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w numerze

Dear Readers 

We are consigning you the brand new issue of ”Cosmetic Reporter”.
This time we are meeting with you during interCHARM Ukraine in Kiev.
In this issue you can find a catalogue of Polish exhibitors, which is a great
source of knowledge about the huge potential of Polish cosmetic branch. 
Visit our stalls and get know with the cosmetics Creatively made in Poland 
– the best ratio between quality and price. 
At the same time we are also inviting to cooperate with our magazine 
all the companies which would like to present their offer on the worldwide
cosmetic market. The next issue of our magazine will appear in October 
at interCHARM in Moscow and in November at Cosmoprof in Hong Kong,
which seems to be a great occasion for the cosmetic producers 
and distributors to conquer foreign markets.

Adriana Jakubowska
Managing Editor

www.cosmeticreporter.com
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Szanowni Paƒstwo,

Oddajemy w Paƒstwa r´ce najnowszy numer „Cosmetic Reportera”. 
Tym razem spotykamy si´ z Paƒstwem przy okazji targów 
interCHARM Ukraine w Kijowie. 
W tym wydaniu chcielibyÊmy zaprezentowaç Paƒstwu zupe∏nie 
nowà imprez´ targowà w portfolio organizatora targów interCHARM 
– Saudi Health & Beauty w Arabii Saudyjskiej, która mo˝e okazaç si´ 
dla wielu polskich producentów nowym atrakcyjnym kierunkiem 
dla prezentacji swoich produktów i us∏ug. 
Zapraszamy równie˝ do zapoznania si´ z relacjà z konferencji 
„10 lat polskiej bran˝y kosmetycznej w UE”, która by∏a próbà oceny 
bilansu zysków i strat ostatniej dekady oraz zdiagnozowania 
aktualnych wyzwaƒ stojàcych przed polskà bran˝à kosmetycznà. 
Zach´camy te˝ do lektury wywiadu z panem Arturem Trawiƒskim, 
w∏aÊcicielem FM Group z Wroc∏awia – firmy dystrybuujàcej kosmetyki, 
która skutecznie konkuruje tak˝e na mi´dzynarodowych rynkach.
JednoczeÊnie zapraszamy do wspó∏pracy z naszym magazynem 
wszystkie firmy, które chcia∏yby zaprezentowaç swojà ofert´ 
na Êwiatowym rynku kosmetycznym. 
Kolejne wydanie naszego pisma pojawi si´ w paêdzierniku 
na targach interCHARM w Moskwie, a w listopadzie 
na Cosmoprof Asia w Hong Kongu, co stanowi dodatkowà 
okazj´ do podboju Êwiatowych rynków.
˚yczymy mi∏ej lektury! Adriana Jakubowska

Redaktor Prowadzàca
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Yважаемые читатели,

�еред вами новейший выпуск ”Cosmetic Reporter”. �а этот раз встречаемся 
по случаю выставки interCHARM Ukraine в �иеве. �екомендуем ознакомиться 
с каталогом польских экспонентов, который становит отличный источник 
информации об огромном потенциале косметической отрасли �ольши. 
�риглашаем к посещению польских стендов с логотипом Creatively made in Poland,
который является синонимом хорошего баланса между ценой и качеством.
�удем рады сотрудничать со всеми фирмами, которые хотят представить свое
предложение на международном косметическом рынке. 
Очередной выпуск нашего журнала будет распростронятся в октябре на выставке
interCHARM в �оскве а также в ноябре на выставке Cosmoprof Asia в �онконге,
которые становят превосходные места для завоевания мировых рынков.

Adriana Jakubowska
�лавный редактор 
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Poczàtki, oczywiÊcie, nie by∏y ∏atwe, ale ogromnym wsparciem byli dla nas
liderzy – bez nich z pewnoÊcià tak szybki sukces naszej firmy nie by∏by
mo˝liwy. Z czasem nasz zasi´g zaczà∏ si´ zwi´kszaç, a firma przynosi∏a coraz
wy˝sze dochody. Po czterech latach uznaliÊmy, ˝e jesteÊmy gotowi, aby
wejÊç w zupe∏nie nowy segment – wprowadziliÊmy wi´c Êrodki czystoÊci, 
a rok póêniej kosmetyki do makija˝u i telefoni´ komórkowà dla naszych
partnerów. Nasza najm∏odsza marka to Aurile, czyli kawy i herbaty. Co nas
cieszy, spotka∏a si´ ona z bardzo ciep∏ym przyj´ciem – zw∏aszcza unikalne 
na rynku kawy funkcjonalne z dodatkiem magnezu, guarany i tauryny.

Co sprawi∏o, ˝e zdecydowa∏ si´ Pan na dzia∏anie w ramach modelu
Multi Level Marketing? W jakim stopniu wzorowa∏ si´ Pan 
na innych firmach dzia∏ajàcych w podobny sposób? 
Sam model dzia∏alnoÊci od pierwszej chwili bardzo przypad∏ mi do gustu.
Przeanalizowa∏em wi´c ofert´ i zasady dzia∏ania zagranicznych firm
marketingu sieciowego i udoskonali∏em to we w∏asny, autorski sposób.
Dzi´ki temu powsta∏a nowa na rynku jakoÊç, jakà tworzymy do tej pory.
Zasady marketingu wielopoziomowego sà bardzo proste i uniwersalne, 
a mo˝liwoÊci, jakie daje – ogromne. Ta forma sprzeda˝y jest popularna
zw∏aszcza za granicà, ale, jak pokazujà badania, liczba jego sympatyków
roÊnie tak˝e w Polsce. 

Czy któryÊ z koncernów jakoÊ szczególnie Pana zainspirowa∏?
Nie, w Polsce wówczas ci´˝ko by∏o znaleêç firmy, na których warto si´
wzorowaç. Postanowi∏em wi´c skorzystaç z bazy, jakà by∏a rodzinna firma
ojca, i wprowadziç jà na wy˝szy poziom, sprzedajàc perfumy w systemie
marketingu sieciowego. PostanowiliÊmy od poczàtku podkreÊlaç te˝ nasze
silne strony, do których nale˝y polskie pochodzenie marki oraz przyjazny
charakter biznesu i firmy. Do tej pory jesteÊmy bardzo otwarci na uwagi
naszych partnerów. Majà oni realny wp∏yw na to, co si´ dzieje w firmie.
Bardzo cz´sto si´ z ˝onà spotykamy z naszymi wspó∏pracownikami 
– jeêdzimy na organizowane eventy i szkolenia. I dziÊ to my jesteÊmy
naÊladowani: jako pierwsi wprowadziliÊmy samochodowy program
motywacyjny dla liderów, a naszym Êladem zrobi∏o to tak˝e kilka znanych
firm.

Jak przez ostatnich 10 lat zmieni∏ si´ wizerunek marketingu
sieciowego?
Zmieni∏ si´ bardzo, na co ogromny wp∏yw majà konsultanci i partnerzy takich
firm, jak nasza. Nadal istnieje wiele mitów, którymi obrós∏ marketing
sieciowy, ale równoczeÊnie kupowanie produktów, zw∏aszcza kosmetyków,
poprzez sprzeda˝ katalogowà, sta∏o si´ normalnoÊcià i nikogo ju˝ nie dziwi.
Partnerzy stali si´ profesjonalnymi doradcami, którzy sà wzorem dla
kolejnych pokoleƒ sprzedawców. Poza tym w marketing sieciowy anga˝uje
si´ coraz wi´cej m∏odych, wykszta∏conych osób, widzàc w nim szans´ na
zbudowanie w∏asnego biznesu, podczas, gdy rynek pracy nie oferuje im 
nic poza s∏abo p∏atnà pracà na etacie. 

A jak przez kolejne lata zmienia∏a si´ firma FM GROUP? 
Ros∏a w si∏´ i robimy wszystko, aby ten trend si´ utrzyma∏. Jako dojrza∏a
firma, weszliÊmy w faz´ stabilizacji i dynamika wzrostu jest mniejsza, ale
przysz∏oÊç widzimy w jasnych barwach. Marka jest obecna w coraz wi´kszej
liczbie krajów, roÊnie liczba partnerów, rozwijamy ofert´ – czego chcieç
wi´cej.

Jaki by∏ najwi´kszy sukces firmy w ciàgu tych 10 lat?
Trudno wybraç jedno najwa˝niejsze wydarzenie. Prze∏omem na pewno by∏o
wyjÊcie poza rynek europejski, zw∏aszcza zaistnienie w Azji. Jednak jestem
przekonany, ˝e to dopiero poczàtek wa˝nych wydarzeƒ w historii 
FM GROUP. Dopiero si´ rozkr´camy. 

Czy wed∏ug Pana na rynku polskim istnieje jeszcze miejsce dla
firmy o identycznym profilu? Mam tu na myÊli dystrybucj´
kosmetyków w marketingu bezpoÊrednim.
OczywiÊcie, rynek jest ogromny. Ale jest te˝ bezlitosny – z ∏atwoÊcià
wychwyci s∏abà jakoÊç i zrewiduje êle opracowany system. Przez ostatnià
dekad´ pojawia∏o si´ wiele firm o profilu podobnym do naszego – na
szcz´Êcie nie zdo∏a∏y zagroziç naszej pozycji. Mamy jednak ÊwiadomoÊç, 
˝e musimy byç konkurencyjni i staramy si´ ca∏y czas byç o krok do przodu.

Na jakich rynkach jesteÊcie obecni po 10 latach dzia∏alnoÊci? Które
z nich sà najbardziej obiecujàce, a które wydajà si´ najtrudniejsze?
Oddzia∏y FM GROUP znajdujà si´ ju˝ w 40 krajach, w Europie, Afryce,

Ameryce Po∏udniowej, Azji i Australii. Najm∏odszy nasz oddzia∏ powsta∏ 
w 2012 roku w Zjednoczonych Emiratach Arabskich i w∏aÊnie tam, w Dubaju
b´dziemy obchodziç we wrzeÊniu naszà dziesiàtà rocznic´. Najwi´ksze
nadzieje wià˝emy w tej chwili z krajami azjatyckimi. PrzygotowaliÊmy nawet
specjalnie sprofilowanà ofert´, odpowiadajàcà gustom tamtejszych klientów.
Jest to jednak równoczeÊnie rynek bardzo trudny, g∏ównie ze wzgl´du 
na ró˝nice kulturowe. 

Gdzie produkowane sà kosmetyki z logo FM GROUP? Czy dzia∏ajàc
za rynkach zagranicznych u˝ywacie etykietek „made in Poland” czy
raczej „made in UE”?
Nasze kosmetyki powstajà g∏ównie w Polsce, ale nie tylko, dlatego na
opakowaniach znajduje si´ znak: „made in EU”. Starannie wybieramy
producentów i dostawców, przywiàzujàc ogromnà wag´ do jakoÊci 
i unikalnych formu∏, które cz´sto sà opracowywane we wspó∏pracy z naszymi
technologami specjalnie dla FM GROUP.

Jak wed∏ug Pana polskie kosmetyki sà obecnie postrzegane 
za granicà?
Nasze doÊwiadczenie pokazuje, ˝e dobrze – inaczej nie bylibyÊmy w stanie
utrzymaç sprzeda˝y na rynkach zagranicznych. Na przyk∏ad w Azji 
nie wszyscy wiedzà, gdzie jest Polska, ale wra˝enie robi europejskie
pochodzenie kosmetyków. 

Na jakich wartoÊciach jest zbudowana firma?
Najwi´kszà wartoÊcià sà dla nas ludzie: tysiàce naszych partnerów i kilkuset
pracowników pracujàcych w centrali i oddzia∏ach. Cenimy tak˝e wartoÊci
rodzinne: nie tylko dlatego, ˝e prowadzimy firm´ razem z ˝onà, opierajàc jà
na biznesie mojego ojca, ale tak˝e dlatego, ˝e na dobrych relacjach z bliskimi
i znajomymi opiera si´ sama idea marketingu wielopoziomowego. 
To, co wa˝ne, okreÊla te˝ nasza misja. Jest nià tworzenie produktów, którymi
mo˝na si´ dzieliç i stylu ˝ycia, który zapewni wolnoÊç finansowà. Nie sà to
puste s∏owa – ta misja wyznacza kierunek naszego dzia∏ania i stanowi
podstaw´ strategii rozwoju na kolejne lata. 

Jak postrzegajà Paƒstwo spo∏ecznà odpowiedzialnoÊç w biznesie.
Czy mo˝e Pan wymieniç wszystkie projekty, które znalaz∏y si´ w tej
sferze dzia∏alnoÊci firmy?
Spo∏eczna odpowiedzialnoÊç biznesu scala wartoÊci, jakimi kierujemy si´ 
w biznesie. JesteÊmy du˝ym przedsi´biorcà, który zapewnia wiele miejsc
pracy we Wroc∏awiu i okolicach, ale tak˝e wspieramy mikro-
przedsi´biorczoÊç, dajàc mo˝liwoÊç prowadzenia w∏asnego biznesu bez
du˝ych nak∏adów pieni´˝nych swoim partnerom. Jest to szansa zw∏aszcza
dla osób, które nie mogà znaleêç sta∏ej pracy po studiach oraz bezrobotnych
po 55. roku ˝ycia. Tak˝e osobiÊcie promujemy z ˝onà przedsi´biorczoÊç:
jestem laureatem konkursu Galeria Przedsi´biorców „Biznes. Dobry wybór”,
a moja ˝ona, Katarzyna, jednà z Ambasadorek Przedsi´biorczoÊci Kobiet. 
Poza tym od lat staramy si´ ∏àczyç biznes z dzia∏alnoÊcià charytatywnà. 
W 2009 r. za∏o˝yliÊmy fundacj´ Golden Tulip, aby móc nieÊç pomoc tam,
gdzie widzimy realne potrzeby. Jej pierwszym sukcesem jest zbudowanie
szko∏y podstawowej w Mozambiku, a teraz w tym samym paƒstwie
budujemy przychodni´. Ale nasza fundacja dzia∏a tak˝e lokalnie m.in.
fundujàc wypoczynek letni dzieciom, wyposa˝enie szkolnych sal czy
rehabilitacj´ indywidualnych osób. FM GROUP by∏o tak˝e wielokrotnie
sponsorem akcji integrujàcych lokalnà spo∏ecznoÊç, np. konferencji
poÊwi´conej rewitalizacji jednej z zabytkowych dzielnic Wroc∏awia czy
charytatywnego Biegu Miko∏aja. ByliÊmy te˝ partnerem skierowanej do
kobiet ogólnopolskiej akcji "Pi´kna bo Zdrowa", której misjà jest edukowanie
kobiet na temat koniecznoÊci wykonywania regularnych badaƒ
cytologicznych. 

Jakie sà plany rozwoju FM GROUP w najbli˝szej przysz∏oÊci? 
Przede wszystkim zale˝y nam na zwi´kszaniu rozpoznawalnoÊci marki FM
GROUP – nie tylko w Polsce, lecz na ca∏ym Êwiecie. Na pewno b´dziemy
otwieraç swoje oddzia∏y w kolejnych krajach. Mamy te˝ szeroko zakrojone
plany poszerzania oferty, tak, aby jak najlepiej odpowiada∏a potrzebom
naszych klientów. Ju˝ jesienià pojawi si´ wiele nowoÊci, w tym presti˝owa
limitowana seria produktów, stworzona specjalnie z okazji rocznicy istnienia
naszej marki. Ale wi´cej nie b´d´ zdradza∏. 

Dzi´kuj´ za rozmow´ i ˝ycz´ dalszych sukcesów!

Rozmawia∏a Adriana Jakubowska
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W¸AÂCIEL FM GROUP ARTUR TRAWI¡SKI

ZAWSZE
STARAMY SI¢
BYå O KROK
DO PRZODU

Firma FM GROUP z siedzibà we Wroc∏awiu to ju˝ firma
mi´dzynarodowa. W tym roku obchodzi swoje 10 urodziny.
Jaka jest tajemnica sukcesu tej marki? 
Zgodzi∏ si´ nam o tym opowiedzieç pan Artur Trawiƒski 
- za∏o˝yciel i w∏aÊciciel firmy.

