

Influencer boost

Coraz czesciej na decyzje zakupowe wptywa-

ja media spotecznosciowe, gdzie istotne sta-

jg sie rekomendacje influenceréw — popularnych
0s0b, ktorzy sg bardziej wiarygodni, niz tradycyjne
reklamy i slogany producentow. Marki coraz chetniej
tez zapraszaja ich do wspotpracy.




premium
MAKE-UP

reagowanie
na trendy w make-up

luksus dostepny dla
wszystkich

Zaangazowanie
influencerow

w budowaniu spotecznosci marki

Twoje brwi?
no musniesie i beda
nie do ruszenia.



Stata

wspotpraca

Z Wizazysta

sygnowane produkty
nazwiskiem ZAMOJSKI

pozycjonowanie jako
EKSPERT W MAKIJAZU

budowanie rozpoznawalnosci marki o
3 O Hallo?

\ Nadchodzi cos,

OFFICIAL MAKEUP ARTIST
‘ co odmieni gre.

Juz jutro pierwszy sygnat.




cele strategiczne

1.

Re-design produktu zgodnie
Z howym pozycjonowaniem.

2.

Uzyskanie silnej pozycji na
rynku wsrod liderow make-up
m.in.: dzieki zaangazowaniu
inflencerek w szerzenie
Swiadomosci 0 marce oraz

statej wspotpracy z wizazysta.

3.

State uzupetnianie oferty
nowosciami, szybkie
reagowanie na trendy.

2.

Budowanie rozpoznawalnosci
marki oraz silnej pozycji
w kanale nowoczesnym.

5.

Wyjscie na rynki
miedzynarodowe z nowym
konceptem marki.
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EXPERT FOR MEN
SINCE 1972

'.'.|d

FORT & can?

=
s

?3% | r_..'.?




pozycja wyjsciowa

Dziedzictwo: marka zbudowana na historii, ikoniczny
logotyp Karola Sliwki, klasyczny zapach autorstwa
Magdaleny Chmielewskiej.

: . KREM
Kapitat: wysoka rozpoznawalnos¢ w Polsce, kultowy DO GOLENIA

skutecznie zmigkcza

status wsrod starszych klientow, sentyment takze wsrod
Polonii. "

Wyzwania: postrzeganie jako marka ,retro”, stabsza
pozycja wsrod mtodych mezczyzn, brak swiezosci vs.
dynamiczni gracze w segmencie men’s care.

AFTER SHAVE LOTION

.\ —



marka z historia

Kosmetyki serii WARS pojawity sie na rynku w 1974 roku
i szybko staty sie symbolem meskiej pielegnacji w Polsce.

Tworca legendarnego logotypu byt Karol Sliwka, wybitny grafik i
autor znakéw rozpoznawalnych do dzis, m.in. PKO BP czy Instytutu
Matki i Dziecka. Za niepowtarzalng kompozycje zapachowg
odpowiedzialna byta Magdalena Chmielewska, jedna z
najwazniejszych postaci polskiego perfumiarstwa.

Marka WARS odniosta sukces zarowno w kraju, jak i za granicg,
stajgc sie ikong polskiego designu i perfumerii.

Dzis, wierna swojemu dziedzictwu, tgczy klasyke z nowoczesnoscig,
odpowiadajac na potrzeby nowych pokolen mezczyzn i wpisujgc sie
w globalne trendy pielegnacji oraz stylu zycia.




Definicja meskosci
w kontekscie pielegnacji

Cho¢ wspotczesna meskosc obejmuje estetyke i Swiadoma
pielegnacje, coraz wiekszg role odgrywa rowniez tradycja

i rytuat. Klasyczne golenie, charakterystyczne dla dawnych barber
shopow, staje sie symbolem stylu, elegancji

i autentycznosci.

Rynek tradycyjnego golenia rosnie, a mezczyzni coraz czesciej

PAYI=F NN

poszukujg produktow wysokiej jakosci, ktore tgczg w sobie HAVE

FRESH SCENT

funkcjonalnosc, zapach i doswiadczenie rytuatu pielegnacyjnego.

WobDA PO GOLENIU

Produkty takie jak klasyczne wody po goleniu, mydta do brody, \ SR

kremy i pedzle do golenia zyskujg na popularnosci, zaréwno wsrod

starszych, lojalnych klientow, jak i mtodszych mezczyzn
zainteresowanych barberingiem.



Potencjat dla WARS

Marka WARS, dzieki swojemu dziedzictwu

i historycznym produktom, ma naturalng
przewage, aby stac sie liderem segmentu
tradycyjnego golenia w Polsce i regionie CEE.

Odswiezenie klasycznych linii, wprowadzenie
produktow do pielegnacji brody i wspotpraca z |
barber shopami pozwoli potgczy¢ heritage i *1 sHave
nowoczesnosc, tworzgc wyrdzniajgcy sie oferte TR
w kategorii golenie.

WARS - polska d 1972r.
Zrodzony w czasach, | Zha zostay
po sobie zaps Zenie.
$wieiy, konkr awania.

