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Szanowni Czytelnicy,

Dear Reader,
o you like conversing? Me – very much.
Sometimes a conversation becomes 
the beginning of a new, outstanding

friendship. In business it is the same: as research
proves modern ways of communication e.g. via 
the Internet still cannot replace a face-to-face 
meeting. Participating in business fairs gives 
a unique chance to carry out numerous business
talks in a short time. The importance of such
meetings is proved by the fact that there are
entrepreneurs who prepare to a fair event 
already a year before. In this month the Warsaw 
EXPO Centre for the third time hosts the
International interCHARM Polska Cosmetics Fairs.
They will give an opportunity to gain new
knowledge on cosmetics industry and also 
make interesting, promising business contacts. 
There will also be a possibility to learn about
newest products and closely watch work 
of specialists during training sessions. 
For three fair days you will be accompanied by
the Cosmetic Reporter. We really look forward 
to meeting our Readers so let us see at the fair.

D

Ok∏adka – foto Stockxpert 

Editor-in-Chief

redaktor naczelna 

zy lubià Paƒstwo rozmawiaç ? 
Bo ja – bardzo. Niekiedy rozmowa mo˝e
byç przecie˝ poczàtkiem nowej, 

niezwyk∏ej znajomoÊci. W biznesie jest tak samo: 
jak dowodzà badania nowoczesne sposoby
komunikacji, np. za poÊrednictwem Internetu
wcià˝ nie sà w stanie zastàpiç nam spotkania
twarzà w twarz. Udzia∏ w targach bran˝owych 
to niepowtarzalna szansa na przeprowadzenie
wielu biznesowych rozmów w krótkim czasie. 
Jak wa˝ne mogà byç takie spotkania najlepiej
Êwiadczy fakt, ˝e sà przedsi´biorcy, którzy do
udzia∏u w imprezie targowej przygotowujà si´ 
ju˝ rok wczeÊniej. W tym miesiàcu 
w warszawskim Centrum EXPO po raz trzeci
odbywajà si´ Mi´dzynarodowe Targi Kosmetyki
interCHARM Polska. B´dzie to okazja, by zdobyç
nowà wiedz´ na temat bran˝y kosmetycznej 
a tak˝e nawiàzaç ciekawe, obiecujàce kontakty
handlowe. B´dzie te˝ mo˝liwoÊç poznania
najnowszych produktów oraz przyjrzenia si´ 
z bliska pracy specjalistów podczas sesji
szkoleniowych. Przez trzy targowe dni b´dzie 
te˝ Paƒstwu towarzyszy∏ Cosmetic Reporter.
Ch´tnie poznamy naszych Czytelników, 
a wi´c do zobaczenia na targach.

C
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■ PANORAMA RYNKU

ROÂNIE SPRZEDA˚
KOSMETYKÓW

NA ÂWIECIE

Zbadaƒ Euromonitora wynika, ˝e w ubieg∏ym roku wzros∏a sprzeda˝
zarówno zapachów selektywnych, jak i mass-marketowych. 

Oto szczegó∏owe zestawienie (dane w milionach $):

SPRZEDA˚                     WZROST o %     
¸ÑCZNIE 27,577. 0 9.0
Premium 16,816. 0 6.5 
M¢SKIE 5,466.7 6.6 
DAMSKIE 11,008.0 6.5 
UNISEX 341.8 3.5 

Mass 10,760.0 13.1 
M¢SKIE 4,111.6 14.6 
DAMSKIE 6,432.9 12.4 
UNISEX 215.6 6.2 

❚

REVLON DOCENIA
DOJRZA¸E KLIENTKI
Revlon szuka swojej niszy na rynku: koncern z siedzibà w Nowym Jorku

przygotowa∏ lini´ produktów dla kobiet powy˝ej 50 roku ˝ycia. Vital
Radiance to kosmetyki do makija˝u specjalnie dla dojrza∏ych klientek. Choç
sà one doÊwiadczonymi u˝ytkowniczkami kosmetyków, to dobranie
odpowiednich produktów do makija˝u zwykle nastr´cza im sporo
k∏opotów. Podk∏ad zwykle zbyt s∏abo nawil˝a dojrza∏à cer´, a cienie sà zbyt
suche i nieestetycznie osiadajà w zmarszczkach wokó∏ oczu. W efekcie
dojrza∏e klientki cz´sto po prostu niemal w ogóle rezygnujà z makija˝u.
Jak wynika z badaƒ przeprowadzonych dla Revlonu przez ACNielsen
kobiety 45 – letnie i starsze stanowià niemal 70 procent klientów drogeriii
z produktami  masowymi.

Szefowie Revlonu odmawiajà odpowiedzi na pytanie, ile kosztowa∏a
kampania promujàca nowy produkt, ale wiadomo, ze jest to najwi´ksza
inwestycja firmy od czasu wprowadzenia na rynek szminki ColorStay 
w 1994 roku.
L’Oreal w odpowiedzi na lini´ wprowadzonà przez Revlon zamierza
jesienià wypuÊciç kosmetyki piel´gnacyjne specjalnie dla kobiet pomi´dzy
50. a 60. rokiem ˝ycia. Starszej grupie klientek przyglàda sie te˝ 
z zainteresowaniem Procter & Gamble. W Êlad za nimi pójdà te˝ zapewne
inni, mniejsi producenci.
Teraz nie lada zadanie stoi przed specjalistami od marketingu – oznaczyç
produkt tak, by kupi∏y go dojrza∏e klientki, a jednoczeÊnie nie pozwoliç im,
by kupujàc nowy kosmetyk poczu∏y si´ staro.
❚

DOM NIVEA
Koncern Beiersdorf otworzy∏ w Hamburgu pierwszy na Êwiecie Dom

Nivea. W samym Êrodku ruchliwego miasta mo˝na b´dzie teraz
skorzystaç z nowoczesnych zabiegów kosmetycznych (od manicure 
po masa˝e) i zasi´gnàç porad fachowców.

“JesteÊmy szcz´Êliwi, ˝e nasza dobrze znana marka ma wreszcie w∏asny
dom w samym centrum miasta. Z okien tego budynku mo˝na podziwiaç
jednà z najpi´kniejszych panoram Hamburga. To miasto jest kwintesencjà
post´pu i wypoczynku, a dom NIVEA ∏àczy w niezwyk∏y sposób obydwa te
aspekty” – mówi∏ podczas uroczystoÊci otwarcia Thomas-B. Quaas 
z koncernu Beiersdorf.
❚

Francuska organizacja AFSSAPS (Agence Francaise de Sécurité des
Produits Santé) wyda∏a ca∏kowity zakaz produkowania i dystrybuowania

kosmetyków zawierajàcych witamin´ K1. Zdaniem przedstawicieli
organizacji nieustajàco roÊnie liczba osób silnie uczulonych na witamin´
K1, a tak˝e wchodzi ona w niepo˝àdanà reakcj´ z niektórymi lekami.
AFSSAPS jest w posiadaniu raportu opisujàcego 12 silnych reakcji
alergicznych. SzeÊç osób z poszkodowanych musia∏o trafiç na leczenie 
do szpitala. ”Kosmetyki zawierajàce K1 mogà stanowiç powa˝ne
zagro˝enie dla zdrowia ludzi” – czytamy w oficjalnym oÊwiadczeniu
AFSSAPS.
❚