Zaczn´ od aktualnoÊci. Dzia∏alnoÊç FM GROUP odbija si´ echem 
w zagranicznych mediach. W czerwcu Marcin Saracen – w∏aÊciciel
FM GROUP Italia zosta∏ nominowany do presti˝owej nagrody
„Polacy z werwà”. Co ta nagroda oznacza dla Paƒstwa?
Ju˝ sama nominacja do nagrody jest dla nas bardzo cenna. Marcin Saracen
w pe∏ni na nià zas∏u˝y∏: ma nie tylko werw´, ale tak˝e jest osobà pracowità,
zorganizowanà i z ogromnym zaanga˝owaniem dba o to, by marka 
FM GROUP by∏a coraz bardziej znana za granicà. Warto podkreÊliç, ˝e jest nie
tylko w∏aÊcicielem FM GROUP we W∏oszech, ale tak˝e za∏o˝ycielem oddzia∏u
w Szwajcarii. Zaledwie rok temu otrzyma∏ presti˝owà nagrod´ MoneyGram
Award 2013 dla najlepszego zagranicznego przedsi´biorcy we W∏oszech.
Presti˝owà nagrod´ London Business Award 2014 otrzyma∏a z kolei Anita
Sieniuç, w∏aÊcicielka FM GROUP w Wielkiej Brytanii. To wszystko tylko
potwierdza, ˝e nasza polska marka jest coraz bardziej widoczna na rynkach
zagranicznych, co nas bardzo cieszy. 
Ale tak˝e w Polsce byliÊmy niejednokrotnie nagradzani. ZdobyliÊmy 
m.in. Gazel´ Biznesu 2011 i Diament Forbesa 2013, a nasze produkty
otrzyma∏y takie tytu∏y jak Superprodukt 2012 Czytelniczek „Âwiata Kobiety”,
srebrny Laur Klienta 2014 czy Qltowy Kosmetyk 2014. Ka˝da z tych nagród
jest równie wa˝na.

FM GROUP rozwija si´ w dynamicznym tempie. W ciàgu 10 lat
macie ju˝ 40 oddzia∏ów w ró˝nych krajach i sieç ponad 620 tysi´cy
Partnerów Biznesowych oraz oko∏o miliona wspó∏pracowników. 
Jak mo˝liwy jest tak du˝y sukces w takim czasie? 
W tym roku obchodzimy 10 lat naszej marki, wi´c jesteÊmy stosunkowo
m∏odà firmà, zw∏aszcza w porównaniu z zagranicznymi gigantami
kosmetycznymi. Jednak nasz sukces to wynik przemyÊlanej strategii rozwoju.
Jest oparty na dobrym pomyÊle na biznes, wysokiej jakoÊci produktach oraz
ludziach, którzy sà dla nas najwi´kszà wartoÊcià. Bazà, na której oparliÊmy
swoje dzia∏ania, jest dobry produkt w atrakcyjnej cenie, którego na co dzieƒ
u˝ywa ka˝dy: perfumy, kosmetyki, chemia gospodarcza. Poszerzajàc ofert´,
musimy mieç gwarancj´, ˝e klient b´dzie zadowolony z zakupu i wróci do
nas, a nawet poleci nasze produkty innym. Budowanie relacji mi´dzyludzkich
i wi´zi rodzinne to w∏aÊnie podstawa marketingu sieciowego, w którym
dzia∏a FM GROUP. Jest to rodzaj sprzeda˝y bezpoÊredniej, jednak o szerokim

spektrum mo˝liwoÊci: mo˝na kupowaç produkty taniej na w∏asne potrzeby,
zarabiaç na mar˝y, polecajàc je bliskim, znajomym i klientom, a nawet
prowadziç w∏asny biznes, oparty na zbudowanych strukturach sprzeda˝y.
Wszystko reguluje przejrzysty plan marketingowy, dzi´ki któremu ka˝dy mo˝e
w prosty sposób obliczyç swój dochód. Te mo˝liwoÊci to w∏aÊnie nasz atut,
a praca w marketingu sieciowym dla wielu osób staje si´ stylem ˝ycia, 
w którym samemu podejmuje si´ decyzje, jak du˝o, z kim i kiedy pracujà.
Tym, co wyró˝nia nas na tle konkurencyjnych firm, jest z kolei Êwietny system
bezp∏atnych szkoleƒ oraz rozbudowane i bardzo atrakcyjne programy
motywacyjne. Dbamy o naszych partnerów, a oni odwdzi´czajà si´ nam
pasjà, którà wk∏adajà w to, co robià.

Czy kiedy zak∏ada∏ Pan firm´ FM GROUP, przewidywa∏ Pan, 
˝e b´dzie si´ ona rozwijaç w takim tempie?
Od poczàtku wierzy∏em w sukces firmy, nie tylko w Polsce, ale tak˝e za
granicà. Wychodz´ z za∏o˝enia, ˝e jeÊli w∏aÊciciel firmy nie wierzy w swojà
dzia∏alnoÊç – nikt tego nie zrobi. A w naszej bran˝y, b´dàcej biznesem relacji,
zaanga˝owanie i zaufanie sà szczególne wa˝ne. Oferta FM GROUP zosta∏a
wi´c tak stworzona, aby jej promowanie nie wymaga∏o du˝ego wysi∏ku 
i ponadprzeci´tnych umiej´tnoÊci, a know-how mo˝na by∏o powieliç na
rynkach zagranicznych. Ju˝ w 2005 r. powsta∏y wi´c oddzia∏y w Czechach,
Austrii i na W´grzech, a dziÊ nasza marka jest obecna nawet w Mongolii,
Tajlandii, Australii i Kenii.

Korzystajàc z okazji chcia∏abym na chwil´ cofnàç si´ w czasie. 
Czy móg∏by Pan zdradziç co robi∏ Pan przed za∏o˝eniem FM GROUP? 
Swojà karier´ zaczyna∏em u boku ojca, który do dziÊ jest w∏aÊcicielem firmy
Perfand, produkujàcej perfumy dla FM GROUP. Jego wiedza o biznesie,
pewnoÊç siebie i konsekwencja sprawi∏y, ˝e nie bra∏em pod uwag´ innej
opcji ni˝ taka, ˝e tak˝e ja b´d´ prowadzi∏ w∏asnà dzia∏alnoÊç gospodarczà.
Ale na pomys∏ biznesu wpad∏em dopiero podczas pobytu za granicà, gdzie
mia∏em okazj´ obserwowaç, jak marketing wielopoziomowy rozwija si´ 
w innych krajach. Sprzeda˝à bezpoÊrednià mo˝e zajàç si´ praktycznie ka˝dy,
bo ani wiek, ani doÊwiadczenie nie majà w tym wypadku znaczenia.
Najwa˝niejsza jest ch´ç do pracy i wiara we w∏asne mo˝liwoÊci.

Czy móg∏by Pan opisaç poczàtki firmy? Czy pami´ta Pan jeszcze
pierwsze produkty? 
Dok∏adnie je pami´tam. W pierwszym katalogu znalaz∏o si´ zaledwie
pi´çdziesiàt zapachów: czterdzieÊci damskich i dziesi´ç m´skich, dost´pnych
w prostych, klasycznych buteleczkach. Dystrybucja perfum okaza∏a si´ jednak
strza∏em w dziesiàtk´. Z czasem oferta zapachów stawa∏a si´ coraz szersza,
pojawi∏y si´ tak˝e perfumowane kosmetyki do piel´gnacji cia∏a. 

wywiad PL 47  8/29/14  3:21 PM  Page 6
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media patronage of Polish National pavilion the organizer of Polish national Pavilion

POLCHARM Anna Godek
www.polcharm.com.pl  info@polcharm.com.pl

The best ratio

between

quality and price

on this planet.

interch P0LSKA 2014 dp  8/20/14  12:42 AM  Page 3

Visit Polish exhibitors
at interCHARM Ukraine
17-19 september 2014

Name of the company HALL STAND

AVA 3A 3A449
BANDI 3A 3A448
BIELENDA 2A 2A710
BIM 2A 2A622
CHANTAL 2A 2A620
EDGAR 1A 1A001
ERIS 2A 2A707
EVELINE 2A 2A716
FIRMA GORGOL 2A 2A717
IMPA 2A 2A718
INTER-VION 2A 2A619
MINCER 2A 2A714
NEW ANNA 2A 2A711
OCEANIC 2A 2A713
ORGANIQUE 3A 3A527
PAESE 2A 2A618
PHARMA CF 2A 2A712
PROSALON 2A 2A620
SWIT 2A 2A615
VERONA 2A 2A709
WYSPY PI¢KNA 3A 3A447
ZIAJA 2A 2A708

interch P0LSKA 2014 dp  8/30/14  3:11 PM  Page 2
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BANDI was established in 1986 as 
a family company, built with passion &
dedication. BANDI is an acknowledged
leader on the Polish market of professional
cosmetics and supplies almost 30% 
of Polish beauty salons. BANDI offers 
15 professional lines for beauty salons and 
11 “Home Care” lines for retail sells. 
Its offer contains innovative formulas 
with perfectly selected ingredients for 
different skin problems. Bandi is also 
specialised in chemical exfoliation with
impresive visible results.

BANDI COSMETICS Ltd.
Sp. z o.o.
Warszawska 7
05-152 CZOSNOW
POLAND
Phone: + 48 22 112 50 40 ext.14
Fax: + 48 22 112 50 41
e-mail: export@bandi.pl
www.bandi-cosmetics.eu

�омпания �анди была создана в 1986
году как семейное предприятие,
построенное с энтузиазмом и пре-
данностью делу. �рошло двадцать
восемь лет, и наше предложение
включает в себя более ста
наименований профессиональной
продукции для салонов красоты 
и ��А и широкий спектр розничных
косметических продуктов.
�лагодаря нашему опыту и энтузиазму
мы создаем инновационные косме-
тические формулы, основанные на
современной технологии и высоко-
качественных ингредиентах.
�альнейший успех нашего бренда
происходит от нашей приверженности 
к научному изучению кожи и ее
потребности.

BIELENDA 
KOSMETYKI NATURALNE
Fabryczna 20
31-553 KRAKOW, POLAND
Phone: + 48 12 261 99 00 ext. 131
Fax: + 48 12 261 99 01
e-mail: export@bielenda.com.pl
www.bielenda.pl

Since 1990 Bielenda has been striving 
to manufacture natural products of 
premium quality. The key to our success 
is implementing the high technology to
manufacture products based on 
carefully selected natural ingredients.
Each year Bielenda introduces innova-
tive products based on the pioneering
ideas of our technology engineers. 
A separate sub-brand Bielenda Profes-
sional supplies cosmetics for professional
treatments at beauty salons and SPA
resorts.

� 1990 года Bielenda стремится
производить натуральную косметику
наилучшего качества. Успехом нашей
компании является употребление
высокотехнологического производс-
тва, которого основой является
природное, наиболее ценное
косметическое сырьё. �лагодаря
уникальному подходу к заботе 
о красоте, мы завоевали сильную
позицию на польском рынке
косметологии и стремимся к дости-
жению такого же присутствия на
зарубежных рынках. �ысокие
требования наших потребителей и их
доверие вдохновляют нас на
дальнейшие поиски. �аким образом мы
создали серию Ideal Skin. Это
профессиональная косметическая
линия, используемая в косметических
кабинетах в салонах красоты.

informator 2014n  8/25/14  1:53 PM  Page 13

Arkana - a Polish modern brand of
professional cosmetics. It follows latest
trends in cosmetology restoring and
keeping skin balance. The cosmetics
prevent ageing processes at molecular
level. Arkana recommends treatments,
which activate natural self-renewal
processes such as micro-needle
therapies and acid exfoliation. Arkana
products are perfect for demanding
customers looking for high effectiveness. 
Arkana uses a modern system of
recommending professional treatments
and home care offering computer skin
diagnosis.

Arkana - это современная польская
марка профессиональной косметики,
целем которой является восста-
новление и поддержание баланса
кожи. Arkana предупреждает про-
цессы старения на молекулярном
уровне и концентрируется на
процедурах способствующих акти-
визации натуральных процессов
самообновления: микроигловой
терапии и эксфолиации кислотами.
Arkana - это продукты для требо-
вательных клиентов, которые ценят
эффективность процедур и косме-
тики. Arkana использует совре-
менную систему рекомендации
профессиoнальных процедур и до-
машнего ухода - компьютерную
диагностику кожи. 

12 cosmetic reporter VII-VIII-IX 2014 www.cosmeticreporter.com

AVA
Cosmetic Laboratory
Stara Wies, Dabrowiecka 3
05-430 CELESTYNOW
POLAND
Phone/fax: +48 22 613 16 17  
e-mail: biuro@ava-laboratorium.pl
www.ava-laboratorium.pl

Ava® Cosmetic Laboratory has been
constantly active on the Polish market
since 1961. Produces cosmetics combi-
ning the richness of nature and the latest
technology advances. This year is
launching a dozen of new spectacular
and acitve products.
Advanced formulas and innovatory
active ingredients used by Ava® result in
exceptional effectiveness of cosmetics.
Its naturalness and organicity is proved
by ECOCERT certificates.
Ava® main assets are premium quality,
tradition and ecology.
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�осметическая лаборатория AVA®

ведет непрерывную деятельность 
с 1961 года. �оздает косметику,
которая гармонически сочетает
богатство природы с современными
технологическими достижениями. 
� этом году выпускает ряд новых
чрезвычайно активных космети-
ческих средств.
�лагодаря современным рецептурам
и использованию инновационных
ингредиентов, косметика AVA® явля-
ется необыкновенно эффективной.
�е натуральность и органичность
подтврждены сертификатом ECOCERT.
�лавные достоинства фирмы 
- наивысшее качество, традиция 
и экология.

ARKANA
WYSPY PIEKNA Sp. z o.o.
Pl. Solny 16
50-062 WROCLAW
POLAND
Phone: +48 71 794 55 59
Fax: +48 71 735 16 72
e-mail: export@arkana.pl
www.arkana.pl

informator 2014n  8/25/14  1:52 PM  Page 12
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For already 30 years Eveline Cosmet-
ics has been one of the largest play-
ers on Polish cosmetics market. We
are offering a wide range of prod-
ucts for makeup and face and body
care. Thanks to many years of experi-
ence, high quality of products, reli-
able prices and innovative
approaches our products have been
successfully sold on Polish market and
in more than 75 countries all around
the world. 

�омпания Eveline Cosmetics уже 30 лет
является одним из крупнейших
производителей косметики в  ольше.
�ы предлагаем широкий ассортимент
средств для макияжа, ухода за кожей
лица и тела. �лагодаря многолетнему
опыту, верности принципам высокого
качества по доступной цене,
инновационному подходу и быстрому
реагированию на смену рыночных
тенденций наша продукция успешно
продается как на польском рынке, так 
и на рынках более чем 75 стран мира.

EVELINE COSMETICS
S.A. S.K.A. 
Zytnia 19
05-506 LESZNOWOLA
POLAND
Phone: +48 22 757 78 37
Fax: +48 22 757 79 92
e-mail: eveline@eveline.eu
www.eveline.eu

Firma GORGOL specializes in the 
production of high quality FSC certi-
fied wooden hairbrushes for both 
professional and personal applica-
tions. 
Our 35 years production experience
allows the company to offer products
of exceptional quality, durability and
style.
Added to which the products are of
European origin and our competitive
prices combine to offer you and your
customers a great product at a great
price.

�ирма GORGOL специализируется 
в производстве высокого качества
деревянных щеток для волос,
производимых из сертифицированной
древесины FSC. 35-летний опыт
позвoляет фирме предлагать своим
клиентам щетки исключительной
прочности и качества. �вропейское
происхождение производства вместе 
с конкурентноспособной ценой создают
интересное торговое предложение.