- - TAK PACFE KOSC
i BE:

BALSAM PO GOLENIU
AFTER - BALM

o gy = L
| R“

TAK PACHMNIE
MESKOSC
BEZL FILTRA.

| nOWOSCE |




benchmarki
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cele strategiczne

1

ODSWIEZENIE HERITAGE — nowoczesny design inspirowany
klasyka i historig marki.

2.

NOWE RYTUALY PIELEGNACII — linie do golenia, brody i codziennej
pielegnaciji.

3.

MLODSZE POKOLENIE — zapachy i opakowania skierowane do 20—
35 lat, zachowujace charakter marki.

4.

OMNICHANNEL | EKSPANSIJA — barber shopy, kanat nowoczesny i rynki
zagraniczne.

D.

AUTENTYCZNOSC 1 JAKOSC — produkty faczace tradycje,
funkcjonalnos¢ i nowoczesne trendy.







PRASTARA - Sita Tradycji, Nowoczesnhosc¢
w Pielegnacji

Historia, ktéra inspiruje, formuty, ktére
zachwycajg

PRASTARA to marka z duszg i historig, czerpigca

Z najlepszych tradycji meskiej pielegnacji. Jej unikalne
kompozycje zapachowe oraz sprawdzone receptury od lat
budujg lojalnos¢ wsrdéd mezczyzn cenigcych klasyke

| autentycznosc.

Teraz, w duchu innowacji i wspotczesnych potrzeb,
PRASTARA wprowadza nowosci, ktore zachowujg
kultowy charakter marki, jednoczesnie odpowiadajgc

na oczekiwania nowoczesnego mezczyzny.

PRASTARA to wiecej niz kosmetyki — to styl, tradycja
| meska elegancja w najlepszym wydaniu. Teraz
W howej, jeszcze lepszej odstonie!




pozycja wyjsciowa

Marka Prastara

PRASTARA to marka o wyraznym brzmieniu , heritage”,
odwotujaca sie do meskosci tradycyjnej, sity, charakteru
i ponadczasowosci.

Atuty: silne brzmienie nazwy (archetyp ,, pierwotne;
meskosci”), wysokie dopasowanie do trendu ,powrotu do
klasyki”, narracja zbudowana wokot historii i
autentycznosci, mozliwos¢ budowy unikalnych rytuatow
pielegnacyjnych, potencjat do stworzenia marki

Z wyrazistg osobowoscia.

Wyzwania: niska swiadomosc¢ rynkowa, niska swiadomos¢
wsrod mtodszych mezczyzn, koniecznosc zaréwno
unowoczesnienia, jak i zachowania korzeni, konkurencja
marek tgczgcych perfumy i grooming.




WIZJA 2030

PRASTARA staje sie jedng z najbardziej kultowych
polskich marek meskich zapachow i pielegnacji, tgczac
tradycyjny charakter z nowoczesng jakoscig

| estetykg premium.

MISJA

Tworzymy zapachy i kosmetyki, ktore podkreslajg meski
styl — oparte na tradycji, dopracowane w detalu,
odpowiadajgce potrzebom wspotczesnego mezczyzny.

WARTOSCI

*Sita — meskosc¢ zakorzeniona w pierwotnym archetypie.
*Tradycja — szacunek dla klasycznych receptur i rytuatow.
‘Nowoczesnos¢ — wspotczesne formuty i design.
*Elegancja — minimalistyczna, ponadczasowa estetyka.
Autentycznosc¢ — brak sztucznosci.




cele strategiczne

1. 4.

REDEFINICJA MESKIEGO NOWOCZESNA MESKA
DZIEDZICTWA KOMUNIKACJA — wprowadzenie

wspotczesnego jezyka marki,
opartego na sile, autentycznosci i

2 . minimalizmie, kierowanego do
mezczyzn 2545 lat.

MOCNA SYGNATURA

ZAPACHOWA — rozwoj

rozpoznawalnego DNA

olfaktorycznego PRASTARE], 5
opartego na trwatych, gtebokich .

| charakterystycznych
kompozycjach.

TRZYFILAROWA ARCHITEKTURA AL W /5 i

PORTFOLIO — budowa spojnej Y
oferty: zapach podstawowy, g 4 k‘%- S @>
warianty intensywne oraz produkty N, : SioNe | wDA KOLONSKA
pielegnacyjne wspierajace AN | )CEAR R O'R
codzienne rytuaty mezczyzny.

EENTIMITED £DITION




Chopin




pozycja wyjsciowa

Pozycjonowanie: marka premium w portfolio Miraculum, inspirowana postacig i

tworczoscig Fryderyka Chopina.

Atuty: unikatowe potgczenie muzyki i sztuki perfumeryjnej, mocny kapitat kulturowy,
potencjat eksportowy, atrakcyjnos¢ dla segmentu turystycznego

i luksusowego.

Wyzwania: stosunkowo niska Swiadomos¢ na Swiecie, potrzeba konsekwentnego

budowania wizerunku luksusu i odréznienia od marek masowych.




wspotpraca strategiczna z NIFC

Miraculum jest jedyng firmg na swiecie, ktéra w oparciu

o umowe z Narodowym Instytutem Fryderyka Chopina, uzyskata

wytgczng licencje uzycia nazwiska Fryderyka Chopina w

NARODOWY
c INsTYTUT

FRYDERYEKA

kosmetykach.