AMBITNE PLANY
VIPERY
Vipera Cosmetics, polska rodzinna firma kosmetyczna, kontynuuje

dzia∏ania, by wzmocniç swojà pozycj´ na rynku kosmetyków
kolorowych. W 2006 roku zostanie wymieniony park maszynowy. 
Dzi´ki temu Vipera wprowadzi w tym roku 10 nowych produktów. 
Coraz wi´kszà rol´ odgrywa eksport produktów do krajów europejskich.
Najwi´kszym rynkiem jest Rosja, Ukraina, Litwa i Bia∏oruÊ, ale tak˝e Czechy
i S∏owacja. W styczniu br. produkty Vipery zosta∏y wprowadzone równie˝ na
rynki - brytyjski i amerykaƒski. Oferta wybranych produktów b´dzie tam
dost´pna w dystrybucji selektywnej. 
W roku 2005 przychody firmy osiàgn´∏y wartoÊç 11,4 mln z∏ i by∏y wy˝sze
o 10 proc w stosunku do roku poprzedniego. 
Wypracowano1,5 mln zysku. Blisko 15 proc. przychodów generowanych
jest z eksportu. 
Plany na rok 2006 zak∏adajà 15 proc. wzrost przychodów i zysku.
❚
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EKSPANSJA 
ORIFLAME

Znana firma sprzeda˝y bezpoÊredniej Oriflame jest nadal 
zainteresowana zwi´kszaniem swojej obecnoÊci na rynkach

Europy Wschodniej i Ârodkowej, a tak˝e w basenie Morza
Âródziemnego. Zdaniem przedstawicieli Oriflame rosyjski rynek,
gdzie firma intensywnie inwestuje staje si´ coraz bardziej
konkurencyjny: 
“Widzimy przed sobà przysz∏oÊç, w której czas staje si´ coraz
cenniejszy” podkreÊla Magnus Brannstrom, dyrektor zarzàdzajacy
Oriflame. 
Firma dynamicznie rozwija swojà sieç sprzeda˝y on line 
– w ubieg∏ym roku zakupy w sieci mo˝na by∏o zrobiç w 30 krajach
(na 55, w których dzia∏a Oriflame).
❚

GWIAZDY LANSUJÑ 
NOWE KOSMETYKI

Coty pracuje nad nowymi perfumami, które b´dà promowane przez 
gwiazdy amerykaƒskiego serialu „Gotowe na wszystko” (Desperate

Housewives). Koncern kosmetyczny zawar∏ w tym celu umow´ z Grupà
Telewizyjnà Disney ABC. 
Nowy zapach wejdzie na rynek jesienià tego roku. A skoro w samych
Stanach Zjednoczonych ka˝dy odcinek oglàda ponad 24 miliony osób, 
to powodzenie nowych perfum jest niemal pewne.
PopularnoÊç aktorki z “Gotowych na wszystko” Felicity Hoffman wykorzysta∏
ju˝ Unilever, publikujàc na stronie www.dovenight.com krótkie filmy 
z Hoffman roli g∏ównej. Historyjki opowiadajà kolejne sny zapracowanej
pani domu, w których przenosi si´ ona do znanych starych seriali
amerykaƒskich, po tym jak u˝y∏a produktów z serii Dove Calming Night. 
❚

Krótko
Niemieckie nastolatki 
(10-17 lat) wydajà

Êrednio 
7 Euro miesi´cznie  

na produkty
kosmetyczne.

Perfumerie Douglas 
sà ju˝ 

w 17 krajach 
– pierwszy sklep tej sieci

otwarto niedawno 
na S∏owacji. 

Kierowca rajdowy 
Michael Schumacher 
b´dzie pod w∏asnym

nazwiskiem promowaç 
krem

przeciwzmarszczkowy 
dla m´˝czyzn.

Brytyjski Mintel
przewiduje, 

˝e rynek towarów
luksusowych w Indiach

osiàgnie wartoÊç 
100 miliardów dolarów 
w 2008 roku (+124% 
w porównaniu z 2005). 
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UWAGA, 
MNIEJ PROSZKU

Polskie Stowarzyszenie Producentów
Kosmetyków i Ârodków CzystoÊci

rozpocz´∏o kampani´ informacyjnà „L˝ejsze
pranie”. 
Ma ona  zmieniç nawyki Polaków dotyczàce
prania. Na rynek wprowadzane sà w∏aÊnie 
skoncentrowane proszki, które - mimo
mniejszej o 1/3 wagi – pozwalajà  poradziç
sobie z takà samà iloÊcià prania.
Taki proszek zajmie te˝ mniej miejsca 
w ∏azience, mniej chemikaliów zanieczyÊci
Êrodowisko i po jego zu˝yciu wyrzucimy
mniejszà torb´.  Nowe proszki b´dà
oznaczone specjalnym logo Eurocompact
umieszczonym z przodu opakowania. 
Mimo ˝e producenci zaoszcz´dzà na
opakowaniach, transporcie i surowcach 
do produkcji proszków, nie b´dà one
taƒsze. 
Kampania L˝ejsze pranie jest cz´Êcià
europejskiego projektu realizowanego
przez Mi´dzynarodowe Stowarzyszenie
Producentów Ârodków CzystoÊci. 
Wspierajà jà Ministerstwo Ârodowiska,
Federacja Konsumentów i fundacja Nasza
Ziemia. 
Ma∏gorzata Niepokulczycka, Prezes
Federacji Konsumentów podkreÊla: 
„Z praktyki wiemy, ˝e konsumenci cz´sto
nie stosujà si´ do zaleceƒ producentów.
Albo je ignorujà, albo ich nie czytajà.
Dotyczy to równie˝ informacji zawartych
na opakowaniach Êrodków do prania.
Tymczasem w∏aÊciwe ich stosowanie
powoduje oszcz´dnoÊç wody, energii,
proszku - jednym s∏owem pieni´dzy 
- o efektach ekologicznych nie wspominajàc.
Kampania informacyjna prowadzona
przez Polskie Stowarzyszenie Produ-
centów Kosmetyków i Ârodków CzystoÊci
ma na celu przypomnieç o tym
konsumentom.

Kampania informacyjna b´dzie trwa∏a 
do koƒca lata 2006 r. w kilkunastu krajach
Europy Ârodkowej i Wschodniej.
❚