Firma GORGOL
Kmicica 37
42-200 CZESTOCHOWA
POLAND
Phone: +48 34 365 90 10
Fax: +48 34 365 92 70
e-mail: gorgol@gorgol.pl
www.gorgol.pl

cosmetic reporter VII-VIII-IX 2014   15
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CHANTAL company celebrates this year
its 25 years of activity. Is a leading manu-
facturer of high quality cosmetics for hair
colouring, treatment, care and styling. 
We have launched plenty of hair 
cosmetics destined both for professionals
hairdressers under the brand PROSALON
and for final consumers (SESSIO 
Professional and VARIETE). 
New to the range is a series of cosmetics
for curly hair, refreshing series, volumizing
powder and new hair dyes - Prosalon
Intensis Color Art.
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CHANTAL 
Kacka 16
05-462 WIAZOWNA
POLAND
Phone: + 48 22 612 09 25
Fax: + 48 22 789 08 03
e-mail: export@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl 
www.prosalon.eu

14 cosmetic reporter VII-VIII-IX 2013 www.cosmeticreporter.com

CHANTAL в этом году отмечает 25 лет
со дня своего основания. �ирма
является одним из ведущих произ-
водителей высококачественной 
косметики для окраски и укладки
волос, лечения и ухода за ними,
предназначенной как для
профессионалов-парикмахеров
(PROSALON), так и для индиви-
дуальных потребителей (SESSIO 
Professional и VARIETE).
� этом году нашими новинками
являются: серия косметики для
кудрявых волос, освежающая серия,
пудра для придания волосам объёма 
в прикорневой зоне и новая линия
профессиональной краски для волос
для парикмахеров - Prosalon Intensis
Color Art.

DR IRENA ERIS 
Cosmetic Laboratories
Armii Krajowej 12
05-500 PIASECZNO
POLAND
Phone: + 48 22 717 11 39
Fax: + 48 22 757 22 22 
e-mail: export@eris.pl
www.drirenaeris.com

Dr Irena Eris Cosmetic Laboratories is the
most widely recognized Polish manufacturer
of skin care cosmetics. The product portfolio
includes 4 brands: Dr Irena Eris (premium and
professional cosmetics), Pharmaceris 
(dermocosmetics), Lirene (cosmetics for
mass consumers) and Under Twenty (skin
care products for teenagers). Dr Irena Eris 
is the only cosmetics company in Poland
with its own Centre for Science and
Research and the only Polish premium
brand admitted to the prestigious Comité
Colbert.

¡осметическая лаборатория Dr Irena
Eris является ведущим европейским
производителем косметических про-
дуктов. 
�ысокое качество, инновации,
эффективность и безопасность
использования являются ключе-
выми особенностями, отличающими
косметику данного производителя.
¤родукты доступны в сегментах
рынка: премиум (Dr Irena Eris),
эконом-сегмент (Lirene и U20) 
и дермакосметики (Pharmaceris).
¡омпания является единственным
производителем в ¤ольше, который
имеет свой собственный ªаучно
исследовательский центр, а бренд 
Dr Irena Eris - единственный поль-
ский бренд, который принадлежит 
к элитному клубу брендов Comite
Colbert.

informator 2014n  9/1/14  11:53 AM  Page 14
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MINCER Pharma is one of the best 
recognizable brands in Poland. For over
20 years, we have been providing our cus-
tomers with cosmetics, which help to stop
the ageing process. We offer a selection
of over 200 products, whose properties
are based on well-known and effective
ingredients, such as hyaluronic acid, 
collagen, argan oil. Our cream jars have 
a special dosage system, which protects
the products from external factors. 
This guarantees more hygienic usage. 
Our creams are known in many countries
in Europe, Asia, Middle East and North
America. With pleasure we are presenting
the newest lines from Mincer Pharma: 
Marula Gold, Manuka Honey and 
Whitening Effect. 

MINCER PHARMA 
Kosciuszki 37
05-816 MICHALOWICE
POLAND 
Phone: + 48 22 723 80 39
Fax: + 48 22 753 03 55
e-mail: mcr@mincer.com.pl
www.mincer.com.pl

Since 1991 New Anna Cosmetics has
developed an unique line of natural hair
care products for easy use at home as
well as for professional hair salons. 
Our goal is to create modern and safe
cosmetics. We believe in innovation as 
a source of business and place emphasis
on creative solutions. Our clients and
business partners trust is the best indicator of
quality and effectiveness of our products.

�аша компания существует с 1991
года, занимается производством
косметики и пластмассы. 
�ы постоянно внедряем новинки 
и расширяем наши производст-
венные линии.

NEW ANNA 
COSMETICS
Szypowskiego 1
39-460 NOWA DEBA
POLAND
Phone: +48 530 739 155
Fax: +48 15 846 28 12
e-mail: export@annacosmetics.pl

cosmetic reporter VII-VIII-IX 2014   17

MINCER Pharma более 20 лет помaгает
женщинам эффективно бороться 
с признаками уходящего времени.
�аша деятельность сосредоточена на
производстве белой косметики. 
� настоящее время производим более
200 наименований продуктов для
комплексного ухода за кожей лица 
и тела. �амые последние предла-
гаемые �ашему вниманию новинки
MINCER Pharma: эксклюзивные линии
ARGAN GOLD, BOTULINE GOLD,
MANUKA HONEY, MARULA GOLD,
WHITENING LINE. Экспортируем нашу
косметику во многие страны £вропы,
Азии, �еверной Америки. �апрямую
сотрудничаем с международными
торговыми сетями, а также
импортерами и дистрибьюторами. 

informator 2014n  8/23/14  9:46 AM  Page 17
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I.M.P.A.
Al. Kazimierza Wielkiego 6 D
87-800 WLOCLAWEK
POLAND
Phone: + 48 54 230 91 11
Fax: + 48 54 235 52 51
e-mail: impa@pumice.pl
www.pumice.pl

I.M.P.A. - известен в 35 странах мира,
ведущий производитель пемзы 
в �ольше, уже много лет предлагает
высокое качество товара в разумной
цене.  ирма с гордостью и пре-
данностью служит своим клиентам,
стараясь отвечать продуктами всем
их желаниям и требованиям.
�риглашаем к сотрудничеству заин-
тересованных в производстве под
собственной маркой.

INTER-VION S.A.
Ostrobramska 91
04-118 WARSZAWA
POLAND
Phone: + 48 22 610 63 70
Fax: + 48 22 610 85 86
e-mail: vion@inter-vion.com
www.inter-vion.com

Inter-Vion S.A. is one of the biggest 
distributors of beauty and household
cleaning accessories. Our products can
be found in all strategic retail chains, in
cosmetic stores and drugstores all over
Poland (over 2000 points of sale) as well
as in the foreign markets - more than 
20 countries. Our mission is to assure
access for all our Customers to the
broadest possible offer of cosmetic
accessories and household cleaning
accessories, while guaranteeing the
highest level of effective service.

�омпания Inter-Vion S.A. является
ведущим дистрибьютором косме-
тических аксессуаров и уборочного
инвентаря. �ашу продукцию можно
найти в торговых сетях, косме-
тических и парфюмерных магазинах
по всей �ольше (свыше 2000
торговых точек), равно как и на
заграничных рынках более чем в 20
странах мира. �иссия нашей
компании заключается в
обеспечении всем клиентам доступа
к как можно более широкому
ассортименту косметических аксе-
ссуаров и уборочного инвентаря 
с одновременной гарантией
эффективного обслуживания на
наивысшем уровне.  

16 cosmetic reporter VII-VIII-IX 2014 www.cosmeticreporter.com

I.M.P.A. is the biggest producer 
of pumice sponges in Poland. We have
etched our name in 35 markets of the
world in the field of pumice foot care.
Our company has served our clients with
top quality products at reasonable prices
for a very long time and is proud to 
continue serving our clients with full
devotion and dedication. Our aim is to
provide our clients with products that 
suffice their needs and create an enjoyable
experience with our products. 
Private labels and products are welcome.

informator 2014n  8/30/14  2:49 PM  Page 16
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PharmaCF - on Polish market since 1993,
its high position owes to thought-out 
strategy, care to high quality and safety
of the offered products. The above are
confirmed by such certificates as GMP,
ISO and HACCP. The company works
with the biggest retail chains in Poland
and has numerous partners around
Europe. PharmaCF was distinguished in
the rankings of prestigious journal Puls 
Biznesu “Gazele Biznesu 2011” and
“Forbes Diamonds” in 2012 and 2013.

PharmaCF - крупный польский
производитель косметики, производит
марки, которые высоко ценятся на
рынке: Bond, Korsarz, Cztery Pory Roku,
Venus. � течение многих лет мы
сотрудничаем с крупнейшими
торговыми сетями, как ведущий
производитель собственных торговых
марок �ирма имеет также много
торговых партнеров во всей �вропе: 
в �еликобритании, �олландии, �талии,
�ермании, �умынии, �атвии, Украине 
и друих странах.

PROSALON by Chantal means high 
quality cosmetics for hair colouring, care,
treatment and styling destined exclusively
for professionals (hairdressers). 
PROSALON INTENSIS extends our offer
with a series of cosmetics for hair 
moisturizing, enlarging its volume and
colour protecting. We offer also hair cure
complexes under our sub-brand 
PROSALON MED. New to the range is 
a series of cosmetics for curly hair, 
refreshing series, volumizing powder and
new hair dyes - Prosalon Intensis Color Art.
We run the hairdressing academy of our
own where we organize various courses
and master classes.

�родукция марки PROSALON от фирмы
«¥анталь» - это высококачественная
косметика для ухода, лечения, окраски 
и стилизации волос, предназначенная
исключительно для парикмахеров
профессионалов. 
�иния PROSALON INTENSIS состоит из
трёх серий косметики для волос:
увлажняющей, увеличивающей объем 
и для окрашенных волос.
¯ы предлагаем также комплекс для
лечения волос под нашим суб-брендом
PROSALON Med.
±ашими новинками являются: серия
косметики для кудрявых волос,
освежающая серия, пудра для придания
волосам объёма в прикорневой зоне 
и новая линия профессиональной краски
для волос - Prosalon Intensis Color Art.
±ачинает деятельность парикмахерская
академия Prosalon, где мы организуем
различные курсы и мастер-классы.

PROSALON 
Kacka 16
05-462 WIAZOWNA, POLAND
Phone:  +48 22 612 09 25
Fax:   +48 22 789 08 03
e-mail:  export@chantal.com.pl
www.prosalon.eu
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PHARMA C FOOD  
Sp. z o.o.
Mokra 7
32-005 NIEPOLOMICE
POLAND
Phone: + 48 12 28 13 500
Fax: + 48 12 28 11 926
e-mail: sales@pharmacf.com.pl
www.pharmacf.com.pl
www.bondexpert.pl
www.venuskosmetyki.pl
www.cpr.com.pl
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OCEANIC S.A. is one of the leaders of 
Polish cosmetics market and for over 
30 years has specialized in production of
the world quality AA antiallergenic 
cosmetics. Our products are uniquely
tested with the participation of patients
with sensitive and allergic skin carried out
in cooperation with Medical Academy.
Manufacturing process fulfills the 
pharmaceutical standards of Good
Manufacturing Practice. 
Quality of AA cosmetics has been
awarded with prestigious Polish and 
international awards.

OCEANIC S.A. - один из лидеров
польского косметического рынка. �а
протяжении 30 лет фирма
специализируется в производстве
антиаллергенной косметики «АА»
мирового качества. Уникальные
исследования с участием пациентов
с сухой, склонной к аллергии кожей,
отличают нас от других
производителей. �роизводственный
процесс осуществляется в
соответствии с фармацевтическими
нормами с использованием
современных технологий, соответ-
ствующих фармацевтическим стан-
дартам GMP. �осметика «АА» была
удостоена нескольких десятков
престижных польских и между-
народных наград.

Organique is a family company founded
in 1999 in Wroc∏aw, Poland. Inspired by
nature, Organique passionately creates
high quality face and body care 
cosmetics, rich in active ingredients and
aromatic scents. Using carefully selected
natural resources and innovative 
production methods Organique 
established itself as a valued brand 
supplying customers in more than 
23 countries, covering the professional
SPA and private retail sector. 

�омпания Органик это семейная
фирма создана в 1999 году. �ы
производим профессиональную
косметику дла ухода за кожей тела 
и лица. �амым главным фактором
является исползование натуральных,
растительных ингредиентов. �а всех
продуктах находится значок "сейф
формула", что означает, отсутствие 
в них парабенов, ���-ов, силикатов,
���-ов.
�вою косметику Органик поставляет
в 23 страны мира. �роме произ-
водства и дистрибьюции косметики
Органик ведет сеть магазинов на
базе франчизы. � �ольше уже таких
47 магазинов. �аши магазины
работают тоже в ¢вейцарии,
�олландии, £урции и ¢веции.

ORGANIQUE 
SP. Z O.O. SP.KOMANDYTOWA
Plac Strzelecki 20/2
50-224 WROCLAW
POLAND
Phone: +48 71 791 60 04
Fax: +48 71 791 60 05
e-mail: l.majcherczyk@organique.pl
www.organiquecosmetics.com
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OCEANIC S.A. 
Lokietka 58
81-736 SOPOT
POLAND
Phone:   + 48 58 550 88 00
Fax:  + 48 58 550 88 84
e-mail: oceanic@oceanic.com.pl
www.aacosmetics.eu
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Verona Products Professional was
founded in 2003. Since the very 
beginning the company has been
developing at a fast pace, constantly
improving the quality of products,
which resulted in our renowned position
in the cosmetics industry. The outcome
of these actions is our rich portfolio of
products characterised by the best
quality, original design, innovation and
affordable prices. 9 cosmetics brands in
as many as 4 categories - make-up 
cosmetics, skincare products, hair
colour products and perfumery - are
widely being launched onto the Polish
market, as well as to 60 more countries
all over the world. Our aim is to create 
a strong Polish brand recognised globally.
In order to achieve that aim, we 
gradually implement our strategy - with
simultaneous preservation of the 
highest standards and unique aesthetics,
we meet the needs of our Clientele, as
well as the current trends in the 
global cosmetics markets.

�омпания Verona Products Professional была
основана в 2003 году.
Этому моменту предшествовал многолет-
ний опыт в производстве и продаже
косметики, поэтому компания быстро
завоевала достойное место в отрасли.
�нновации, профессионализм, оригиналь-
ные упаковки, высокое качество 
и конкурентные цены - это качества,
которые отличают нашу продукцию. �ы
являемся производителем эксклюзивной
косметики, 9 косметических брендов 
в 4 разных категориях: декоративная
косметика, косметика по уходу за лицом 
и телом, продукты для стилизации волос, 
а также высококачественная парфюмерия.
�аша продукция уже заслужила доверие
клиентов на польском рынке, так же как 
и в 60 странах всего мира. �аша цель - это
создание всемирноизвестных качествен-
ных брендов. �роизводство продуктов
высокого стандарта и современный дизайн 
- это главное, на чем основывается деятель-
ность фирмы, которая всегда приспосабли-
вается к потребностям �лиентов и актуаль-
ным мировым косметическим тенденциям.  

Ziaja Ltd is a family-owned company
founded in 1989 by pharmacists 
Aleksandra and Zenon Ziaja. 
Our offer includes over 900 products
for face, body, hair and intimate
hygiene care. Today the company 
is one of the biggest beauty care
manufacturers in Poland with 
50 million pieces of products sold 
in 2013 and 19% volume market share
in face cream sector. 

Ziaja Ltd семейная фирма, основана 
в 1989 году фармацевтами Александрой
и £еноном £яя. 
�ашe коммерческое предложение
состоит из более 900 штук продуктов
для ухода за лицом, телом, волосами 
и интимной гигиены. ¤ данное время
наша фирма является одным из самых
крупных производителей косметики 
в �ольше, в 2013 году производство
достигло 50 миллионов штук продуктов,
а наша рыночная доля в секторе продаж
кремов (в штуках) составила 19%.         

ZIAJA Ltd.
Jesienna 9
80-298 GDANSK
POLAND
Phone: +48 58 521 35 10
Fax: +48 58 521 35 01
e-mail: export@ziaja.com
www.ziaja.com

VERONA PRODUCTS
PROFESSIONAL Sp. z o.o.
Andrzejow Duranowski 27B
96-500 SOCHACZEW, POLAND
Phone: + 48 46 863 08 87
Fax: + 48 46 863 08 89
e-mail: k.oledzka@vpp.pl
www.verona vpp.eu
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The PPH BIM Enterprise since 1983 
- manufacturer of the QUIZ Cosmetics offer
very wide range of colour & care cosmet-
ics and packaging.
Good quality of products and professional
service is guaranteed by GMP/ISO 22716.
We export our cosmetics to the 
30 countries. Our Firm carries also on 
service activity in the range of:
• PRIVATE LABEL
• Sale of cosmetic masses 
• Confectioning of products 
We have the experience and know-how to
turn your ideas into products. 