Spotka wspiera polskg kulture, czes¢ dochodu ze sprzedazy waod
perfumowanych Chopin przekazujemy na rzecz Narodowego

Instytutu Fryderyka Chopina, wspierajgc badania nad jego C HOPINA

twodrczoscig oraz promocje jego muzyki na catym swiecie.



muzyka
e | perfumiarstwo

‘*\ Kompozycje perfum to zbior akordow i nut.

\ Zapachy w akordach przeplata sie czesto na sposob

przypominajgcy tworzenie muzyki lub poezji.

S wiec kompozycje z zapachem wiodgcym, tworzonym

w ten sposdb, ze we wszystkich trzech akordach czes¢ sktadnikow ma
do siebie zblizony zapach; kompozycje ,,rymowane”,

w ktorych wystepujg dwa lub wiecej podobnie pachngcych
sktadnikdw w akordzie bazowym i wysokim, zas akord Sredni jest ich

pozbawiony oraz najtrudniejszy do skomponowania, ale
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jednoczesnie najbardziej oryginalne, kompozycje

,kontrastowe”, w ktorych nie ma powtarzajgcych sie sktadnikéw,

%%%%%%
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a zamiast tego sg sktadniki, ktore sg ze sobg w ostrym

kontrascie, niwelowanym i uzupetnianym przez

sktadniki neutralne.



marka Chopin

CHOPIN - marka inspirowana zyciem
i tworczoscig najwybitniejszego polskiego kompozytora
Fryderyka Chopina, aktywnie wspiera inicjatywy

kulturalne, ktore kultywuja jego dziedzictwo.

Kunszt i najwyzsza jakos¢ to kluczowe filary marki Chopin
Perfumes — pierwszych polskich wdéd perfumowanych w
segmencie premium. Wyjagtkowa linia trzech meskich
zapachow to olfaktoryczna interpretacja kompozycji
Mistrza, z ktérych kazda opowiada wtasng historie i tworzy
wiele réznych warstw emocji. Luksusowe opakowania
zaprojektowano tgczgc rzemieslniczg finezje z kultowg
elegancjg. Wody perfumowane OP.25, OP.28 i OP.9
odzwierciedlajg perfekcje, mistrzostwo i magie arcydziet
Chopina oraz zapraszajg do wejscia w efemeryczny Swiat

ponadczasowej meskosci, tylko dla koneserow.




Chopin for Her

Zapachy meskie Chopin to hotd dla wolnosci i sity — ale nie mogto zabrakng¢ kobiecego

gtosu.

Kolekcja Chopin Perfumes for Her to trzy wyjatkowe kompozycje inspirowane kobietami,
ktore odegraty wazng role w zyciu kompozytora. Constance, Marie i George Sand — trzy
kobiety, trzy osobowosci, trzy zapachy. Kazdy z nich to hotd dla kobiecosci w réznych
odsfonach: mtodziericzej, romantycznej i niezaleznej. Nazwy wod perfumowanych nawigzuja
do muz, mitosci i przyjacidtek Chopina, ktérych obecnosé miata realny wptyw na jego

tworczosc i zycie.

Nad tg linig pracowaty az trzy znakomite postaci Swiata perfum — Monika Kaleta, Agnieszka
Piennkosz-Zagan oraz Jams Krivda. Kazde z nich to osobna wrazliwo$é, ogromna wiedza i
doswiadczenie, ktore przetozyty sie na kompozycje niezwykle wyrafinowane,

wielowymiarowe i trwate.

Kolekcja celebruje indywidualnos¢, pasje i piekno. To zapachy geste, trwate, zmystowe —

zaprojektowane tak, by podkresla¢ osobowosé wspodtczesnej kobiety.




tozsamosc marki

odreczny wyszukany podpis
trzy linie inspirowane Chopinem
eleganckie opakowania

potka quality couture

najwyzszy poziom
nastroj, tonalnos¢, wrazeniowos¢
sita, a zarazem wrazliwos¢

mezczyzna z klasg
zadbany, wymagajacy

0 hienagannym wygladzie
Swiadomy swoich wyborow

RELATION

Chopin Level

34NL1ND

silny, wrazliwy mezczyzna
Swiadomie grajacy na réznych
akordach (od lekkosci, przez ta-
jemniczo$¢ po zdecydowanie)

poszukujgcy emodji

Swiatowe dziedzictwo muzyczne
polska wrazliwos¢

przynalezacy do wyzej klasy
osiggajacy ,Chopin Level”
W swojej dziedzinie



swiat marki




pierwsza polska marka
ekskluzywnych perfum




misja

Tworzenie od ponad 100 lat wysokiej jakosci

kosmetykow, ktore odpowiadajg na potrzeby kolejnych
pokolen klientow

Wizja

Miraculum dazy do umocnienia pozycji silnej marki
kosmetycznej, tgczac tradycje z innowacjg, rozwijajac
unikalne receptury i budujgc zaufanie klientéw w Polsce
i Swiecie




dziekujemy
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