SEGMENTACJA  RYNKU

PIEL¢GNACJA  CIA¸A
MARZEC 2005          LUTY 2006
SPRZEDA˚ ILOÂCIOWA W MLN SZTUK SPRZEDA˚ WARTOÂCIOWA W MLN PLN
Piel´gnacja cia∏a (cia∏o, r´ce i stopy) 37.4 Piel´gnacja cia∏a (cia∏o, r´ce i stopy) 308.8
Regularne Balsamy/Mleczka do Cia∏a 38% Regularne Balsamy/Mleczka do Cia∏a 58%
Balsamy/Mleczka do Cia∏a Anty-Cellulit    Balsamy/Mleczka do Cia∏a Anty-Cellulit 
/Wyszczuplajàce/Uj́ drniajàce do Biustu 6% /Wyszczuplajàce/Uj́ drniajàce do Biustu 10%
Peelingi do Cia∏a 2% Peelingi do Cia∏a 3%
Kremy Do Ràk 48% Kremy Do Ràk 24%
Kremy Do Stóp 6% Kremy Do Stóp 4%
G¸ÓWNI GRACZE
Regularne Balsamy/Mleczka do Cia∏a100% Regularne Balsamy/Mleczka do Cia∏a100%
Nivea Polska 13.5% Nivea Polska 17.4%
L`Oreal/Garnier/Vichy 12.1% L`Oreal/Garnier/Vichy 16.6%
Pharma C Food 10.3% Unilever 12.1%
Unilever 10.2% Eris 5.7%
Ziaja 6.4% Pharma C Food 5.1%
Kolastyna 5.0% Ziaja 4.2%
Eris 4.9% J&J 4.1%
Soraya 4.6% Kolastyna 3.4%
Private Label 3.8% Soraya 3.2%
J&J 3.5% Oceanic 2.4%
G¸ÓWNE BRANDY
Regularne Balsamy/Mleczka do Cia∏a100% Regularne Balsamy/Mleczka do Cia∏a100%
Nivea (Nivea Polska) 13.5% Nivea (Nivea Polska) 17.4%
Garnier (L`Oreal) 10.5% Garnier (L`Oreal) 12.7%
Dove (Unilever) 9.7% Dove (Unilever) 11.7%
Cztery Pory Roku (PharmaC) 8.5% Cztery Pory Roku (PharmaC) 4.2%
Soraya (Soraya) 4.3% Lirene (Eris) 3.1%
Lirene (Eris) 3.2% Soraya (Soraya) 2.8%
Dermosan (Glaxo Wellcome) 2.8% Swiss Formula (St. Ives) 2.0%
Kolastyna (Kolastyna) 2.6% Vichy (L`Oreal) 2.0%
Sopot (Ziaja) 2.2% Dermosan (Glaxo Wellcome) 1.8%
Bielenda (Bielenda) 1.9% Johnson Natural Soft (J&J) 1.7%
TOP GRACZE
Balsamy do Cia∏a Anty-Cellulit Balsamy do Cia∏a Anty-Cellulit 
/Wyszczuplajàce/Uj´drniajàce do Biustu100% /Wyszczuplajàce/Uj́ drniajàce do Biustu100%
Pharma C Food 22.6 Eris 14.4%
Eveline 12.4% Eveline 11.4%
Bielenda 11.6% Bielenda 11.1%
Ziaja 8.6% Pharma C Food 9.1%
Oceanic 8.5% L`Oreal 8.6%
Eris 6.7% Oceanic 7.2%
Kolastyna 6.5% Kolastyna 7.2%
Soraya 3.7% Ziaja 5.5%
Dax Cosmetics 3.6% Dax Cosmetics 4.9% 
Miraculum 2.5% Soraya 4.1%
TOP BRANDY
Balsamy/Mleczka do Cia∏a Anty-Cellulit Balsamy/Mleczka do Cia∏a Anty-Cellulit
/Wyszczuplajàce/Uj́ drniajàce do Biustu100% /Wyszczuplajàce/Uj́ drniajàce do Biustu100%
Cztery Pory Roku (PharmaC) 16.7% Lirene (Eris) 9.0%
Slim Extreme 3D (Eveline) 9.1% Slim Extreme 3D (Eveline) 8.6%
Lipocell Blocker (Ziaja) 8.6% Vichy (L`Oreal) 7.0%
AA Cialo Wrazliwe (Oceanic) 6.3% Cztery Pory Roku (PharmaC) 6.5%
Bielenda (Bielenda) 6.1% Bielenda (Bielenda) 6.4%
Venus (Pharma C) 5.9% Kolastyna (Kolastyna) 6.1%
Kolastyna (Kolastyna) 5.5% Lipocell Blocker (Ziaja) 5.5%
Lirene (Eris) 5.1% Body Art (Eris) 4.9%
Zielona Herbata (Bielenda) 3.7% Dax Perfecta (Dax) 4.7%
Dax Perfecta (Dax) 3.4% AA Cia∏o Wra˝liwe (Oceanic) 3.8%
TOP GRACZE
Peelingi do Cia∏a 100% Peelingi do Cia∏a 100%
Eris 29.7% Eris 32.9%
Unilever 9.8% Unilever 9.9%
Nivea Polska 8.5% Nivea Polska 9.5%
Ziaja 7.4% Ziaja 4.9%
Coty 6.1% Coty 4.6%
Pharma C Food 5.2% Oceanic 4.2%
Eveline 3.9% Bielenda 3.8%
Oceanic 3.7% Eveline 3.6%
Colgate – Palmolive 3.6% Colgate - Palmolive 3.2%
Bielenda 3.1% Dax Cosmetics 2.7%
TOP BRANDY
Peelingi do Cia∏a 100% Peelingi do Cia∏a 100%
Lirene (Eris) 24.0% Lirene (Eris) 22.5%
Dove (Unilever) 9.8% Dove (Unilever) 9.9%
Nivea (Nivea Polska) 8.5% Nivea (Nivea Polska) 9.5%
Adidas (Coty) 6.1% Body Art (Eris) 7.0%
Cztery Pory Roku (PharmaC) 5.2% Adidas (Coty) 4.6%
Lipocell Blocker (Ziaja) 4.7% Bielenda (Bielenda) 3.8%
Slim Extreme 3D (Eveline) 3.9% Slim Extreme 3D (Eveline) 3.6%
Palmolive (C-P) 3.6% Lipocell Blocker (Ziaja) 3.6%
Under 20 (Eris) 3.3% Under 20 (Eris) 3.2%
Bielenda (Bielenda) 3.1% Palmolive (C-P) 3.2%
TOP GRACZE
Kremy Do Ràk 17.9 Kremy Do Ràk 72.8
Nivea Polska 32.8% Nivea Polska 24.0%
Pharma C Food 11.9% Pharma C Food 8.9%
Ziaja 4.2% J&J 8.4%
Private Label 4.1% L`Oreal/Garnier/Vichy 7.6%
L`Oreal/Garnier/Vichy 4.0% Ziaja 5.4%
Kolastyna 4.0% Unilever 5.3%
Pollena Eva 3.8% Burnus 5.1%
Unilever 2.6% P. Eva 4.0%
Burnus 2.5% Kolastyna 3.3%
J&J 2.3% Private Labels 2.3%
TOP BRANDY
Kremy Do Ràk 17.9 Kremy Do Ràk 72.8
Glicea (Nivea Polska) 32.2% Glicea (Nivea Polska) 23.0%
Cztery Pory Roku (PharmaC) 11.8% Cztery Pory Roku (PharmaC) 8.8%
Garnier (L`Oreal) 3.9% Neutrogena (J&J) 8.4%
Kolastyna (Kolastyna) 3.8% Garnier (L`Oreal) 7.1%
Kamill (Burnus) 2.5% Kamill (Burnus) 5.1%
Neutrogena (J&J) 2.3% Dove (Unilever) 4.5%
Dove (Unilever) 2.3% Kolastyna (Kolastyna) 3.1%
Kozie Mleko (Ziaja) 1.6% Kozie Mleko (Ziaja) 2.2%
Len (Eva) 1.5% Len (Eva) 1.9%
Ziaja (Ziaja) 1.5% Aretina Q (Ziaja) 1.7%
NAJWI¢KSI GRACZE
Kremy Do Stóp 2.1 Kremy Do Stóp 13.6
Total P. Eva 12.8% Total Scholl 13.1%
Total Pharma C Food 11.4% Total P. Eva 12.2%
Total Eris 6.5% Total Eris 8.8%
Total Kolastyna 6.2% Total Kolastyna 6.3%
Total P. Malwa 5.7% Total Pharma C Food 5.5%
Total Cussons 5.6% Total P. Malwa 4.7%
Total Scholl 5.3% Total J&J 4.0%
Total Private Label 5.0% Total Oceanic 3.8%
Total Bielenda 4.0% Total Cussons 3.8%
Total Ziaja 2.8% Total Bielenda 3.5%
TOP BRANDY
Kremy Do Stóp 2.1 Kremy Do Stóp 13.6
Pharma C (PharmaC) 11.4% Scholl (Scholl) 13.1%
Len (Eva) 10.2% Len (Eva) 9.7%
Lirene (Eris) 6.4% Lirene (Eris) 8.7%
Kolastyna (Kolastyna) 5.7% Kolastyna (Kolastyna) 5.8%
Pollena Malwa (Malwa) 5.7% Pharma C (PharmaC) 5.5%
Krem 90 (Cussons) 5.6% Pollena Malwa (Malwa) 4.7%
Scholl (Scholl) 5.3% Neutrogena (J&J) 4.0%
Bielenda (Bielenda) 3.4% Krem 90 (Cussons) 3.8%
Ziaja (Ziaja) 2.8% Flos Lek (Flos Lek) 3.3%
Flos Lek (Flos Lek) 2.6% Bielenda (Bielenda) 3.0%
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Kosmetyki ekskluzywne
ZAPACH DAMSKI
1. M. Micallef, Ananda, EDP 30ml, cena 260 z∏
2. Amouage, Dia, EDT 50ml, cena 930 z∏
3. Penhaligon’s, Artemisia, EDP 50ml, cena 325 z∏