QUIZ Cosmetics 
(PPH BIM)
Parkowa 2
96-321 OSOWIEC (near WARSAW)
POLAND
Phone: +48 22 755 28 00, 

+48 46 857 89 14
Fax: +48 22 755 28 00
e-mail: quiz@quiz.com.pl
www.quiz.pl

SWIT PHARMA has 70 years of experience in
manufacturing Cosmetics & House Hold 
Chemicals. Our head office & manufacturing
facilities are based in Warsaw Poland 5 minutes
from the International Airport and just 5 hours
from the International shipping ports of Gdansk
and Gdynia and we have sales office in Dubai.
Throughout the years we have seen continuous
investments in modern machinery, laboratory
and research & development in addition we
maintain stable, high quality “Made in EU”
products that are produced according to ISO
& GMP standards. Today we are one of 
the fastest growing manufacturing & services
companies in Poland. We offer a wide range of
cosmetic products including face care, body
care, hand & nail care, foot care and private
label. 
Our main brands are PRESTIGE COSMETICS,
EXLUSIVE COSMETICS, BEUTISA and CleanHands.

SWIT PHARMA имеет 70-летний опыт 
в производстве косметики и продук-
тов бытовой химии. �аш главный
офис и производственное оборудо-
вание находятся в �аршаве, �ольше, 
в 5 минутах от международного
аэропорта и всего в 5 часах езды от
международных торговых портов
�даньска и �дыни, наш офис продаж
нахoдится в �убае. 
�а протяжении многих лет мы
непрерывно инвестировали в
современное оборудование, лабора-
торные исследования, а также
в разработки, для поддержания
стабильного, высокого качества
"�делано в ��" продуктов, которые
производятся в соответствии со
стандартами ISO и GMP.
� настоящее время мы являемся
одной из быстрорастущих и раз-
вающихся производственных и сер-
висных компаний в �ольше. �ы
предлагаем широкий ассортимент
косметической продукции собствен-
ной марки по уходу за лицом, уходу за
телом, уходу за руками и ногтями,
уходу за ногами. �аши основные
бренды: PRESTIGE COSMETICS,
EXLUSIVE COSMETICS, BEUTISA
и CleanHands.

ÂWIT Sp. z o.o.
Tasmowa 1
02-677 WARSZAWA, POLAND
Phone: +48 22 330 58 08
Fax: +48 22 330 58 98
e-mail: sales@switpharma.pl
www.switpharma.pl

©омпания PPH BIM с 1983 года
занимается производством декора-
тивной косметики марки QUIZ
Cosmetics, косметики по уходу за
телом и упаковки под косметическую
продукцию. ©ачество продукции и
профессиональное обслуживание
гарантируется сертификатом GMP/
ISO 22716. �аши изделия успешно
продаются в 30 странах. �аша
компания предлагает следующие
услуги:
• выпуск продукции под торговой
маркой заказчика
• продажа косметических масс
• разлив и фасовка продуктов
У нас есть опыт, чтобы �аши идеи
превратить в готовые изделия.
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Saudi International Health and Beauty to du˝a mi´dzynarodowa impreza
targowa poÊwi´cona zdrowiu i urodzie. Towarzyszà jej targi Saudi
International Sport and Fitness, wydarzenie które promuje zdrowy styl ̋ ycia
wÊród mieszkaƒców Arabii Saudyjskiej. Jest to przede wszystkim idealna
platforma pozwalajàca na rozwini´cie mi´dzynarodowych kontaktów
biznesowych z dziedziny sportu, fitnessu oraz piel´gnacji zdrowia i urody.
Targi Saudi International Health and Beauty nowa impreza w portfolio 
Reed Sunaidi Exhibitions, organizatora targów interCHARM w Rosji.

PODSTAWOWE INFORMACJE
Targi Saudi International Health & Beauty odb´dà si´ w dniach 24 – 27 listopada
2014 r. w mieÊcie D˝udda (Jeddah) w Jeddah Centre for Forums and Events,
jednym z najbardziej reprezentatywnych centrów wystawienniczych w Arabii
Saudyjskiej. Oto kilka najwa˝niejszych faktów dotyczàcych targów:

ca∏kowita powierzchnia centrum wystawienniczego - 40 000 metrów kw.,
powierzchnia hali wystawienniczej - 10 000 metrów kwadratowych,
1500 miejsc parkingowych,
24-godzinna ochrona obiektu,
darmowa sieç wi-fi,
nowoczeÊnie wyposa˝one centrum biznesowe,
strefy VIP.

O RYNKU
Przemys∏ Beauty and Wellness w latach 2007-11

Arabia Saudyjska – najwi´kszy rynek w regionie Bliskiego Wschodu, 
silne zapotrzebowanie na produkty z segmentu premium i us∏ug spa powodowane,
relatywnie wysokim poziomem przychodów,

wartoÊç rynku produktów i us∏ug beauty & wellness – ponad 2 mld dolarów,
najwi´kszy rynek w regionie jeÊli chodzi o salony fryzjerskie i kosmetyczne,
dost´pnoÊç w szpitalach us∏ug medspa, zabiegów piel´gnacyjnych oraz z

dziedziny chirurgii plastycznej a tak˝e us∏ug fitness,
dziesi´ciokrotny wzrost sektora klinik kosmetycznych w ciàgu ostatnich 5 lat,
du˝a oty∏oÊç wÊród mieszkaƒców regionu i silne zapotrzebowanie na produkty

oraz us∏ugi do walki z nadwagà,
du˝a liczba hoteli, day spa oraz klubów fitness dla lokalnej elity oraz goÊci

zagranicznych,
zró˝nicowany rynek konsumencki – m∏oda populacja (oko∏o 60% to osoby

poni˝ej 17 roku ̋ ycia), du˝a populacja ekspatriantów i turystów (ponad 7 milionów).

PRZEMYS¸ KOSMETYCZNY
W 2010 roku wydatki mieszkanek Arabii Saudyjskiej na produkty kosmetyczne wynios∏y
ponad 2,4 mld dolarów, co daje najwy˝szà rocznà sum´ per capita na Êwiecie 
– 300 dolarów. Analitycy przewidujà, ˝e rynek ten b´dzie rós∏ co roku o 11 %. 
Wiodàce marki, które majà swoje filie w Arabii Saudyjskiej to: Procter & Gamble
Arabia, Unilever Arabia, L’Oreal Groupe, Beiersdorf AG & Johnson & Johnson.
Liderzy detaliczni w sprzeda˝y kosmetyków to supermarkety Panda and Carrefour,
Arabian Oud Co, Gazzaz, Mikajy i the Body Shop. 
Wiodàcymi segmentami sà: uroda i higiena osobista (10 mln dolarów), segment
mass marketowy (5 mln dolarów), kosmetyki z segmentu premium 
(4 mln dolarów), produkty do piel´gnacji skóry (1,5 mln dolarów) i perfumeria 
(3 mln dolarów). 

DLACZEGO WARTO WZIÑå UDZIA¸ W TARGACH
Podczas inauguracyjnej edycji targów Saudi Health & Beauty 2014 zostanà
zaprezentowane lokalne, regionalne i mi´dzynarodowe marki z dziedziny zdrowia 
i urody, a wÊród nich m.in. kosmetyki, zapachy, farmaceutyki i wyposa˝enie
medspa. Ponadto – nowe produkty dla centrów spa i wellness, salonów
kosmetycznych, centrów medycznych. Swoje produkty zaprezentujà tak˝e
dostawcy szkoleƒ i materia∏ów edukacyjnych. 

Dodatkowe korzyÊci p∏ynàce z udzia∏u w tej imprezie targowej to:
dost´p do najwi´kszego rynku kosmetycznego w regionie Bliskiego Wschodu i
Afryki Pó∏nocnej,
mo˝liwoÊç zobaczenia ca∏ego przekroju rynku w jednym miejscu,
okazja do zdobycia nowych partnerów biznesowych,
mo˝liwoÊç nawiàzania kontaktów z nowymi kupcami,
szansa do zaprezentowania swojej oferty profesjonalistom z bran˝y,
umocnienie relacji biznesowych z dotychczasowymi partnerami,
mo˝liwoÊç pokazania osiàgni´ç firmy starannie wyselekcjonowanym odbiorcom,
specjalny Hosted Buyer Program jako okazja do nawiàzania nowych relacji
biznesowych,
wyjàtkowa okazja do przetestowania reakcji rynku na nowe produkty i us∏ugi;

PROFIL WYSTAWCÓW
HEALTH & BEAUTY LIFE ZONE

Cosmetics, Hair and Fragrance Products – Kosmetyka, W∏osy i Perfumeria
Health and Pharmaceutical – Zdrowie i Faramceutyki
Hair, Nail and Beauty Salons – Salony Fryzjerskie, Manicure i Kosmetyczne
Health, Wellness and Fitness Clubs – Zdrowie i Fitness
Medical Centres and Cosmetic Surgery – Centra Medyczne i Chirurgia Plastyczna

HEALTH & BEAUTY BUSINESS ZONE
Professional Cosmetics and Equipment – Profesjonalne kosmetyki i wyposa˝enie
Personal Cosmetics for Retailing and Distribution
– Higiena osobista dla dystrybutorów detalicznych
Professional Equipment and Consultancies for Spa
– Profesjonalne wyposa˝enie i konsultacje dla salonów Spa
Beauty / Wellness / Fitness Centres – Centra fitness i urody
Equipment for Medical Centres – Wyposa˝enie dla centrów medycznych
Cosmetic Surgery Outlets – Punkty chirurgii plastycznej

ZWIEDZAJÑCY
GoÊcie targów Saudi Health & Beauty 2014 b´dà mieli mo˝liwoÊç dowiedzieç si´
wi´cej na temat popularnych produktów i zabiegów, jak równie˝ zapoznaç si´ z
nowoÊciami na rynku, porozmawiaç z profesjonalistami i konsultantami z bran˝y
oraz wziàç udzia∏ w specjalnych pokazach zorganizowanych przez wiodàce marki.
WÊród goÊci biznesowych znajdà si´:

przedstawiciele rzàdu Arabii Saudyjskiej 
dystrybutorzy i kupcy mi´dzynarodowi
kupcy detaliczni
centra i salony Beauty & Wellness 
profesjonaliÊci zwiàzani z przemys∏em Health & Beauty 
kliniki estetyczne i centra chirurgii plastycznej
przedstawiciele Medspa
KLIENCI VIP

Organizatorzy Saudi Health & Beauty 2014 przygotowali Hosted Buyer
Programme – unikalne narz´dzie biznesowe do kojarzenia firm. Program ma na
celu pomoc w znalezieniu potencjalnych kontrahentów z Arabii Saudyjskiej oraz
regionu Bliskiego Wschodu i Afryki Pó∏nocnej.

KONSUMENCI I MI¸OÂNICY SPORTU
Saudi Health & Beauty 2014 b´dzie otwarte dla indywidualnych klientów i rodzin
poszukujàcych nowych produktów i chcàcych wziàç udzia∏ w szerokiej gamie
wydarzeƒ i pokazów organizowanych przez wiodàce mi´dzynarodowe marki 
z dziedziny zdrowia, urody i fitness.

MI¢DZYNARODOWY KONGRES SPORTU, ZDROWIA I URODY
Kongres odb´dzie si´ 24 i 27 listopada w mieÊcie D˝udda. Weêmie w nim udzia∏
ponad 300 delegatów. Organizatorzy przygotowali szereg konferencji, dyskusji
panelowych i warsztatów, umo˝liwiajàcych przedstawicielom biznesowym odkrycie
nowych mo˝liwoÊci w bran˝ach zwiàzanych z urodà, sportem i fitnessem. 

TARGI

TARGI 
SAUDI INTERNATIONAL
HEALTH & BEAUTY
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GoÊciem konferencji by∏ te˝ Bertil Heerink – Sekretarz
Generalny Cosmetics Europe – europejskiej organizacji
bran˝owej, której PZPK jest cz∏onkiem. Pogratulowa∏ on polskim
przedsi´biorcom energii i sukcesu na forum UE. Zwróci∏ uwag´ na to
jak du˝y skok zrobi∏a Polska w ciàgu minionej dekady. Wed∏ug niego
akcesja Polski do UE by∏a zarówno podwójnym wyzwaniem jak 
i z∏otà szansà, z którymi nasz kraj poradzi∏ sobie wyjàtkowo dobrze 
– nie tylko jako gospodarka i spo∏eczeƒstwo, ale te˝ ca∏a bran˝a
kosmetyczna.  Zwraca∏ uwag´ na ogromny dynamizm, profesjonalizm,
ambicj´ i rozwój polskiego przemys∏u kosmetycznego. 
Stathis Karaplios, dyrektor zarzàdzajàcy EMBS Group, firmy
zajmujàcej si´ analizami rynkowymi, zaprezentowa∏ najnowsze dane
dotyczàce polskiej bran˝y kosmetycznej. Wzrost wartoÊci rynku
kosmetycznego o niemal 60%, trzykrotny wzrost wartoÊci sprzeda˝y
polskich kosmetyków do krajów Unii Europejskiej czy te˝ znaczàcy
wzrost liczby krajów do których trafiajà polskie kosmetyki – to tylko
niektóre wnioski podsumowujàce rozwój bran˝y w ciàgu ostatnich
10 lat. By∏o to jednoczeÊnie doskona∏e wprowadzenie do panelu
pierwszego – „10 lat polskiego przemys∏u kosmetycznego 
w Unii Europejskiej 2004-2014. Bilans korzyÊci i strat”.
W dyskusji udzia∏ wzi´li: Ma∏gorzata Wenerska-Craps 
– Dyrektor Departamentu Spraw Europejskich Ministerstwa
Gospodarki, Wojciech Bronicki – Dyrektor Departamentu
Podatku Akcyzowego i Gier Ministerstwa Finansów, Henryk
Orfinger – Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris, Mariusz
Grajda – Dyrektor Finansowy na Region Europy Wschodniej
Coty Polska, István Murányi – Sekretarz Generalny Hungarian
Cosmetic and Home Care Association oraz Andrzej Sosna 
– Dyrektor Generalny, Chesapeake Polska Sp. z o.o. 
PaneliÊci podsumowali problemy i obawy, z jakimi bran˝a zderzy∏a
si´ na etapie akcesji Polski do UE. Dyskusj´ zdominowa∏ temat
akcyzy na kosmetyki do makija˝u oraz perfumy, która a˝ do 2006
roku nie pozwala∏a polskim producentom konkurowaç na rynku 
na równych warunkach z innymi podmiotami. Jak podkreÊla∏
Mariusz Grajda z Coty Polska, akcyza na polskie kosmetyki by∏a
niekorzytnym rozwiàzaniem tak˝e z punktu widzenia ca∏ej
gospodarki, poniewa˝ koszty jej zebrania by∏y równowa˝ne 
z wp∏ywami i stanowi∏y zaledwie 0,35% wszystkich wp∏ywów
akcyzowych. Po zniesieniu akcyzy wp∏ywy do bud˝etu wzros∏y a˝ 
o 40%, co by∏o nap´dzane g∏ównie wzrostem sprzeda˝y
kosmetyków (o 90%) i zlikwidowaniem szarej strefy.
Zdaniem Andrzeja Sosny z firmy poligraficznej Chesapeake
Polska, kolejnym wa˝nym impulsem dla polskiego przemys∏u
kosmetycznego by∏y du˝e inwestycje w bran˝à poligraficznà w 2004 r.,
które sprawi∏y, ˝e polscy producenci kosmetyków zacz´li kupowaç
opakowania do swoich produktów w kraju. 
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Konferencja „10 lat Polskiej Bran˝y Kosmetycznej w UE”
zorganizowana przez Polski Zwiàzek Przemys∏u
Kosmetycznego by∏a okazjà, aby spojrzeç z dystansem na
ostatnie 10 lat, oceniç bilans zysków i strat oraz
zdiagnozowaç aktualne wyzwania stojàce przed polskà
bran˝à kosmetycznà. WÊród nich najwa˝niejszym wydaje si´
poszukiwanie z∏otego Êrodka pomi´dzy interesami
konsumentów, przedsi´biorców oraz regulacjami
narzucanymi przez Uni´ Europejskà. 