PIEL¢GNACJA
1. Annick Goutal, Rosee Splendide – tonik 60 ml, cena 165 z∏
2. Annick Goutal, Creme Splendide na noc, 60 ml, cena 510 z∏
3. Ice Source, super szybkie sch∏adzanie – krem

przeciwzmarszczkowy, liftingujàcy, 22 ml, cena 820z∏

PIEL¢GNACJA CIA¸A
1. La Prairie, Cellular Body Emulsion – liftingujàco-uj´drniajàca

emulsja do cia∏a, 250 ml, cena 680 z∏
2. Annick Goutal, Creme Splendide do ràk, 75 ml, cena 160 z∏
3. Jean Charles Brosseau, Ombre Rose – piel´gnacyjny puder 

do cia∏a, 70G, cena 240 z∏

MAKIJA˚
1. Lancome, L’extreme mascara no.1, czarna, cena 119 z∏
2. Guerlain, Matt Touch Voyage Powder, 7g, cena 200 z∏
3. Lancome, Hypnose tusz do rz´s – czarny, cena 122 z∏

W¸OSY
1. Kanebo, Volumising Szampon, 250 ml, cena 99 z∏
2. Kanebo, Intensive Hair Mask – maska, 200 ml, cena199 z∏
3. Clinique, Daily Shampoo for normal hair, 200 ml, cena 60 z∏

Kosmetyki dla m´˝czyzn

ZAPACH M¢SKI
1. Amouage, Gold, EDT 50 ml, cena 870 z∏
2. Etro, Musk, EDT 100 ml, cena 365 z∏
3. L’Artisan Parfumeur, Mechant Loup, EDT 50 ml, cena 260 z∏

PIEL¢GNACJA TWARZY
1. Shiseido, Toral Revitalizer, 50 ml, cena 282 z∏
2. Sisley, Emulsion Ecologique, 125ml, cena 585z∏
3. Lancome, Homme – pianka do golenia, cena 80 z∏

BESTSELLERY
KOSMETYCZNE
w kwietniu 2006

na podstawie danych z Perfumerii Quality Missala

RYNEK
DOMOWYCH
ÂRODKÓW CZYSTOÂCI 
W POLSCE

Kupujemy coraz wi´cej

W 2005 roku rynek Êrodków chemii gospodarczej

(uwzgl´dniajàcych Êrodki pioràce, p∏yny do mycia naczyƒ,

p∏yny do p∏ukania tkanin oraz szeroko rozumiane domowe Êrodki

czystoÊci) osiàgnà∏ sprzeda˝ w wysokoÊci niemal 492 mln sztuk. 

WartoÊç sprzeda˝y przekroczy∏a 2,7 mld z∏. 

Najwi´kszà sprzeda˝à spoÊród wszystkich produktów chemii

gospodarczej pod wzgl´dem iloÊci charakteryzowa∏y si´ Êrodki

czystoÊci (42%), natomiast w uj´ciu wartoÊciowym - Êrodki

pioràce (43%). 

¸àcznie rynek produktów chemii gospodarczej charakteryzowa∏ si´

3% wzrostem, zarówno pod wzgl´dem iloÊci, jak i wartoÊci

sprzeda˝y.

❚
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Najszybciej rozwijajàcym si´ segmentem na
rynku dezodorantów sà produkty, które nie

pozostawiajà bia∏ych Êladów. Wizja bia∏ych plam,
szczególnie na ciemnych ubraniach, potrafi
skutecznie zniech´ciç do u˝ywania anty-
perspirantu. Rexona jako pierwsza wprowadzi∏a
na polski rynek dezodorant, który ogranicza
powstawanie bia∏ych Êladów - Rexon´ Crystal.
Dezodorant ten nie tylko skutecznie chroni przed

potem. Dzi´ki specjalnej formule ClearexTM,
minimalizuje te˝ powstawanie bia∏ych Êladów.
Rexona Crystal dost´pna jest w dwóch
wariantach zapachowych: Pure Silver i Clear Aqua.
Blisko 30 % kobiet w Europie ocenia swojà
skór´ jako szczególnie wra˝liwà na dezodorant.
Kobiety te szukajà produktów, które nie b´dà
podra˝niaç ich skóry, a jednoczeÊnie b´dà
skutecznie chroniç. 

Nowy dezodorant Rexona Sensitive zosta∏
stworzony z myÊlà o kobietach majàcych
wra˝liwà skór´. 
Rexona Sensitive nie powoduje podra˝nieƒ
nawet na∏o˝ony na Êwie˝o wydepilowanà skór´,
jednoczeÊnie skutecznie chroniàc przed potem.
❚

A ntyperspiranty Dove Invisible Dry redukujà
powstawanie bia∏ych Êladów, a tak˝e chronià przed

poceniem i nawil˝ajà wra˝liwà skór´. Dove Invisible
Dry zawierajà opatentowanà kombinacj´ pó∏przeê-
roczystych sk∏adników antyperspiracyjnych i majà lekki,
delikatny zapach.
Podobnie jak inne antyperspiranty Dove nowy wariant
Invisible Dry sk∏ada si´ z kremu nawil˝ajàcego.
Piel´gnuje wra˝liwà skór´ pod pachami,
która mo˝e byç podra˝niona 
na skutek ró˝nych czynników, 
na przyk∏ad depilacji.
Antyperspiranty Dove Invisible
Dry nie zawierajà alkoholu 
i sà przebadane derma-
tologicznie. 
Nowe dezodoranty Dove 
sà dost´pne w aerozolu, 
sztyfcie i kulce.
❚

NOWE
ANTYPERSPIRANTY
NA UPALNE 
LATO
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RoÊnie 
sprzeda˝ kosmetyków
w Internecie
Klienci majà coraz wi´cej mo˝liwoÊci zakupu kosmetyków. Ulubiony

krem czy najmodniejszy lakier do paznokci coraz ch´tniej zamawiajà
te˝ on line. Jak wynika z badaƒ amerykaƒskiej NPD Group kobiety w USA
wydajà Êrednio 83 dolary rocznie na kosmetyki kupowane w Internecie.

Polskie firmy sprzedajàce kosmetyki on line: 
www.sklep.eris.pl 
www.pollenaewa.com.pl
www.ziaja.com
www.floslek.com.pl
www.kosmetykionline.pl (mi´dzy innymi Oceanic, Dax, Ziaja)
www.vipera.com.pl
❚

ORYGINALNY POMYS¸
ROSYJSKIEGO
PRODUCENTA

Pierwsze na Êwiecie kosmetyki
zawierajàce wyciàgi z grzybów

wyprodukowano w rosyjskiej firmie
Triniti M.
Co ciekawe do stworzenia dwóch serii
Gribnaja Kolekcja  - Uroda i Gribnaja
Kolekcja - Zdrowie pos∏u˝y∏y groêne
dla cz∏owieka grzyby – trujàce
muchomory czerwone. 
Kosmetyki przeznaczone sà do
piel´gnacji skóry twarzy i cia∏a kobiet 
i m´˝czyzn. 
Wi´cej o ofercie producenta mo˝na
przeczytaç na www.erilem.info
❚
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AFSSAPS
AFSSAPS French organization (Agence Francaise de Sécurité des Produits
Santé) issued a total ban on producing and distributing cosmetics
containing K1 vitamin. According to the representatives of the
organization the number of people being strongly allergic to K1vitamin 
is constantly increasing and it reacts in a negative way with some other
medicines.
AFSSAPS possesses a report describing twelve strong allergic reactions.
Six harmed people had to undergo treatment in hospitals.
”Cosmetics containing the K1 may seriously endanger people’s health” 
– we read in an official statement issued by AFSSAPS.
❚

REVLON APPRECIATES
MATURE FEMALE CLIENTS
Revlon looks for its niche on the market: the concern with the seat in
New York prepared a line of products for the women over fifty. 
Vital Radiance are make-up cosmetics especially for mature female
clients. Although such women are experienced in using cosmetics,
choosing appropriate products usually is troublesome for them: 
cushions usually too weakly moisten mature skin and eye shadows 
are too dry and settle on wrinkles around eyes in an unesthetical 
way. In the result mature women often simply resign almost 
at all from make-up.
As shows the survey conducted for Revlon by ACNielsen the women
aged  45 and more constitute almost 70% of customers of drugstores
with mass products.
Revlon’s chairmen refuse to answer how much cost the campaign
promoting a new product but it is known that it was the largest
investment of the company since introducing into the market the
ColorStay lipstick in  1994.
As the answer to the line introduced by Revlon, L’Oreal intends to
introduce in autumn nursing cosmetics especially for the women 
aged between 50 and 60. An older group of female clients is also
observed with interest by Procter & Gamble. Other, smaller 
producers will probably follow their steps.
Now specialist in marketing face an ambitious task: how to mark 
a product in a way which will encourage mature women to buy it and 
at the same will not allow them to feel old when they buy that product.
❚

NIVEA HOUSE
Beiersdorf concern opened in Hamburg the first Nivea House 
in the world. In the very centre of the noisy city one can take 
advantage of modern cosmetic treatments (from manicure to massage) 
and take advice of specialists.

“We are happy that our well-known brand at last has its own house 
in the very centre of the city. From the windows of this building we 
may admire one of the most beautiful views of Hamburg. This city 
is the essence of progress and relax and NIVEA house combines 
these two aspects in an extraordinary way” – said Thomas-B. Quaas 
from Beiersdorf concern during the opening ceremony.
❚

ORIFLAME’
EXPANSION
Oriflame, a well-known company of direct sales is still interested in
increasing its presence on the markets of Eastern and Central Europe 
as well as in the Mediterranean region. According to Oriflame’s
representatives the Russian market, where the company has been
intensively investing, becomes ever more competitve: ”We can see the
future in which time becomes ever more precious”, underlines Magnus
Brannstrom, Oriflame’s managing director.
The company has been dynamically developing its online sales network:
last year one could buy Oriflame’s products online in 30 countries 
(for 55 in which the company is operating).
❚

CELEBRITIES
promote new cosmetics
Coty has been working on new perfumes which will be promoted 
by the celebrities of American series called Desperate Housewives. 
The cosmetic concern contracted an agreement on it with Disney ABC
Television Group.
New fragrance will be introduced to the market in autumn this year. 
And if in the US themselves each episode is watched by over 24 million
people, the success of a new perfume is almost guaranteed.

Popularity of Felicity Hoffman playing in Desperate Housewives was
already used by Unilever which on website https://www.dovenight.com/
publishes short films starring Hoffman. The short stories describe dreams
of a busy housewife which move her to old well-known American series
after she used products belonging to Dove Calming Night line.
❚

COSMETICS SALE 
IN THE WORLD
IS ON THE INCREASE
Surveys conducted by Euromonitor show that last year noted the
increase in the sale of both selective scents and mass-market fragrances.
Below we present a detailed specification (data in million $):  

SALE INCREASE BY  %
IN TOTAL 27,577.0 9.0
Premium 16,816.0 6.5
MALE 5,466.7 6.6
FEMALE 11,008.0 6.5
UNISEX 341.8 3.5

Mass 10,760.0 13.1
MALE 4,111.6 14.6
FEMALE 6,432.9 12.4
UNISEX 215.6 6.2 
❚
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Cosmetic 
BESTSELLERS
in April 2006
On the basis of data from Quality Missala drugstore

Luxurious cosmetics
FEMALE SCENT:
1.  M.Micallef, Ananda, EDP 30ml, price: 260 PLN
2.  Amouage, Dia, EDT 50ml, price: 930 PLN
3.  Penhaligon’s, Artemisia, EDP 50ml, price 325 PLN

NURSING:
1. Annick Goutal, Rosee Splendide – tonic 60 ml, price: 165 PLN
2. Annick Goutal, Creme Splendide for night, 60 ml, price: 510 PLN
3. Ice Source, super quick cooling – anti-wrinkles lifting cream, 22 ml,
price: 820PLN

BODY NURSING:
1. La Prairie, Cellular Body Emulsion – lifting and compacting body
emulsion, 250 ml, price: 680 PLN
2. Annick Goutal, Creme Splendide for hands, 75 ml, 160 PLN
3. Jean Charles Brosseau, Ombre Rose – nursing body powder, 70G,
price: 240 PLN

MAKE-UP:
1. Lancome, L’extreme mascara no.1, black, price: 119 PLN
2. Guerlain, Matt Touch Voyage Powder, 7g, price: 200 PLN
3. Lancome, Hypnose mascara – black, price: 122 PLN

HAIR:
1. Kanebo, Volumising Shampoo, 250 ml, price: 99 PLN
2. Kanebo, Intensive Hair Mask - mask, 200 ml, price: 199 PLN
3. Clinique, Daily Shampoo for normal hair, 200 ml, price: 60 PLN

Cosmetics for men
MALE SCENT:
1. Amouage, Gold, EDT 50 ml, price: 870 PLN
2. Etro, Musk, EDT 100 ml, price: 365 PLN
3. L’Artisan Parfumeur, Mechant Loup, EDT 50 ml, price: 260 PLN

FACE NURSING:
1. Shiseido, Toral Revitalizer, 50 ml, 282 PLN
2. Sisley, Emulsion Ecologique, 125ml, price: 585 PLN
3. Lancome, Homme – shaving foam, price: 80 PLN

❚

ATTENTION, 
LESS POWDER
Polish Association of Producers of Cosmetics and Cleaning Agents
started an informative campaign called ”Lighter Washing”. It aims to
change Polish habits concerning doing the washing. The market
witnesses now the introduction of concentrated washing powders 
which despite their weight reduced by 1/3 can wash the same 
amount of clothes.

Such a washing powder takes also less room in the bathroom, fewer
chemicals will pollute the environment and when we have used it we
will throw away a smaller bag. New washing powders will be marked
with a special ‘Eurocompact’ logo put at the front side of the package.
Although producers will save money on packages, transport and raw
materials for producing the powders, they will not be cheaper. The
”Lighter Washing” campaign is a part of the European project
implemented by the International Association of Producers of Cleaning
Agents. It is supported by the Ministry of the Environment, Consumers’
Federation and Our Earth Foundation. Ma∏gorzata Niepokulczycka,
Chairwoman of Consumers’ Federation stresses: ”We know from practice
that consumers often do not follow producers’ recommendations. 
They either ignore them or do not read them. It also concerns the
information included in the packages of washing agents. If we use them
in a correct way we save water, energy, powder, in one word we save
money, let alone ecological effects. Informative campaign organized by
Polish Association of Producers of Cosmetics and Cleaning Agents aims
at reminding consumers about it”.

Informative campaign will last till the end of summer 2006 in more than
a dozen countries of Central and Eastern Europe.
❚

MARKET OF HOUSEHOLD
CLEANING AGENTS 
IN POLAND
We buy more and more
In 2005 the market of household chemistry agents (including washing
agents, washing-up liquids, clothes washing liquids and widely
understood household cleaning agents) reached the sale amounting 
to almost 492 mln items. The value of sale amounted to 2,7 mld PLN.
Greatest sale among all products of household chemistry belonged 
to cleaning agents (42%) but in the value itself – to washing agents
(43%). In total the market of household chemistry products was
characterised by a three per cent increase as concerns quantity 
and value of sale.
❚

NEW ANTIPERSPIRANTS
FOR HOT SUMMER
A fastest developing segment on the market of deodorants are 
the products which do not leave white stains. A vision of white 
stains especially on dark clothes can effectively discourage from 
using antiperspirants. Rexona was the first to introduce to the Polish 
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market an antiperspirant which limits arising of white stains -
Rexona Crystal. 
This antiperspirant not only effectively protects from sweating. 
Thanks to its special ClearexTM, formula it minimizes white traces.
Rexona Crystal is available in two scent variations: Pure Silver 
and Clear Aqua.