Wydarzenie zorganizowane 3 czerwca 2014 r. w Bibliotece
Uniwersytetu Warszawskiego zgromadzi∏o 25 prelegentów: goÊci 
z Komisji Europejskiej, Parlamentu Europejskiego, Rzàdu RP,
organizacji kosmetycznych z innych krajów europejskich, a tak˝e
w∏aÊcicieli i menad˝erów z sektora przemys∏u kosmetycznego, którzy
sà odpowiedzialni za wizerunek polskich kosmetyków w Êwiecie.
W trakcie tegorocznej konferencji przypomniano, ˝e ju˝ 10 lat temu
podczas spotkania pt. „Polska bran˝a kosmetyczna 
w przededniu akcesji do UE”, Biblioteka Uniwersytetu
Warszawskiego goÊci∏a 130-osobowà reprezentacj´ polskich firm
kosmetycznych, przedstawicieli rzàdu oraz szefów zaprzyjaênionych
organizacji sektorowych z innych krajów UE. Teraz, po 10 latach
Polski w Unii Europejskiej, przyszed∏ czas na podsumowania.
Konferencj´ otworzy∏a Joanna Pop∏awska – Prezes Polskiego
Zwiàzku Przemys∏u Kosmetycznego, przybli˝ajàc cel i g∏ówne
idee spotkania. Przypomnia∏a te˝, ˝e Polska jest krajem 
z wieloletnimi tradycjami i Êwiatowej s∏awy nazwiskami w bran˝y
kosmetycznej, taki jak m.in. Max Factor czy Helena Rubinstein. 
Nast´pnie g∏os zabra∏a prof. Danuta Hubner - Pos∏anka 
do Parlamentu Europejskiego. PodkreÊla∏a, ˝e jako przemys∏,
powinniÊmy w dalszym ciàgu dbaç o silnà reprezentacj´ naszych

interesów w Unii Europejskiej, k∏adàc du˝y nacisk na umow´ TTIP
(Transatlantic Trade and Investment Partnership), która ma
zharmonizowaç wymogi prawne nie tylko dla kosmetyków, ale
równie˝ znieÊç g∏ówne bariery w handlu ze Stanami Zjednoczonymi.
– Polska bran˝a kosmetyczna sta∏a si´ dziÊ bran˝à sukcesu.
Odniesieniem dla niej nie mo˝e byç tylko rynek europejski, ale ca∏y
Êwiat – podkreÊla∏a. Jej zdaniem miarà sukcesu Polski jest to, ˝e
sprawnie wykorzystujemy nasz status gospodarki wschodzàcej wraz
ze stabilnoÊcià i standardami jakie daje cz∏onkostwo w UE. 
Profesor Danuta Hubner mówi∏a te˝ o wyzwaniach stojàcych 
w najbli˝szym czasie przed Polskà. Jej zdaniem takim wyzwaniem
regulacyjnym b´dzie umowa o handlu i o inwestycjach negocjowana
ze Stanami Zjednoczonymi. Umowa ta po raz pierwszy wykracza
bardzo radykalnie poza bariery taryfowe i wchodzi mi´dzy innymi 
na obszar bezpieczeƒstwa produktów, które sà doÊç ró˝ne pomi´dzy
Europà a USA. Kolejnym wyzwaniem b´dà procedury patentowe 
– nasza szansa na przyspieszenie wzrostu eksportu. Zdaniem 
prof. Hubner Polska musi zaczàç du˝o lepiej dbaç o ochron´
rozwiàzaƒ w kontekÊcie mi´dzynarodowym. Póki co polskie firmy
wcià˝ wolà podà˝aç scie˝kà krajowà je˝eli chodzi o ochron´
w∏asnoÊci intelektualnej. Jak si´ okazuje, jesteÊmy na szarym koƒcu
wÊród tych krajów, które  wykorzystujà kana∏y mi´dzynarodowe 
do zg∏oszeƒ patentowych. W Polsce jest to oko∏o 8% (g∏ównie
zg∏oszenia od uniwersytetów bàdê instytutów badawczych, 
w niewielkim stopniu od przedsi´biorców), tymczasem na W´grzech
to jest 25%, a w Hiszpanii 84%. 
Henryka Bochniarz - Prezydent Konfederacji Lewiatan
- oceni∏a dekad´ naszej obecnoÊci w UE z perspektywy przedsi´biorców
oraz przedstawi∏a wyzwania na kolejnà dekad´. Zwraca∏a uwag´ na to,
˝e Polska musi zaczàç kojarzyç si´ jako kraj m∏odych, kreatywnych ludzi
i powinna intensywnie pracowaç nad tym wizerunkiem. 

DZIESI¢CIOLECIE
POLSKICH 

KOSMETYKÓW 
W UNII EUROPEJSKIEJ
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W panelu drugim pt. „Aktualne wyzwania legislacyjne
europejskiej bran˝y kosmetycznej” udzia∏ wzi´li: 
Otylia Trzaskalska-Stroiƒska – Zast´pca Dyrektora
Departamentu Innowacji i Przemys∏u Ministerstwa
Gospodarki, Karolina Ostrzyniewska – Dyrektor
Departamentu Komitetu ds. Europejskich Ministerstwa
Spraw Zagranicznych, Pawe∏ ChroÊcicki – Prezes Zarzàdu
Johnson & Johnson Poland na Europ´ Centralnà 
i Wschodnià, Blanka Chmurzyƒska-Brown – Dyrektor
Generalny Polskiego Zwiàzku Przemys∏u Kosmetycznego,
Birgit Huber – Dyrektor Generalna zwiàzku The German
Cosmetic, Toiletry, Perfumery and Detergent Association,
Ellen Pfrommer – ekspert z firmy BASF SE oraz Zenon Ziaja 
– za∏o˝yciel Ziaja Ltd.
W tej cz´Êci prelegenci zastanawiali si´, w jaki sposób skutecznie
budowaç dialog z legislatorem tak, aby interesy wszystkich
zainteresowanych grup by∏y reprezentowane w proporcjonalny sposób.
Przedsi´biorcy i ich przedstawiciele zwracali uwag´ na fakt, ˝e tworzenie
wymagaƒ prawnych, które nie przystajà do stanu nauki i wiedzy oraz
nadmierne stosowanie „zasady ostro˝noÊci” w tworzeniu prawa nie tylko
ograniczajà innowacyjnoÊç, ale te˝ utrudniajà codzienne funkcjonowanie
przedsi´biorcom. G∏ównymi przyk∏adami by∏y tu: obowiàzek oznaczania
nanomateria∏ów w przypadku braku ich naukowej definicji, planowany
obowiàzek oznaczania 89 potencjalnych alergenów na opakowaniu
kosmetyku, w sytuacji, kiedy nie ma metod wykrywania uczuleƒ na te
sk∏adniki, czy te˝ zakaz testowania sk∏adników kosmetycznych na
zwierz´tach w sytuacji, kiedy nauka nie wypracowa∏a jeszcze metod do
nich alternatywnych. Jednym z najwa˝niejszych problemów, który
zidentyfikowali paneliÊci, jest kurczàce si´ portfolio konserwantów
dozwolonych do stosowania w kosmetykach. Zwracano uwag´ na to, ˝e
ingerencja w surowce odbywa si´ w sposób niew∏aÊciwy, a decyzje sà
podejmowane zbyt szybko. Rezygnuje si´ ze „starych”, dobrze
przebadanych konserwantów, takich jak np. parabeny, na rzecz nowych,
które sà zbyt krótko na rynku aby móc przewidzieç ich negatywne skutki
dla konsumentów. Jak podkreÊla∏ Zenon Ziaja w kontekÊcie mody na
„paraben free”, cz´sto dzia∏ania prokonsumenckie sà tylko zabiegami
PR-owymi. Ellen Pfrommer z BASF podkreÊla∏a, ˝e Unia Europejska
robi si´ ostro˝na do tego stopnia, ˝e próbuje chroniç konsumenta przed
nim samym: – Dotychczas parabeny by∏y najlepiej przebadanymi
konserwantami. Okazuje si´ teraz, ˝e po 2 latach od wprowadzenia
nowych substancji obserwujemy faz´ uczuleƒ dermatologicznych.
PaneliÊci zgodzili si´, ˝e wnioski z tej cz´Êci konferencji zostanà
przekazane Komisji Europejskiej. 
Nieobecna na konferencji Despina Spanou - Dyrektor ds.
Konsumentów Dyrekcji Generalnej ds. Zdrowia i Konsumentów
Komisji Europejskiej, przekaza∏a natomiast list, w którym podkreÊla∏a,
˝e polska bran˝a kosmetyczna powinna dbaç o si∏´ g∏osu w Unii
Europejskiej poprzez aktywne prace w Cosmetics Europe oraz silne
partnerstwo z Rzàdem. Ró˝a Thun, Pos∏anka do EP, która równie˝
mia∏a zasiàÊç w gronie prelegentów, skierowa∏a do uczestników
konferencji list. Akcentowa∏a w nim wag´ znalezienia dobrego
po∏àczenia mi´dzy ochronà konsumenta a interesami przedsi´biorców.

Ostatni panel poÊwi´cony by∏ tworzeniu i promocji kosmetyków
„made in Poland”. Dyskusj´ poprzedzi∏a projekcja filmu promujàcego
Polsk´ za granicà, który powsta∏ przy okazji 25. rocznicy odzyskania
wolnoÊci: „Poland – spring into new” oraz premiera nowego logo
Polski projektu Wally'ego Ollinsa.
W tej cz´Êci konferencji udzia∏ wzi´li: Gra˝yna Henclewska 
– Podsekretarz Stanu Ministerstwa Gospodarki, Barbara
Inglot – wspó∏za∏o˝ycielka INGLOT Sp. z o.o., Jean Charles
Bondy – Prezes L’Oreal Polska, Dorota Soszyƒska 
– wspó∏w∏aÊcicielka Oceanic S.A., Pawe∏ Kastory – Dyrektor
Zarzàdzajàcy DDB Group. PaneliÊci próbowali odpowiedzieç na
pytania: jak dzia∏aç i jak komunikowaç produkty „made in Poland”? 
Co zrobiç, aby faktycznie kosmetyki z Polski kojarzy∏y si´ nie tylko 
z niskà cenà, ale przede wszystkim z wysokà jakoÊcià?
– Wierz´ w jakoÊç polskich kosmetyków i w nasze szanse. Mówimy 
o budowaniu marki „made in Poland” dla polskich kosmetyków.
Zacznijmy od budowania marki Polski w Êwiecie i marki polskich
przedsi´biorców. Dzisiaj chyl´ czo∏a przed wszystkimi polskimi
producentami kosmetyków, którzy w∏o˝yli w ciàgu ostatnich 30 lat
gigantycznà prac´ w ten przemys∏ – goràco przekonywa∏a Dorota
Soszyƒska z Oceanic S.A.
Pawe∏ Kastory z mi´dzynarodowej agencji reklamowej DDB
Group podkreÊla∏ du˝y wzrost eksportu polskich kosmetyków do krajów
Unii Europejskiej - ponad trzykrotny wzrost eksportu do Niemiec,
czterokrotny do Hiszpanii, trzykrotny do Holandii i szeÊciokrotny do Francji.
Podczas konferencji wielokrotnie podkreÊlano mocne strony polskiego
przemys∏u kosmetycznego, m.in. tradycj´ i wieloletnie doÊwiadczenie,
jakoÊç wyrobów, rozbudowanà baz´ produkcyjnà oraz naukowà,
uwarunkowania geograficzne. Jednak niemal wszyscy uczestnicy
konferencji byli zgodni co do tego, ˝e Polska bardzo dobrze
wykorzysta∏a swoje szanse zwiàzane z cz∏onkostwem w Unii
Europejskiej. Jednà z najwa˝niejszych korzyÊci by∏o uzyskanie
∏atwiejszego dost´pu do unijnych rynków, stanowiàcych dziÊ g∏ówne
kierunki eksportu polskich kosmetyków. Kolejnym czynnikiem
aktywizujàcym polskà bran˝´ kosmetycznà by∏y fundusze unijne
wykorzystywane na rozwój przedsi´biorstw, innowacyjne technologie,
rozwój standardów zarzàdzania jakoÊcià oraz promocj´, m.in. podczas
wystàpieƒ na targach mi´dzynarodowych. 
Obecnie Polska zajmuje 6. miejsce w Europie zarówno pod wzgl´dem
wartoÊci rynku wewn´trznego jak i pod wzgl´dem eksportu. Wed∏ug
danych Euromonitor International, dynamika wzrostu rynku
kosmetyków w Polsce jest jednà z najwy˝szych w Europie i przez
ostatnie 4 lata utrzymywa∏a si´ na poziomie oko∏o 5% wy˝szym ni˝ 
w przypadku innych krajów europejskich. W tym samym czasie, kiedy
polski rynek kosmetyczny rós∏ o 5% rocznie, w przypadku rynku
niemieckiego by∏o to 2,8%, brytyjskiego – 4%, francuskiego – 1%, 
a w przypadku W∏och i Hiszpanii mniej ni˝ 1%. Warto podkreÊliç, 
˝e ponad po∏owa z produktów kosmetycznych wytworzonych 
w Polsce trafia na rynki zagraniczne. Eksperci przewidujà, ˝e polski
rynek b´dzie si´ nadal rozwija∏ szybciej ni˝ inne czo∏owe rynki
kosmetyczne, a jego wartoÊç powinna przekroczyç 3,5 mld euro 
w 2016 r. 

Adriana Jakubowska

www.cosmeticreporter.com28 cosmetic reporter VII-VIII-IX 2014

PRAWO

konferencja  8/23/14  9:14 AM  Page 28



PARTNER IN POLAND - POLCHARM, ANNA GODEK, mail: info@polcharm.com.pl, phone: +48 502 22 90 90

casia REKLAMA   8/13/14  5:16 PM  Page 1

� Z KRAJU I ZE ÂWIATA� Z KRAJU I ZE ÂWIATA-c.d.

INWESTYCJE W MA¸E 
I ÂREDNIE  PRZEDSI¢BIORSTWA 

Unia Europejska og∏osi∏a, ˝e na dzia∏alnoÊç
innowacyjnà trafi do 155 ma∏ych i Êrednich
przedsi´biorstw w 21 krajach ( w tym w Turcji i Izraelu)
fundusz 7,75 mln euro. Celem projektu jest
zwi´kszenie innowacyjnoÊci wielu ga∏´zi przemys∏u, 
w tym kosmetycznego. Ma to przynieÊç rozwój
ekonomiczny wielu bran˝, powstanie nowej generacji
wyrobów, wzrost liczby zatrudnionych. Oko∏o 
645 projektów opartych na tym funduszu ma powstaç
w 2014 roku a 670 w roku przysz∏ym. WÊród 2666
firm aplikujàcych o Êrodki z w/w funduszu, sukces
odnios∏a Hiszpania, której a˝ 39 projektów zosta∏o
zaopiniowanych pozytywnie. Dalej by∏a Wielka Brytania
z 26 projektami, W∏ochy z 20 i Niemcy z 11. 
Spoza Unii Êrodki otrzymajà 4 projekty z Izraela, 
2 z Norwegii i 2 z Turcji. 

ROSJA – PERSPEKTYWY 
RYNKU KOSMETYCZNEGO

Mimo, ˝e Europa odnotowuje niewielki spadek
sprzeda˝y kosmetyków (o 0,8%), rosyjski przemys∏
perfumeryjno-kosmetyczny wcià˝ osiàga  ponad 
10-procentowe wzrosty. Z raportu InterCHARM wynika,
i˝ proporcje pomi´dzy importowanymi wyrobami
kosmetycznymi a produktami krajowymi sà wcià˝ na
korzyÊç tych pierwszych (import to a˝ 70%
kosmetyków codziennego u˝ytku i 100% kosmetyków
luksusowych). Import pochodzi g∏ównie z Francji
(24,4%), Niemiec (11%), Polski (6,9%), W∏och
(6,8%) oraz USA (6,2%).
W niektórych kategoriach sytuacja wyglàda nieco
inaczej. Na przyk∏ad je˝eli chodzi o szampony do
w∏osów to import stanowi „tylko” 37%, a jego liderem
jest Rumunia (42%), dopiero daleko za nià Francja
(13,7%) i W∏ochy (8,8%). 
Ca∏y segment w∏osowy, oceniany na 350 mln USD,
jest zdominowany przez kosmetyki z Niemiec
(64,4%). Ze znacznie mniejszymi udzia∏ami sà W∏ochy
(14%) i Francja (9,7%), która za to wiedzie prym 
w perfumerii z udzia∏em na poziomie 58,8%. Równie˝
w segmencie kosmetyki kolorowej w uj´ciu
wartoÊciowym na pierwszym miejscu jest Francja, 
a Polska i USA sà tu˝ za nià.
Wg prognoz ekspertów InterCHARM najbli˝sze lata
przyniosà lekki spadek w zapotrzebowaniu na
kosmetyki premium na korzyÊç produktów
massmarketowych. Przewidywany jest tak˝e wzrost
cen kosmetyków ze wzgl´du na wzrost cen wyrobów
pochodzàcych z importu oraz rosnàce ceny niektórych
surowców kosmetycznych. Drogerie oraz sklepy
poszczególnych marek b´dà mia∏y coraz wi´kszy
wp∏yw na rynek w zakresie sprzeda˝y kosmetyków
naturalnych.

UKRAINA – „ZEROWY” WZROST
B¢DZIE SUKCESEM

Wg danych Euromonitora wartoÊç ukraiƒskiego rynku
kosmetycznego wzros∏a w 2013 roku o 3,2% 
w stosunku do roku 2012. ˚adna z kategorii
kosmetycznych nie odnotowa∏a spadków, 
a najwi´kszym wzrostem wyró˝ni∏a si´ kategoria
kosmetyków do piel´gnacji niemowlàt i dzieci (9%) 
a nast´pnie kategoria produktów do higieny jamy
ustnej (4,6%).
Struktura rynku kosmetycznego jest na Ukrainie inna
ni˝ na Êwiecie, gdzie udzia∏ Êrodków do piel´gnacji
skóry jest na poziomie 24%, a na Ukrainie jest to tylko
17%. Za to udzia∏ kategorii „kremy do ràk”  to a˝ 11%
kategorii Êrodków do piel´gnacji skóry (doÊç ostre zimy
i niewielka iloÊç zmywarek na Ukrainie), podczas gdy
na Êwiecie to tylko 3%. Ukraiƒski rynek kosmetyczny to
rynek produktów massmarketowych. Jak podaje
Euromonitor stosunek wyrobów massmarketowych do
wyrobów premium kszta∏tuje si´ w zakresie perumerii
75% do 25%, w zakresie kosmetyki dekoracyjnej 90%
do 10%, w Êrodkach do piel´gnacji skóry 89% 
do 11% i w kosmetykach do piel´gnacji w∏osów 98%
do 2%.
Kryzys gospodarczy sprzyja rozwojowi sprzeda˝y
bezpoÊredniej, gdy˝ z jednej strony klienci poszukujà
taƒszych towarów, a z drugiej jest wi´cej ch´tnych 
do zaj´cia si´ tà formà sprzeda˝y. Niestety, ze wzgl´du
na niestabilnà sytuacj´ w niektórych rejonach Ukrainy
dotychczasowe wzrosty ulegajà zahamowaniu.
Pierwotnie Euromonitor przewidywa∏ dynamik´ rynku
kosmetycznego na Ukrainie w 2014 roku na poziomie
7,8%, a w 2015 na 9,4%. Obecnie specjaliÊci oceniajà,
˝e zerowa dynamika w uj´ciu iloÊciowym b´dzie dla
ukraiƒskiej bran˝y kosmetycznej sukcesem. 
Ze wzgl´du na du˝à dewaluacj´ ukraiƒskiej waluty
najwi´ksi gracze na rynku muszà decydowaç co b´dzie
ich priorytetem – rentownoÊç czy udzia∏y w rynku. 

MAROKO – ARGANOWE Z¸OTO

Olej arganowy jest aktualnie jednym z kluczowych
surowców w kosmetykach naturalnych, a Maroko,
b´dàce dostawcà tego komponentu, odczuwa
pozytywny wp∏yw jego rosnàcej sprzeda˝y 
na gospodark´. Obecnie kraj ten produkuje oko∏o 
4 000 ton, a zamierza zwi´kszyç t´ iloÊç do 10 000 ton.
Rzàd marokaƒski chce poddaç odnowie prawie 
200 000 hektarów lasów arganowych, a tak˝e
wspieraç tworzenie nowoczesnych farm arganowych.
Dzi´ki antyoksydacyjnym w∏aÊciwoÊciom olej
arganowy znajduje zastosowanie w kosmetykach
przeciwzmarszczkowych a tak˝e tych ∏agodzàcych
objawy tràdziku. Jednak boom na ten surowiec
spowodowa∏ zastosowanie go tak˝e w piel´gnacji
w∏osów. 

Wzrost popularnoÊci kosmetyków opartych na bazie
olejków doprowadzi∏ równie˝ do wzrostu
zapotrzebowania na odpowiednie opakowania,
pozwalajàce efektywnie dozowaç g´ste oleiste
substancje.

DZINTARS MA JU˚ 165 LAT!

20 lipca w ryskim Ogrodzie Wermaƒskim odby∏y si´
uroczystoÊci zwiàzane z jubileuszem tej najwi´kszej
∏otewskiej firmy kosmetycznej. By∏y ciekawe koncerty,
interesujàce promocje i wiele gratulacji. Obchody
potrwajà przez ca∏y sierpieƒ w pozosta∏ych miastach
¸otwy. Obecnie firma zatrudnia 400 osób i oferuje
ponad 350 wyrobów perfumeryjnych, kosmetyki
dekoracyjnej, piel´gnacyjnej itd. W 2010 r. Dzintars
uzyska∏ certyfikat Ecocert, co pozwoli∏o na urucho-
mienie produkcji kosmetyki naturalnej.

P&G REDUKUJE OFERT¢

Procter&Gamble zamierza zatrzymaç produkcj´ prawie
po∏owy swoich marek. Na 70-80 marek, które
pozostanà przypada 90% sprzeda˝y i 95% zysku firmy
w ostatnich trzech latach. Korporacja stanie si´ bardziej
kompaktowa i ∏atwiejsza w zarzàdzaniu. G∏ówne marki,
na których skoncentruje si´ P&G zostanà podzielone
na 4 sektory. Wszystkie pozostawiane marki sà liderami
w swoich kategoriach.

PLASTER KOSMETYCZNY

Urzàdzenia kosmetyczne i sposoby dostarczania
odpowiednich substancji kosmetycznych do danego
obszaru skóry przyjmujà wcià˝ nowe formy. Ostatnio
producent specjalnych gi´tkich baterii, firma Enfucell,
porozumia∏ si´ z hiszpaƒskim start-up-em The Ionto Team
w sprawie stworzenia specjalnego plastra do
jonoforetycznego podawania kosmetyków do skóry.
Przy wspó∏pracy z fiƒskim producentem, firmà Screentec,
Enfucell stworzy∏ prototyp takiego plastra, aby móc
zademonstrowaç jego dzia∏anie. Plaster pozwala za
pomocà mikroimpulsów w ma∏o inwazyjny sposób
wprowadzaç punktowo pod skór´ ró˝ne po˝yteczne
substancje kosmetyczne. Bardzo cienka, wszyta w plaster
bateria (Softbattery) i ˝el jonizujàcy pozwalajà skórze na
du˝o lepszà absorbcj´ nanoszonych substancji,
przyspieszajàc jednoczeÊnie ten proces. Enfucell chce
swoimi pracami zainteresowaç rynki Europy, Ameryki
Po∏udniowej i Australii. Trend na wielofunkcyjne
rozwiàzania kosmetyczne, pozwalajàce na osiàganie
maksimum efektu przy minimalnym nak∏adzie czasu 
i wysi∏ku wydaje si´ sprzyjaç rozwojowi tego typu
produktów. Metoda otwiera mo˝liwoÊci wykorzystania
zupe∏nie nowej generacji aktywnych sk∏adników a tak˝e
∏àczenia takich komponentów kosmetyku, które do tej
pory nie dawa∏y si´ po∏àczyç. 

Z KRAJU I ZE ÂWIATA
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Nagrody OsobowoÊci Bran˝y 
– 25 lat wolnego rynku otrzymali Paƒstwo: 

Dorota Soszyƒska (Oceanic)
Irena Eris (Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris) 
Zenon Ziaja (Ziaja).
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Pozwala równie˝ na du˝o szybsze wyprowadzenie
toksyn i wyg∏adzenie niezbyt g∏´bokich zmarszczek.
Mo˝na jà stosowaç tak˝e w celu poprawienia
od˝ywiania suchej skóry, zmniejszania podkrà˝enia
oczu, usuwania przebarwieƒ skóry, rozszerzonych
naczynek krwionoÊnych itd. 

TRENDY PRZECIWS¸ONECZNE

Jak wskazujà amerykaƒskie badania, w ciàgu
najbli˝szych lat co piàty Amerykanin zachoruje na jakiÊ
rodzaj raka skóry. Kosmetyki przeciws∏oneczne
stanowià najszybciej rosnàcà kategori´ w segmencie
kosmetyki piel´gnacyjnej. Charakteryzuje jà du˝a
innowacyjnoÊç i ró˝norodnoÊç, gdy˝ ochrona przed
promieniowaniem UV, to nie tylko zabezpieczenie
twarzy, ale równie˝ reszty cia∏a, a tak˝e paznokci oraz
w∏osów. Rozwija si´ tak˝e ochrona przeciws∏oneczna
oparta na suplementach diety (np. sunpills zawierajàce
wyciàgi paprotnika), na specjalnych drinkach, oraz
monitorujàcych promieniowanie UV bransoletkach.
Dobry kosmetyk przeciws∏oneczny musi byç
wielofunkcyjny, nie mo˝e zawieraç alkoholu, nie mo˝e
powodowaç ∏zawienia ani podra˝nieƒ, a ponadto
powinien odpowiadaç grupie etnicznej i spo∏ecznej, 
do której jest kierowany. Sceptycy nadal uwa˝ajà, 
˝e lepsze od wszystkich zabezpieczeƒ jest sp´dzanie
czasu w cieniu i odpowiednie ubrania os∏aniajàce cia∏o.

RT¢å W KOSMETYKACH 

Naukowcy z Kalifornijskiego Departamentu Zdrowia
Publicznego opracowali nowà, znacznie szybszà
metod´ (total reflection x-ray fluorescence)
oznaczania rt´ci w kremach do piel´gnacji skóry.
Pozwoli ona na skuteczniejszà ochron´ konsumentów. 
Regularne u˝ywanie kremów z nadmiernà iloÊcià w/w
pierwiastka powoduje, ˝e wydziela si´ on na skórze
np. ràk, przez co trafia zarówno do po˝ywienia jak 
i na odzie˝ czy na przyk∏ad na dzieci´cà poÊciel. 
Pierwiastek ten jest u˝ywany w kosmetyce m.in. 
ze wzgl´du na jego w∏aÊciwoÊci wybielajàce.
W USA i wielu innych krajach obni˝ono jego
dopuszczalnà zawartoÊç w kosmetykach, a niektóre
paƒstwa w ogóle zabroni∏y stosowania go w artyku∏ach
konsumpcyjnych. 
Stara metoda wykrywania rt´ci by∏a powolna i trwa∏a
wiele dni, obecnie mo˝na przeanalizowaç 
20-30 wyrobów dziennie. Dawniej objawy zatrucia
rt´cià takie jak dr˝enie ràk, bóle g∏owy, bezsennoÊç
doprowadza∏y konsumentów do lekarza, teraz b´dzie
mo˝liwa du˝o wczeÊniejsza interwencja, poprzez
usuni´cie toksycznych kosmetyków z naszego
otoczenia. 

AGAR Z TAJLANDII

Tajlandia zamierza znaczàco zwi´kszyç eksport agaru
jednego z najbardziej egzotycznych i cennych
surowców kosmetycznych. Drzewa, z których
pozyskuje si´ olej agaru rosnà tylko w rejonie
po∏udniowej Azji i krajach Pacyfiku. Obecnie rynek tego
surowca jest zdominowany przez Malezj´, która
zaspokaja 50% Êwiatowego zapotrzebowania na agar,
eksportujàc go g∏ównie do Chin i na Bliski Wschód.
Aktualnie z pomocà Asia Plantation Capital powstaje w
Tajlandii 3000 rai (jednostka powierzchni równa 1600
mkw) nowych plantacji agaru. Jednà z trudnoÊci przy
produkcji oleju agaru jest uzyskanie powtarzalnej
jakoÊci surowca. Jednak ostatnio dzi´ki wspó∏pracy 
z Scientific Advisory Board Tajlandii, Malezji i Chin oraz
w kooperacji z ekspertami ze Szwajcarii i Bliskiego
Wschodu uda∏o si´ wdro˝yç technologi´, która pozwoli
na dostarczanie wysokiej jakoÊci oleju.
WartoÊç handlowà ma drewno przeobra˝one 
w wyniku infekcji grzybami lub bakteriami. RoÊlina
zainfekowana grzybami pleÊniowymi wydziela
aromatyczny olej ochronny, który wysysa obszary
obj´te infekcjà (korzenie, ga∏´zie lub pieƒ) i stopniowo
je utwardza. 
Agar jest u˝ywany w produkcji perfum oraz 
w medycynie tradycyjnej., gdzie wykorzystuje si´ jego
w∏aÊciwoÊci antybakteryjne, detoksykacyjne, ∏agodzàce
podra˝nienia i ból. Ze wzgl´du na kosztowny 
i pracoch∏onny proces ekstrakcji jest on bardzo drogi.
Minimum 20 kg niskiej jakoÊci drewna ˝ywicznego
potrzebne jest do wytworzenia 12 ml oleju agarowego.
Najwy˝szej jakoÊci olej otrzymywany jest z drzew
starszych ni˝ 100 lat. Sprzeda˝ perfum opartych 
na tym ekstrakcie wcià˝ roÊnie. W celu pozyskania kilku
kilogramów zainfekowanego drewna konieczne jest
wyci´cie wielu drzew stàd dochodzi do nadmiernej
eksploatacji gatunku i wed∏ug Czerwonej Ksi´gi
Gatunków Zagro˝onych jest on nara˝ony na wygini´cie 

OLEJ Z ALG – CENNY SUROWIEC 

Uczeni z Niemiec opracowali technologi´
przekszta∏cania oleju z alg w wysokojakoÊciowy
surowiec chemiczny, który mo˝e znaleêç zastosowanie
w ró˝nych przemys∏ach, w tym w kosmetycznym.
Proces transformacji zwany izomeryzacjà
alkoksykarbonylowà zosta∏ opracowany na
uniwersytecie w Konstancji. W odró˝nieniu od
tradycyjnych olejów roÊlinnych, takich jak olej
s∏onecznikowy, czy rzepakowy olej z alg ma znaczàco
innà struktur´ co pozwala na ró˝norakie stosowanie.
Uczeni dà˝à do zastàpienia nim w wielu produktach
stosowanà obecnie rop´ naftowà czy naft´. 

Algi nie zajmujà ˝adnych obszarów rolnych 
i mogà byç hodowane efektywnie i szybko.
Uczeni sàdzà, ˝e olej z alg mo˝e staç si´ 
w przysz∏oÊci surowcem do uzyskiwania paliw. 

NOWY HIT 
- WIELB¸ÑDZIE MLEKO 

Wyglàda na to, ˝e wielb∏àdzie mleko b´dzie
nowym hitem na rynku „super ˝ywnoÊci” 
w USA. Na bazie sukcesu tego mleka,
zawierajàcego 50% mniej t∏uszczu ni˝ mleko
krowie, pe∏nego za to probiotyków, wapnia,
witaminy B1, protein, potasu i fosforu, i nie
wywo∏ujàcego alergii u osób nie tolerujàcych
laktozy, planowane jest uruchomienie produkcji
kosmetyków zawierajàcych ten cenny sk∏adnik,
w tym myde∏, lotionów, kremów, oraz zasypki dla
niemowlàt b´dàcej 100% sproszkowanym
mlekiem wielb∏àda. 