Almost 30% of women in Europe say their skin is especially sensitive 
to antiperspirants. Such women look for products that will not irritate 
skin and at the same time will protect it. A new Rexona Sensitive
antiperspirant was created thinking of the women with sensitive skin.
Rexona Sensitive does not irritate even a freshly depilated skin and 
at the same time protects it against sweating.

Also Dove Invisible Dry antiperspirants reduce arising of white 
stains and also protect from sweating and moisten sensitive skin. 
Dove Invisible Dry contain a patented combination of semi-transparent
antiperspirant components and have light delicate fragrance.
Similarly to other Dove antiperspirants a new Invisible Dry variation
includes of moistening cream. It nurses sensitive skin in armpits 
which may be irritated due to various factors such as depilating.
Dove Invisible Dry antyperspirants do not contain alcohol and are
dermatologically tested. New Dove antiperspirants are available 
in aerosol, spikes and balls.
❚

Sale of cosmetics 
via the Internet 
is increasing
Customers have ever more opportunities to buy cosmetics. 
A favourite cream or fashionable nail varnish is more and more 
eagerly ordered online. As shows the survey conducted by American
NPD Group women in the USA spend on average 83 dollars a year
on cosmetics bought via the Internet.

The total U.S. beauty market continues to grow. Not only have sales
increased, but shopping options have increased as well. 
According to The NPD Group’s latest report, Emerging Channels: 
Beauty Care Products on the Internet, women spend an average 
of $83 a year on beauty products via the Internet. The study finds
women increased their spending on beauty via the Web 
by 38 per cent last year, more than any other channel of distribution.
The future looks bright for beauty product shopping via the Internet. 
One in five women told NPD they intend to spend more 
via the Internet on beauty products over the next year than 
they did in the past, making it the number one ranked channel 
for future purchases.

Polish companies selling cosmetic online: 

www.sklep.eris.pl 

www.pollenaewa.com.pl

www.ziaja.com

www.floslek.com.pl

www.kosmetykionline.pl (including Oceanic, Dax, Ziaja)

www.vipera.com.pl
❚

ORIGINAL IDEA OF
RUSSIAN PRODUCER
First cosmetics in the world containing extracts from fungi were produced
in a Russian Triniti M company.
What is interesting for creating two Gribnaja Kolekcja series – beauty 
and Gribnaja Kolekcja - Zdrowie (Fungi Collection – Health) is that 
there were used fungi threatening for people - poisonous red toadstools. 
Cosmetics are meant for nursing face and body skin of women 
and men. 
More details of the producer’s offer are included in
www.erilem.info
❚

VIPERA’S
AMBITIOUS PLANS
Vipera Cosmetics, a Polish cosmetics family company has been
continuing its activities to strengthen its position on the market of
coloured cosmetics. In 2006 a machine park will be replaced. 
Thanks to that Vipera will introduce this year ten new products.
Export of products for European countries plays an ever bigger role. 
The biggest market is Russia, Ukraine, Lithuania and Belarus but also 
the Czech Republic and Slovakia. In January 2006 Vipera’s products 
were also introduced to British and American markets. The offer 
of chosen  products will be available there in selective distribution.

In 2005 profits of the company amounted to 11,4 mln PLN and 
were 10% more than last year. 1,5 mln of income was achieved. 
Almost 15 % of profits are generated from export. Plans for 2006
provide for a 15% increase in profits and income.
❚

BRIEFLY
❚
German teenagers (aged 10-17) spend on
average 7 euro a month on cosmetics.

❚
Douglas drugstores are already in 17 countries 
– first shop of this chain was opened recently 
in Slovakia.

❚
Racing driver Michael Schumacher will be
promoting with his own surname 
an anti-wrinkle cream for men.

❚
British Mintel envisages that the market 
of luxurious goods in India will amount 
to100 mld US dollars in 2008 
(+124% as compared to 2005).

8-11 Panorama ang  16/5/06  3:16 PM  Page 10



26-33 RRR wkladka  16/5/06  4:34 PM  Page 28



12 cosmetic reporter czerwiec 2006

raport specjalny

www.cosmeticreporter.com

FO
TO

: M
at

er
ia

∏y 
pr

as
ow

e 
oÊ

ro
dk

ów

SPAw Polsce
“Woda i powietrze sà tajemnicami natury” – zauwa˝y∏ ju˝ Paracelsus, 

s∏ynny lekarz ˝yjàcy na prze∏omie XV i XVI wieku. Naturalne êród∏a 
wód leczniczych by∏y znane w epoce bràzu. OdÊwie˝ajàce kàpiele w goràcej

êródlanej wodzie stanowi∏y wa˝ny rytua∏ staro˝ytnych Rzymian.  
“SPA” to nic innego jak skrót ∏aciƒskiego “sanitas per aquam” - czyli zdrowie

dzi´ki wodzie lub zdrowie poprzez wod´. 
Wedle wszelkich przewidywaƒ w najbli˝szych latach 

nie tylko w Polsce, ale i na Êwiecie b´dziemy obserwowaç 
dalszy, intensywny rozwój tego typu oÊrodków.

Spa Resort to polski program
marketingowy, którego celem jest
identyfikacja obiektów SPA - Wellness

charakteryzujàcych si´ wysokim standardem i
najwy˝szà jakoÊcià Êwiadczonych us∏ug w
zakresie odnowy biologicznej. Certyfikat SPA
RESORT otrzyma∏y ju˝ :
SPA Dr Irena Eris**** , Krynica-Zdrój
Hotel SPA Dr Irena Eris Wzgórza Dylewskie
Villa Herkules, ÂwinoujÊcie
Hotel Malinowy Zdrój *** - Solec Zdrój
Jelenia Struga Polskie Monte Baden, Kowary
Hotel Faltom ****, Gdynia
Hotel Klimek ***, Muszyna
Malachit Sport Hotel, Âwieradów Zdrój

W naszym RAPORCIE SPECJALNYM
przedstawiamy wybrane propozycje z polskich
oÊrodków spa:

„Bagiƒscy SPA” 
w Pobierowie 
nad Ba∏tykiem.
Nowy kompleks hotelowy po∏o˝ony jest 
w otulinie nadmorskiego lasu sosnowego, 
w bezpiecznej odleg∏oÊci od centrum
miejscowoÊci.
Kryty basen na terenie hotelu, jacuzzi, sauna
sucha, sala fitness, rozbudowana baza odnowy

biologicznej oraz mi∏a obs∏uga gwarantujà
pe∏en komfort wypoczynku.
O urod´ mo˝na zadbaç dzi´ki pakietom 
SPA i KOSMETIK STUDIO, które proponuje
liczne zabiegi z zastosowaniem
aromatoterapii na cia∏o i twarz.