LAKIERY DO PAZNOKCI
LOUBOUTIN 

Idàc Êladem innych modowych marek, jak
Burberry, Tom Ford, Chanel Louboutin
postanowi∏ zaistnieç w Êwiecie kosmetyki.  Znany
designer wypuszcza na rynek debiutanckà lini´
lakierów do paznokci, g∏ównie w odcieniach
czerwieni. Pe∏na linia wejdzie do sprzeda˝y 
30 sierpnia i b´dzie kosztowa∏a oko∏o 50 USD 
za buteleczk´. Kristian Louboutin nie tylko
zatroszczy∏ si´ o jakoÊç i gam´ kolorystycznà
lakierów, ale równie˝ o kszta∏t buteleczki, 
w której projektowaniu bra∏ osobisty udzia∏. 
Jej kszta∏t przypomina obcas legendarnych butów.

PERFUMOWY BAR

W Berlinie w hotelu Ritz Carlton otwarto
pierwszy na Êwiecie perfumowy bar. Menu baru
stanowià koktajle powiàzane z naj-
popularniejszymi Êwiatowymi markami perfum,
takimi jak Yves Saint Laurent, Armani itd. Koktajle
mogà byç alkoholowe i bezalkoholowe. W sali
g∏ównej baru mo˝na podziwiaç kilkanaÊcie
flakonów z opisem koktajlu, zawierajàcym jego
nazw´ i komponenty. JeÊli np. ktoÊ ma ochot´
na koktajl Guerlain Angelique Noire to wie, ˝e 
w jego sk∏ad wejdzie jaÊmin, bergamotka,
wanilia, korzeƒ and˝eliki, rum i szampan.
Ciekawe jest te˝ podanie koktajli - w metalowych
wiaderkach Jo Malone, a tak˝e w fili˝ankach
Trussardi.
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TECHNOLOGIE

SK¸ADNIK SENSORYCZNY 

Na rynku dost´pna jest bardzo du˝a iloÊç formu∏ dostosowanych do klimatu
suchego, podczas gdy mieszkanki tropików majà ju˝ bardzo ograniczony
wybór jeÊli chodzi o odpowiednie kosmetyki. T´ luk´ na rynku dostrzeg∏a
w∏aÊnie firma Gattefossé. Ich zespó∏ badawczy mia∏ za zadanie
skoncentrowaç si´ na opracowaniu formu∏y dostosowanej do du˝ej
wilgotnoÊci powietrza, a w koƒcu opracowanie takiego produktu, który
dostosowywa∏by si´ do wszystkich nowych warunków. Ten sk∏adnik, po raz
pierwszy zaprezentowany podczas targów In-Cosmetics w Hamburgu 
w kwietniu 2014 r., to w∏aÊnie emulgator typu oil-in-water (o/w) nazwany
Emulium Mellifera.
Sk∏adnik ten zosta∏ stworzony przy u˝yciu naturalnego wosku jojoba, wosków
pszczelich z polyglycerolem-3 oraz chemii przyjaznej Êrodowisku. Woski
(wyst´pujàce w sta∏ym stanie skupienia w temperaturze pokojowej) i p∏ynny
wosk jojoba reagujà ze sobà na zasadzie mi´dzyestryfikacji, formujàc nowy
zmieszany ester, który posiada wyjàtkowe w∏aÊciwoÊci sensoryczne
pomi´dzy p∏ynnym a sta∏ym emulgatorem. Hydrofilowy polyglycerol-3
reaguje z hydrofobicznymi woskami tworzàc nowy amfofilny produkt o du˝o
bardziej funkcjonalnych w∏aÊciwoÊciach i kompatybilnoÊci z formu∏ami
kosmetycznymi. 
Emulium Mellifera ma ma∏à kleistoÊç i dlatego jest bardzo elastyczne, co
pozwala na tworzenie ró˝nych formu∏ – od sprejów po ci´˝kie mas∏a.
Wra˝enia odbierane przez skór´ to Êwie˝oÊç, ch∏ód, g∏adkoÊç i lekkoÊç.
Wra˝enie pozostawionego filmu na skórze jest bardzo niskie nawet 
w przypadku ci´˝kich kremowych konsystencji. 

ADAPTACJA DO KLIMATU

Tak jak woski w naturze chronià roÊliny przed odwodnieniem 
i uszkodzeniem, tak Emulium Mellifera daje skórze ochron´ przed
zmieniajàcymi si´ warunkami pogodowymi. Kiedy klimat jest suchy i zimy,
sk∏adnik ten chroni przed odwodnieniem dzia∏ajàc nawil˝ajàco przez d∏u˝szy
czas. W goràcych i wilgotnych warunkach film zawarty w Emulium Mellifera
tworzy barier´ sensorycznà dla negatywnego uczucia wilgotnoÊci na skórze. 

Dalsze badania w 'pokoju klimatycznym' potwierdzi∏y, ˝e w∏aÊciwoÊci
sensoryczne tego sk∏adnika sà sta∏e i niezale˝ne od klimatu czy konsystencji
kosmetyku. Kremy zawierajàce ten emulgator pozostawiajà lekkie, nieoleiste
uczucie i dlatego mo˝na ich u˝ywaç przez ca∏y rok, zapewniajàc skórze
nawil˝enie i komfort zimà oraz uczucie ulgi i och∏odzenia latem.

KLINICZNA EFEKTYWNOÂå

Naukowcy przeprowadzili badanie z u˝yciem prostej formu∏y o zawartoÊci
4% Emulium Mellifera, nie zawierajàcej sk∏adników aktywnych.
Eksperymentowi poddano 21 Azjatek w wieku 22 – 50 lat (o fototypie I i II,
od cery suchej po t∏ustà) pochodzàcych z Guangzhou, gdzie pod koniec
paêdziernika Êrednia temperatura wynosi 24°C, a ca∏kowita wilgotnoÊç 
to 15g/m3. Produkt zawierajàcy Emulium Mellifera by∏ aplikowany na twarz
dwa razy dziennie (rano i wieczorem) przez 21 dni.
Pomimo wysokiej wilgotnoÊci i ró˝ych rodzajów cery, 100% badanych
doceni∏o konsystencj´ i uczucie pozostawiane po aplikacji kosmetyku 
i stwierdzi∏o, ˝e by∏ on dostosowany do ich rodzaju skóry. Po trzech
tygodniach eksperymentu wszystkie przebadane kobiety stwierdzi∏y, ˝e ich
skóra jest lepiej nawil˝ona i od˝ywiona oraz g∏adsza. 
Emulium Mellifera posiada te˝ inne w∏aÊciwoÊci, które pozostajà 
w obszarze zainteresowaƒ m.in. producentów kosmetyków z tzw. formu∏ami 
sun-care. Ochrona przed promieniowaniem UV jest teraz niezb´dna 
z punktu widzenia zapobieganiu fotostarzeniu skóry. Jednak dodawanie
organicznych i nieorganicznych filtrów UV najcz´Êciej jest to˝same z tym, 
˝e formu∏y kosmetyków sà ci´˝sze i pozostawiajà uczucie lepkoÊci i t∏ustoÊci.
Emulium Mellifera to sk∏adnik, który zawiera woski stabilizujàce jego
w∏aÊciwoÊci sensoryczne. Dlatego te˝ mo˝liwe jest stworzenie p∏ynnych, ∏atwych w
aplikowaniu formu∏ o wysokim SPF, które jednoczeÊnie pozostajà lekkie i niet∏uste.
Ten nowy sk∏adnik ma szans´ zagoÊciç na sta∏e w formu∏ach kosmetyków
przeznaczanych zw∏aszcza na rynki, gdzie klimat jest wilgotny i goràcy lub
skrajnie zró˝nicowany na przestrzeni ca∏ego roku. To prawdziwy prze∏om dla
konsumentów, którzy do tej pory nie mieli du˝ego wyboru i czuli si´ pomini´ci
przez producentów. Emulium Mellifera jest pierwszym sk∏adnikiem, który
adaptuje si´ zarówno do warunków klimatycznych jak i do rodzaju skóry.
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W dobie globalizacji kosmetyków jednym 
z najwa˝niejszych problemów jest to jak sprostaç
oczekiwaniom konsumentów z ró˝nych stron
Êwiata. Firma Gattefossé  zaprezentowa∏a
ostatnio swoje najnowsze odkrycie, które ma
sprostaç temu wyzwaniu – jest nim sensoryczny
sk∏adnik do formu∏ adaptujàcy si´ do wszystkich
rodzajów klimatu.

Od lekkich lotionów po wzbogacone kremy – preferencje co do konsystencji
ró˝nià si´ mi´dzy sobà w zale˝noÊci od regionu Êwiata. 
Takie ró˝nice mogà byç przypisywane rodzajowi skóry, jak równie˝ ró˝nicom
kulturowym i klimatycznym. Na ró˝nych kontynentach konsumenci muszà
stawiaç czo∏a ró˝nym warunkom pogodowym.  
W Europie wielu klientów zmienia swoje kosmetyki do piel´gnacji skóry latem
i zimà, jednak˝e ró˝nice pomi´dzy tymi porami roku w Europie sà du˝o
mniejsze ni˝ w innych cz´Êciach Êwiata - na przyk∏ad w wielu regionach Azji,
gdzie zimy sà bardzo ch∏odne i suche, a pora letnia przynosi ekstremalne upa∏y
i wilgotnoÊç.
Potrzeby konsumentów ˝yjàcych w bardzo wilgotnym klimacie sà w du˝ym
stopniu ignorowane przez du˝e koncerny kosmetyczne. Tymczasem wiadomo,
˝e nawet ma∏a zmiana poziomu wilgotnoÊci w otoczeniu ma du˝y wp∏yw na
skór´. W takich warunkach nawet najl˝ejsze kosmetyki mogà wydawaç si´
ci´˝kie i niewygodne w u˝yciu.
Dla wszystkich konsumentów wyst´pujà pewne wspólne kryteria jeÊli chodzi 
o produkty do piel´gnacji skóry: muszà one byç w przyjemne w aplikacji 
i dawaç takie same doznania w trakcie stosowania, formu∏a musi byç 
w widoczny sposób efektywna, wreszcie formu∏y powinny byç naturalne 
i ∏agodne zarówno dla skóry jak i dla Êrodowiska.
Firma Gattefossé opracowa∏a nowe inteligentne rozwiàzanie. Ich najnowszy
produkt, Emulium Mellifera, wychodzi naprzeciw indywidualnym
oczekiwaniom konsumentów jednoczeÊnie podà˝ajàc za Êwiatowymi
trendami w dziedzinie kosmetologii – adaptuje si´ do nowych warunków
klimatycznych, a jednoczeÊnie jest przyjemny w aplikacji i przyjazny dla
Êrodowiska.

KONSYSTENCJA JEST WA˚NA

Zarówno temperatura jak i wilgotnoÊç sà to czynniki, które bardzo ró˝nià si´
mi´dzy sobà w ró˝nych cz´Êciach Êwiata. Europa Pó∏nocna ma relatywnie
ch∏odny i suchy klimat w ciàgu ca∏ego roku, podczas gdy Brazylia i Indie
s∏ynà z wysokich tempreratur i wilgotnoÊci nawet zimà. Ekstremalne
warunki spotykane sà  w Japonii, a tak˝e centralnych i pó∏nocnych Chinach,
gdzie klimat to mieszanina bardzo ch∏odnych i suchych zim oraz goràcych
i wilgotnych miesi´cy letnich. Firma Gattefossé przeprowadzi∏a w 2012 r.
badania na mieszkaƒcach Bombaju, Shanghaju i São Paulo. Zastosowano
160 formu∏ do piel´gnacji skóry o ró˝nych konsystencjach zarówno marek
nieznanych jak i tych uwa˝anych za najlepsze w danym miejscu. Nast´pnie
w∏aÊciwoÊci sensoryczne wybranych formu∏ by∏y przebadane przez
ekspertów.
Wyniki badaƒ pokaza∏y, ˝e klimat w którym ˝y∏y poddane eksperymentowi
osoby mia∏ silny wp∏yw na wybór konsystencji produktu. W wilgotnym
klimacie Indii i Brazylii wybierano g∏ównie formu∏y z mniejszà zawartoÊcià
resztkowego filmu i nie pozostawiajàce uczucia t∏ustoÊci po aplikacji. 
W Szanghaju, gdzie sezonowo wyst´puje zarówno suchy jak i wilgotny
klimat, badane osoby wybiera∏y ró˝norodne formu∏y – od lekkich lotionów
po ci´˝sze mas∏a. 
W celu lepszego zrozumienia tych wyborów stworzono sztuczny 'pokój
klimatyczny imitujàcy warunki wyst´pujàce w danym miejscu. Korneometria
i analiza sensoryczna zosta∏a przeprowadzona w klimacie opisanym jako
normalny (21°C +/- 1°C i 40% RH) lub wilgotnym (28,7°C +/- 0,7°C 
i 70% RH). Wyniki pokaza∏y, ˝e w Êrodowisku wilgotnym skóra zawiera
du˝o wi´cej wody nawet bez nak∏adania na nià kremu, natomiast podczas
jego aplikacji to uczucie jest wzmocnione. Badani zostali poproszeni 
o ocen´ w∏aÊciwoÊci sensorycznych tych samych kremów w Êrodowisku
normalnym i wilgotnym po okresie aklimatyzacji (1 godzina). Wyniki
pokaza∏y, ˝e percepcja sensoryczna kremów ró˝ni∏a si´ w zale˝noÊci od
warunków, w jakich by∏y one testowane. Pewne parametry – takie jak
g´stoÊç, t∏ustoÊç, pozostawianie filmu by∏y przeszacowane w klimacie
wilgotnym. Wniosek – wilgotny klimat powoduje, ˝e konsumenci wybierajà
kosmetyki mniej t∏uste i zawierajàce mniej filmu. 

TECHNOLOGIE

Opracowanie Adriana Jakubowska 

èród∏o: SPC – Soap, Perfumery & Cosmetics, czerwiec 2014
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Buteleczki dla Shiseido oraz bardzo popularne produkty
Tsubaki równie˝ zaprojektowane sà w sposób
szczególny, tak by przypomina∏y kwiat kamelii, od
którego produkt bierze swojà nazw´.

Nowoczesne techniki zdobienia flakonów

Cechy takie jak ró˝norodnoÊç oraz elegancja czynià szk∏o
najbardziej po˝àdanym opakowaniem dla produktów
kosmetycznych oraz perfum. Ponadto ogromnà zaletà
szklanych opakowaƒ jest to, ˝e nie reagujà ze
sk∏adnikami zawartymi w kosmetykach oraz ˝e mo˝na je
poddaç procesowi recyklingu.

Produkty kosmetyczne oraz perfumy wymagajà bardzo
wysokich standardów w zakresie estetyki. Wysokiej klasy
szklane opakowania sà êród∏em emocji, obrazowoÊci
oraz ekskluzywnoÊci. Butelki, flakony oraz s∏oiczki na
kremy mogà byç zaprojektowane w dok∏adnie takiej
estetyce, jakiej ˝yczy sobie klient. Ponadto dzi´ki
nowoczesnym technologiom obróbki szk∏a mo˝liwa jest
ka˝da zaprojektowana przez niego dekoracja.

Firma Stölzle Glass Group posiada trzy zak∏ady
dekoracyjne gdzie wykorzystywane sà tradycyjne metody
obróbki szk∏a takie jak drukowanie na szkle, t∏oczenie foli
na goràco czy trawienie kwasem. Warto zauwa˝yç, ˝e
niedawno firma wprowadzi∏a innowacyjne rozwiàzania 
w dziedzinie dekorowania szk∏a. Dla przyk∏adu zak∏ad
znajdujàcy si´ we Francji uruchomi∏ cyfrowy system
drukowania, który pozwala umieÊciç na szklanym
opakowaniu dowolnie zaprojektowany wzór. Co wa˝ne
kszta∏t oraz wielkoÊç butelki bàdê innego szklanego
opakowania nie ma ˝adnego wp∏ywu na trudnoÊç
prowadzonych prac. Ponadto technologia wprowadzona
w firmie oszcz´dza czas oraz pieniàdze firmy, gdy˝ nie
wymaga dalszego  hartowania oraz obróbki cieplnej 
po na∏o˝eniu wzoru. 