OÊrodek dysponuje salà konferencyjnà 
na 80 osób.
www.baginscyspa.com.pl 

W SPA Bagiƒscy wykonuje si´ obok masa˝y
klasycznych, równie˝ m.in. masa˝e baƒkami
chiƒskimi i ciep∏ymi kamieniami
a tak˝e ekskluzywne masa˝e relaksacyjne
wykonywane w wolnym tempie 
z wykorzystaniem aromatycznych olejów
lawendy, limetki, s∏odkich migda∏ów i wanilii. 
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Bielenda SPA 
Pi´ç lat temu firma Bielenda kupi∏a hotel
zatopiony w lasach Beskidu Âlàskiego, 
w zacisznej cz´Êci Ustronia – Poniwcu. 
W ostatnich tygodniach Bielenda SPA ukaza∏o
swoje nowe oblicze – rozbudowana zosta∏a
cz´Êç gabinetowa. Odnowa biologiczna
uzyska∏a nowà, wi´kszà przestrzeƒ. Mo˝na
poddaç si´ tam kompleksowej i profesjonalnej
piel´gnacji ca∏ego cia∏a. Proponowane zabiegi
wykonuje wykwalifikowany i doÊwiadczony
personel. 
Bielenda SPA poleca zabiegi na twarz i na cia∏o,
wykorzystujàce dobrodziejstwa morskich
sk∏adników (MORSKA KURACJA - zabieg
wyszczuplajàcy i redukujàcy cellulit), czekolady
(CHOCOLATE - wyszczuplajàco- relaksujàcy
zabieg czekoladowy), czy czerwonego wina 
i winogron (CZERWONE WINO - zabieg 

odm∏adzajàco – uj´drniajàcy na cia∏o).
Nowà propozycjà jest zabieg Topp
Lifting, dla osób walczàcych z
up∏ywajàcym czasem, zostawiajàcym
na twarzy znaki w postaci kurzych
∏apek, zmarszczek  i ziemistego koloru
skóry. Bielenda SPA poleca tak˝e
ró˝norodne masa˝e i kàpiele
pere∏kowe oraz aromaterapeutyczne
(autorskie kompozycje) oraz saun´.
Wszystkie wykorzystywane w
zabiegach kosmetyki sà realizacjà
pomys∏ów pani Barbary Bielendy.   
Do wszystkich zabiegów
wykorzystywana jest naturalna woda
górska pochodzàca z w∏asnego uj´cia,
a doskona∏ym uzupe∏nieniem zabiegów 
jest relaksujàca muzykoterapia. 

Hotel SPA Dr Irena Eris
Wzgórza Dylewskie

Nowy Hotel SPA Dr Irena Eris Wzgórza Dylewskie
przyjmuje goÊci dopiero drugi miesiàc.

To jeden z najnowoczeÊniejszych 
i najbardziej luksusowych hoteli SPA w Polsce.

W jego sk∏ad wchodzi najwi´kszy w kraju
Kosmetyczny Instytut Dr Irena Eris oraz

nowoczesne Centrum SPA. Sam hotel mo˝e
przyjàç jednorazowo 210 goÊci. To najwi´ksza

tego typu inwestycja w regionie Warmii i Mazur.
Koszt ca∏ego kompleksu wyniós∏ oko∏o 

50 milionów z∏otych. „Jak przewidujemy
inwestycja powinna si´ zwróciç w ciàgu

kolejnych10 lat. Oprócz walorów rekreacyjnych,
warto podkreÊliç znaczenie naszej inwestycji dla
lokalnej gospodarki. Ju˝ dziÊ jesteÊ my jednym
z bardziej znaczàcych pracodawców na terenie

powiatu ostródzkiego, nale˝àcego do najbardziej
zagro˝onych bezrobociem w Polsce” 

– mówi Henryk Orfinger, przewodniczàcy 
rady nadzorczej Laboratorium 

Kosmetycznego Dr Irena Eris S.A.
Hotel SPA Dr Irena Eris Wzgórza Dylewskie 

i Hotel SPA Dr Irena Eris Krynica-Zdrój sà
jedynymi w Polsce hotelami SPA nale˝àcymi do

elitarnej International SPA Association 
zrzeszajàcej najlepsze oÊrodki SPA na ca∏ym Êwiecie.
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Centrum Zdrowia, Urody 
i Rekreacji GEOVITA w Krynicy-Zdroju
W Centrum Zdrowia, Urody i Rekreacji GEOVITA
w Krynicy-Zdroju 17 grudnia 2005 otwarto
Instytut SPA & Wellness. Centrum 
to  nowoczesny obiekt, po∏o˝ony w
uzdrowiskowej cz´Êci miasta w bezpoÊrednim
sàsiedztwie lasów (zaglàdajàce do okien sarny
nie sà tam rzadkoÊcià) oraz w niewielkiej
odleg∏oÊci od Parku Zdrojowego. 
W nowoczesnych wn´trzach Instytutu SPA 
& Wellness mo˝na spróbowaç mi´dzy innymi
zabiegu na cia∏o z marokaƒskim b∏otem,
zabiegu zielonà kawà, zabiegu na cia∏o z maskà
z wodorostów, zabiegu wyg∏adzajàcego 
z liofilizowanym morskim DNA, zabiegu 
z liofilizowanym kwasem hialuronowym,
zabiegu “˚yciodajny tlen”, zabiegu owijania cia∏a
z aromatycznym torfem i innych.  
www.geovita.pl

CENTRUM ZDROWIA I URODY
SPA JASZAN Bielsko-Bia∏a, Wapienica
Centrum Zdrowia i Urody SPA JASZAN
– oÊrodek odnowy malowniczo po∏o˝ony 
w samym sercu jednych z najpi´kniejszych
polskich gór – Beskidów. WÊród unoszàcej si´
woni aromatycznych olejków i ∏agodnej, kojàcej
muzyki klienci znajdà bogatà ofert´ zabiegów
piel´gnacyjno-relaksacyjnych nie tylko dla cia∏a,
ale równie˝ dla ducha. WÊród nich, sà równie˝
tak unikatowe, jak zabiegi ajurwedyjskie czy
masa˝e dêwi´kiem – Gongami Tybetaƒskimi.
Ajurweda to tradycyjna medycyna indyjska
praktykowana od ponad 5000 lat.
Centrum jako jedyne w Polsce oferuje imprezy
SPA ADVENTURE, powsta∏e z po∏àczenia SPA 
z turystykà przygodowà, gdzie po dniu pe∏nym
wra˝eƒ w terenie, czekajà na goÊci cudowne
chwile, wype∏nione zabiegami relaksujàcymi,
witalizujàcymi oraz upi´kszajàcymi.
www.spajaszan.pl

Salon Pi´kna i Urody 
Resort&Spa Hotel Klimczok
Wystrój wn´trz nawiàzuje do klimatu rzymskich
∏aêni, Na  blisko 300 m2 znajduje si´ kompleks
odnowy biologicznej. W Rzymskim Êwiecie SPA
znajdujà si´ najnowoczeÊniejsze urzàdzenia 
w Polsce wykorzystujàce uzdrawiajàcà moc
górskiej, êródlanej wody oraz cudowne
dzia∏anie kosmetyków firmy THALGO:

VACUSTYLER - urzàdzenie do efektywnej
likwidacji cellulitu, wykorzystujàce pró˝niowà
technologi´ kosmicznà, polegajàcà na
wykorzystaniu rytmicznego podciÊnienia.  
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12-19-24Raport specjany 3 szpal  17/5/06  12:07 AM  Page 15



16 cosmetic reporter czerwiec 2006

raport specjalny

FO
TO

: M
at

er
ia

∏y 
pr

as
ow

e 
oÊ

ro
dk

ów

www.cosmeticreporter.com

Salon Pi´kna i Urody 
Resort&Spa Hotel Klimczok c.d.

Zapewnia prawid∏owy przep∏yw krwi i limfy. Zabiegi przy u˝yciu
Vacustalera dajà takie efekty jak: likwidacja cellulitu, poprawa 
krà˝enia, wyg∏adzenie skóry, detoksykacja a tak˝e redukcja
obwodu ud, bioder oraz brzucha, leczà oty∏oÊç i wzmocniajà
tkank´ ∏àcznà.

KAPSU¸A DERMALIFE FENG SZUI - luksusowy pakiet us∏ug
dajàcych niespotykane mo˝liwoÊci kszta∏towania urody 
i kondycji cia∏a m.in. sauna na podczerwieƒ, sauna parowa,
masa˝ wibracyjny, Êwiat∏oterapia (6 kolorów), aromaterapia,
opalanie, terapia przed i po chirurgii plastycznej.