Unikalne efekty zdobienia mogà byç osiàgane poprzez
wykorzystanie innych technologii. Polegajà one na
wykorzystaniu specjalnego tuszu, lakieru
fluorescencyjnego bàdê takiego, który zmienia swój
wyglàd i kolor. Wzór oraz kolor takiego lakieru zale˝y
mi´dzy innymi od temperatury oraz kàta widzenia 
z jakiego obserwujemy produkt. 

Oprócz wymienionych wczeÊniej technik barwienia szk∏a,
coraz cz´Êciej wykorzystuje si´ metod´ utwardzania za
pomocà promieni UV. Oznacza to, ˝e producent nie
musi si´ martwiç o u˝ycie tuszy zawierajàcych metale
ci´˝kie, co ma pozytywny wp∏yw na Êrodowisko, jak
równie˝ przyspieszenie procesu dekoracji oraz pozwala
znaczàco zmniejszyç koszty.

Jako trend, drukowanie fluorescencyjne zaczyna byç
coraz bardziej popularne ze wzgl´du na widocznoÊç
dekoracji i poÊwiaty widocznej w ciemnych
pomieszczeniach.  Przyk∏adem takiej obróbki jest
produkt London Club wytworzony przez Azzarro. Taƒczàc
w nocy w latach 70. XX wieku klienci mogli zobaczyç
czarnà ko∏yszàcà si´ butelk´, na której b∏yszcza∏ znak
firmowy producenta.

W ostatnim nawiàzaniu do technologii firmy Stölzle Glass
Group, warto wspomnieç o nowym wynalazku
wykorzystywanym w biznesowych dekoracjach. Jest 
to metoda wykorzystujàca lakier o wysokim po∏ysku 
w celu osiàgni´cia z∏udnego odcienia metalicznego. 
Co wa˝ne, wykorzystanie tej metody przyczynia si´ do
zmniejszenia kosztów i szybszego procesu dekoracji ni˝ przy
wykorzystaniu tradycyjnego procesu powlekania metalem.

Unikatowà na skale Êwiatowà jest technologia IPET
wykorzystywana w zak∏adzie Masnieres firmy Stölzle.
Flakony sà dekorowane podczas procesu produkcji
szklanego opakowania i wystawiane na obróbk´
per∏owà, co podkreÊla ich elegancj´ oraz pozwala 
na dalszà dekoracj´ lakierem lub metodà t∏oczenia foli
na goràco.

Spieniacz z wyciskarkà

Najnowszy patent firmy Albea w dziedzinie technologii
spieniania daje wysokiej jakoÊci pian´ dzi´ki
obs∏ugiwanej jednà r´kà wyciskarce umieszczonej na
spodzie butelki. Opakowanie pozwala konsumentowi
oszcz´dziç wod´ ze wzgl´du na wielkoÊç opakowania. 

Dzi´ki patentowi firmy Albea zu˝ycie wody mo˝e zostaç
ograniczone nawet do 22% w porównaniu z myd∏em 
w postaci p∏ynu. Ponadto opakowanie pozwala
oszcz´dziç do 65% formu∏y przy ka˝dym myciu, co 
w konsekwencji pozwoli∏o firmie Albea na zredukowanie
wielkoÊci opakowania o 50%. Ograniczenia wielkoÊci
opakowania pozwoli∏y zoptymalizowaç ∏aƒcuch dostaw 
i zaoszcz´dziç miejsce na sklepowych pó∏kach.

Zaawansowane techniki dekoracyjne 
dla opakowaƒ perfum

Firma RPC Beaute | Korloff s∏ynne ze swojej luksusowej
bi˝uterii wybra∏o projekt opakowania dla swojego
zapachu Korloff in Love, który podkreÊla jego
wyjàtkowoÊç. Szklana butelka zawiera z∏otà lini´,
natomiast nakr´tka przypomina drogi kamieƒ szlachetny,
kreujàc wra˝enie luksusowego pierÊcionka. W celu
osiàgni´cia efektu z∏otej linii producent perfum
galwanizowa∏ pow∏oki tak by przypomina∏y delikatne
z∏ote wykoƒczenie. Firma RPC Beaute bardzo blisko
wspó∏pracowa∏a z producentem flakonów oraz szk∏a 
by upewniç si´, ˝e proces tworzenia pozwoli 
na wykreowanie delikatnych i g∏adkich kraw´dzi
opakowania perfum

Eleganckie ampu∏ki kosmetyczne

Firma Lutz od ponad 50 lat zaopatruje producentów
kosmetyków w wysokiej jakoÊci ampu∏ki. Portfolio
producenta ampu∏ek jest szerokie i znajdziemy w nim
buteleczki, tubki zapachowe oraz wytwarzane na
indywidualne zamówienie szklane opakowania. Warto
zauwa˝yç, ˝e firma Lutz oferuje ca∏oÊciowe rozwiàzania
dla producentów kosmetyków, np. zaprojektowanie 
i wytworzenie opakowaƒ, dostawy oraz finalizowanie
przedsi´wzi´cia. Ampu∏ki wytwarzane z przeêroczystego
lub bràzowego szk∏a mogà byç udekorowane wed∏ug
wymagaƒ klienta tak, by jak najlepiej spe∏ni∏y jego
wymagania oraz oczekiwania.
Gama produktów firmy Lutz zosta∏a niedawno
rozszerzona o specjalne tace dla ampu∏ek aby zapewniç
bezpieczne przechowanie, np. w ∏azience lub Spa. Tace
dla ampu∏ek sà dost´pne w dwóch wersjach 
– w kszta∏cie przypominajàcym piramid´ lub okràg. Takie
rozwiàzanie zapewnia bezpieczeƒstwo przechowywania
oraz nadaje presti˝owego oraz luksusowego wyglàdu.
Ka˝da taca posiada miejsce na 6 ampu∏ek oraz urzàdzenie
do bezpiecznego otwierania szklanej szyjki ampu∏ki.

Opracowa∏a Agata Jagie∏∏o
èród∏o: cossma.com
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Innowacyjne technologie

Stephanie Rogers, dyrektor ds. marketingu w firmie
Royston Labels, zwraca uwag´ na najbardziej popularne
techniki etykietowania produktów takich jak „ultra clear”
czy „no-look-labels”. W tych metodach wykorzystuje si´
drukowanie na substratach, które sà prawie
niewidoczne, co powoduje, ˝e produkt finalny jest
bli˝szy metodzie drukowania bezpoÊredniego ni˝
etykietowania.
Jednym z innowacyjnych produktów firmy Royston, który
wszed∏ na rynek zdobienia w ostatnim czasie, sà
nieprzeêroczyste etykiety. Dzi´ki zastosowaniu substratu
polipropylenu firma mo˝e zaprezentowaç tekst w
sposób bardziej widoczny. Opakowania mogà
charakteryzowaç si´ niewidocznymi zawiasami i byç
otwierane jak ksià˝ka. Tak zrobiona etykieta jest czysta 
i nie zak∏óca ogólnego wyglàdu produktu, a klient
dopiero po jej otwarciu mo˝e przeczytaç sk∏ad oraz
informacje o sposobie aplikacji kosmetyku.
Firma Royston przedstawi∏a równie˝ w ramach promocji
swojej gamy produktów kilka próbek znaków firmowych
wyprodukowanych przy u˝yciu delikatnych w dotyku
laminatów, które tworzà mí kkà i mi∏à w dotyku tekstur´
przypominajàcà skórk´ brzoskwini. Ponadto firma zdobi swoje
produkty poprzez laminowanie projektu z u˝yciem lakierów 
– technologia ta by∏a promowana na targach Packaging
Innovations w Londynie  w paêdzierniku 2013 roku. 

Szwajcarska firma Neopack, dzia∏ajàca na ca∏ym Êwiecie
wystartowa∏a ze swoim produktem „beauty droplets”. 
Sà to kroplomierze u˝ywane dla makija˝u w formie
p∏ynu, olejków do w∏osów, lakierów do paznokci. 
W ofercie znajdziemy tubki o pojemnoÊci 3 oraz 30 ml,
o bardzo ciekawej kolorystyce i metalicznym odcieniu,
wykoƒczone fleksograficznà metodà druku, sitodruku
oraz t∏oczeniem folii na goràco. Zewn´trzne nakr´tki,
które os∏aniajà górnà cz´Êç dozownika, mogà byç
lakierowane na matowo lub b∏yszczàco. 

Marki luksusowe powoli zwracajà si´ ku nowoczesnym
technikom dekorowania, aby nadaç swoim produktom
presti˝owego i wyrafinowanego wyglàdu. PoÊród
marek luksusowych bardzo popularne wydajà si´
lakiery per∏owe, zw∏aszcza gdy myÊlimy o produktach
wykonanych ze szk∏a. Formowanie szk∏a na ciep∏o oraz
„lukrowanie szk∏a” w produktach marek premium
ciàgle roÊnie. 

Tymczasem na rynkach masowych oraz rynkach
bogatych w produkty przyst´pne cenowo, coraz
bardziej popularne sà projekty w bardzo jasnej
kolorystyce. Niektóre firmy b´dàce na rynkach
masowych coraz cz´Êciej sk∏aniajà si´ ku presti˝owym
dekoracjom, zacierajàc powoli granic´ pomi´dzy
bardzo drogimi a tanimi produktami na rynku
kosmetyków. Warto zauwa˝yç, ˝e coraz wi´cej firm
stara si´ szukaç nowych kombinacji technik zdobienia
swoich opakowaƒ. Innowacje w dziedzinie druku
pociàgajà za sobà rozwój nowych technologii, 
a wyzwanie, które stoi przed urzàdzeniami drukujàcymi
i tworzàcymi opakowania, to nic innego, jak koszt
tych˝e urzàdzeƒ oraz materia∏ów potrzebnych do
produkcji oraz testów nowych rozwiàzaƒ. Drobne
szczegó∏y oraz ich jakoÊç równie˝ mówià klientowi czy
cena danego kosmetyku jest uzasadniona.

W dziedzinie mieszania technik, firmy szukajà
sposobów, które dadzà im wi´cej mo˝liwoÊci 
w dopasowywaniu zdobieƒ. OdnoÊnie atomizerów 
– Alexander Kwapis, dyrektor dzia∏u kreatywnoÊci 
w amerykaƒskiej firmie Fusion Packaging, zauwa˝a, ˝e
firmy szukajà coraz bardziej zró˝nicowanych
atomizerów, jak równie˝ ich odcieni. – Dostajemy coraz
wi´cej wniosków o przezroczyste ˝ywice, które majà
byç mieszane z osobiÊcie wybranymi odcieniami
kolorów. Taki typ dekoracji daje nam wi´cej blasku,
g∏´bi oraz ogólnego wra˝enia drogiego opakowania 
– mówi Kwapis.
Wraz z metalizacjà – niezmiennie popularnà metodà
dekoracji – zauwa˝alny jest wzrost trendu aby nie
u˝ywaç tradycyjnych kolorów metalizowanych. Firmy
sk∏aniajà si´ ku metodzie metalizowania koloru
poprzez promienie UV, które reagujà z miedzià, bràzem
i innymi metalami jako alternatywa dla tradycyjnych ju˝
z∏ota lub srebra.

Kolejnà innowacyjnà technikà dekorowania,
zaproponowanym przez firm´ Collap sà tubki, które
pokrywa si´ podczas metkowania metodà matrycowà
lub odlewniczà. Dekorowane sà konkretne miejsca na
tubce, np. górna cz´Êç, która bardzo cz´sto jest
pomijana przy u˝yciu standardowych sposobów
zdobnictwa. Collap dzia∏a g∏ównie w Europie, przede
wszystkim w Wielkiej Brytanii, ale równie˝ dostarcza
produkty do Ameryki Pó∏nocnej i Po∏udniowej oraz
Australii. 
Tymczasem azjatyckie firmy optujà za jasnymi kolorami
oraz mnóstwem dekoracji. Ponadto wÊród krajów

rozwijajàcych si´, opakowania w sektorze kosmetyków 
i higieny osobistej ewoluowa∏y w sposób bardzo
wyrafinowany. Sukces wysoce innowacyjnych wzorów 
i projektów zale˝y od êróde∏, materia∏ów i technologii
producenta, które muszà byç kompatybilne z projektem.
Reasumujàc – dopóki klient nie posiada miliardów
dolarów by wybudowaç swojà w∏asnà lini´ produkcyjnà
i dopasowaç wzór, tak d∏ugo produkt nie znajdzie si´ na
pó∏kach sklepowych. Na szcz´Êcie w niektórych krajach
prostota technologii tworzenia opakowaƒ jest wcià˝
bardzo popularna. Gdy rozmawiamy o ekstrawaganckim
wykoƒczeniu kosmetyków japoƒskich, mo˝emy odnieÊç
wra˝enie, ˝e „mniej znaczy wi´cej”.

Bardzo dobrym przyk∏adem mo˝e byç praca, którà
wykona∏ francuski designer Serge Lutens dla firmy
Shiseido Zen, produkujàcej perfumy Zen. Po raz
pierwszy zapach zosta∏ wyprodukowany w latach 50. XX
wieku, a ostatni projekt zawiera w sobie rzucajàcy si´ 
w oko z∏oty lakier. 

G∏ównym celem projektanta by∏o wyra˝enie 
i przekazanie zmys∏u orientalnego pozosta∏ej cz´Êci
Êwiata i to szczególnie wià˝e si´ z nazwà produktu. 
– U˝ywamy bardzo prostych aczkolwiek wyrafinowanych
projektów dla ca∏ej gamy naszych produktów i to wyra˝a
nasze wartoÊci, którymi si´ kierujemy. Ma to swojà
bardzo wa˝nà funkcj´, którà jest odró˝nienie naszych
produktów od innych znanych marek – mówi Sho Nagai,
rzecznik firmy Shiseido. 

TRENDY W OPAKOWANIACH
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Dobrze wykonane opakowania od zawsze by∏y integralnà cz´Êcià najlepszych produktów. Kiedy myÊlimy o zakupie produktów
higieny osobistej, opakowanie bardzo cz´sto jest powodem, dla którego decydujemy si´ na dany kosmetyk. Dla firm kosmetycznych
jest zatem bardzo istotne, by dekoracje na opakowaniu oraz finalne wykoƒczenie by∏y wysokiej jakoÊci. Aby osiàgnàç ten cel firmy
wykorzystujà ró˝norodne techniki. Wszystko po to, aby pobudziç zmys∏y klienta. Opakowanie produktu powinno wspó∏graç z markà
producenta i tworzyç niepowtarzalny efekt.
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Cosmetic Reporter - z nami warto!
Je˝eli chcecie Paƒstwo zaprezentowaç swoje
produkty naszym zagranicznym czytelnikom,
którymi sà goÊcie biznesowi (kupcy i dystrybutorzy), 
a tak˝e wystawcy najwa˝niejszych na Êwiecie
targów kosmetycznych, zapraszamy do wspó∏pracy. 
JesteÊmy obecni na targach: 
Cosmoprof (Bolonia), 
Cosmoprof Asia (Hong Kong), 
Salon International (Londyn), 
interCHARM (Moskwa) 
oraz interCHARM Ukraine (Kijów).
Wystawcom sekcji organizowanych przez firm´
Polcharm oferujemy specjalne pakiety promocyjne.
Pami´tajcie Paƒstwo, ˝e w Polsce w bezp∏atnej
dystrybucji docieramy do hurtowni, dystrybutorów,
kupców sieciowych oraz producentów.
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Cosmetic Reporter is a quarterly magazine for beauty business industry.
It publishes up to date reports on Polish and abroad cosmetic markets,
presents the latest development trends, provides information about training
and congresses, and its legal column shows legislation relevant to the industry. 
In Poland it is distributed free of charge to all manufacturers of cosmetics,
wholesalers, distributors and key buyers of supermarket chains.
If you are interested to enter the Polish market - no doubt Cosmetic Reporter
is the very best channel to promote yourself. Besides, as the magazine is
published in a bilingual version and it accompanies Polish manufacturers 
at the most important international cosmetic trade fairs: Cosmoprof Bologna,
Cosmoprof Asia, InterCHARM in Moscow, InterCHARM Ukraine - this is also
very good occasion to present your offer to the visitors and exhibitors of these
events.

We have a special offer for those who visit us there!

Meet us at interCHARM Ukraine!

Cosmetic Reporter – it really pays!
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