SLIDE – STYLER - urzàdzenie do masa˝u sekwencyjnego. 
Specjalnie skonstruowane r´kawy nape∏nione powietrzem 
pod odpowiednim ciÊnieniem zast´pujà d∏onie masa˝ysty. 
Niezastàpiony aparat do walki z nadwagà, cellulitem i obrz´kami 
nóg wykorzystuje za∏o˝enia drena˝u limfatycznego. 
Drena˝ mo˝e obejmowaç dolnà po∏ow´ cia∏a oraz ramiona. 

SPM – aparat pró˝niowy, dzia∏anie na tkankà ∏àcznà, regeneracja 
skóry i poprawa wyglàdu cery, uj´drnianie biustu, zabiegi na cellulit,
tràdzik. Zabiegi piel´gnacyjne twarzy opierajà si´ na drena˝u
limfatycznym. W efekcie masa˝u skóra jest lepiej ukrwiona, 
dotleniona, napi´ta i bardziej elastyczna.

Malinowy Zdrój to nowo powsta∏y kompleks
hotelowo – rehabilitacyjny z nowoczeÊnie
wyposa˝onym Centrum Rehabilitacji i SPA.
Pierwsi goÊcie zawitali do Malinowego Zdroju 
w listopadzie ubieg∏ego roku. 

Oferowane us∏ugi - rehabilitacja i leczenie
opiera si´ przede wszystkim na kàpielach
siarczkowych przy u˝yciu nowoczesnych
rozwiàzaƒ technologicznych, oraz terapii
ruchem przy uwzgl´dnieniu Metody
McKenziego. 

Medical SPA 
Malinowy Zdrój 
w Solcu Zdroju

Studio Piel´gnacji Urody i SPA dodatkowo
oferuje szeroki wachlarz zabiegów z zakresu
hydroterapii, balneologii, kinezyterapii,
fizjoterapii i termoterapii: krioterapia oraz sauny
(parowa, fiƒska i zio∏owa).

W Malinowym Zdroju mo˝na te˝ 
skorzystaç ze szczególnie popularnych obecnie
zabiegów czekoladowych
i z wykorzystaniem kolorowych glinek,

zabiegów z witaminà C i z alg morskich. 

Szczególnym zainteresowaniem paƒ cieszy si´
kapsu∏a SPA oraz elektrostymulacja, oferujàca
zabiegi wyszczuplajàce, mikrolifting twarzy,
poÊladków, piersi, mi´Êni brzucha, 
a wÊród panów zabiegi powodujàce 
przyrost mi´Êni.

www.malinowyzdroj.pl
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Klinika Zdrowia i Urody
Villa Park
czterogwiazdkowy  kompleks hotelowo-
rekreacyjno- leczniczy po∏o˝ony w centrum
Ciechocinka. Sàsiedztwo  Parku Zdrojowego
pozwala na pe∏ny relaks i wypoczynek. 
Villa Park  jest jednym z najnowoczeÊniej 
i najlepiej wyposa˝onych tego typu obiektów 
w Polsce. „Zatrzymaç m∏odoÊç, zregenerowaç
organizm”- to przes∏anie jej dzia∏alnoÊci. 
Klinika  ma  szerokà gam´ zabiegów spa 
i wellness, a tak˝e o charakterze leczniczym 
i profilaktycznym. 

Kolejne atuty to profesjonalna opieka lekarska,
wykwalifikowany personel medyczny i gabinetu
kosmetycznego, najwy˝sza jakoÊç zabiegów
oraz nowoczesny sprz´t.

Klinika Zdrowia i Urody prowadzi profesjonalne
kuracje lecznicze: 
❚oty∏oÊci (zwalczanie cellulitu) ❚zespo∏ów
bólowych kr´gos∏upa (w tym dyskopatii)
❚nadciÊnienia t´tniczego ❚choroby
niedokrwienia serca (badanie Holtera)
❚przewlek∏ych zapaleƒ dróg oddechowych
❚przewlek∏ego niedokrwienia koƒczyn dolnych 
(badanie Dopplera) ❚rewitalizacji (program
Senior dla osób starszych) ❚osteoporozy
❚nerwic i depresji ❚migren ❚alergii ❚∏uszczycy
❚antystresowe ❚zwi´kszajàce odpornoÊç

Programy spa & wellness to m.in.:
Odnowa biologiczna (oparty na  zabiegach
fizjoterapeutycznych, a tak˝e z zakresu estetyki
cia∏a).

Relaks (odpoczynek wzmacniajàcy psychik´ 
i cia∏o, dla osób poszukujàcych czynnego
odpoczynku i relaksu) Thalassoterapia 
(zabiegi oparte na morskich preparatach 
i dobrodziejstwach morza bez koniecznoÊci
wyjazdu w rejon Morza Âródziemnego)
Cia∏o i umys∏ (oparty o system Nordic Walking,
Hatha Jog´, gimnastyk´ Gymstick)
Klinika oferuje:
HOT STONE MASSAGE masa˝ goràcymi
kamieniami - ∏àczy termodynamiczne korzyÊci
podgrzewanych kamieni bazaltowych 
z terapeutycznymi w∏aÊciwoÊciami olejków
esencjonalnych. 

EKSKLUZYWNA TERAPIA SANSHUI. 
Jest to azjatycki masa˝ ciep∏ymi zio∏owymi
stemplami, wed∏ug teorii pi´ciu ˚ywio∏ów. 
Przyjemne ciep∏o, zapach, specjalnie dobrana
muzyka i Êwiat∏o usuwajà blokady energetyczne.
NowoÊcià w ofercie Villa Park sà programy
realizowane z myÊlà o kobietach jako Femi Spa.
Program Baby Spa - przeznaczony dla kobiet 
w cià˝y. Ma on na celu pomóc kobiecie przejÊç
przez cià˝´ oraz przygotowaç jà do porodu,
poprawiç kondycj´ fizycznà, wyciszyç emocje.
Natomiast program Meno-Spa przeznaczony 
dla kobiet po 45 roku ˝ycia. Jego cel to
poprawa sprawnoÊci stawów i kr´gos∏upa,
wzmocnienie mi´Êni, wyciszenie i poprawa
nastroju i samopoczucia oraz stanu skóry.
Z myÊlà o Panach przygotowano Power Week.
Energetyzujàcy program Weelness, poprawi
witalnoÊç, wzmocni potencj´, roz∏aduje napi´cie
nerwowe, poprawi samopoczucie, wzmocni
kondycj´ fizycznà.

W kwietniu 2006 Klinika Zdrowia i Urody
otrzyma∏a I miejsce i z∏otà piecz´ç w konkursie
Wspania∏e Spa dla Najlepszego OÊrodka
Odnowy Biologicznej w Polsce w Kategorii 
Spa w Plenerze. 
Organizatorem konkursu jest Centrum
Kosmetyki i Promocji Zdrowia Estetyka.
www.villapark.pl 

Villa Verde 
Zawiercie
Jura Krakowsko-Cz´stochowska
W dniach 22-23 kwietnia  w Warszawie 
odby∏o si´ ESTETYKA-NATURA 2006-Forum
Kosmetyki Naturalnej, SPA i WELLNESS. 
W trakcie tego spotkania bran˝owego, zosta∏
rozstrzygni´ty konkurs 
“wSPAnia∏e SPA 2005- Najlepszy OÊrodek
Odnowy Biologicznej w Polsce”. 
Zaszczytne, II miejsce zosta∏o przyznane
hotelowi “Villa Verde” RESORT & SPA 

W ofercie oÊrodka znajdujà si´:

❚THALASSOTERAPIA - dla kobiet i m´˝czyzn
❚sauna ❚masa˝ podwodny, pere∏kowy z kostkà
Thalgo ❚zabieg kosmetyczny na cia∏o-zawijanie
Algami❚ok∏adanie algami morskimi ❚kapsu∏a
Alphamassage ❚wmasowanie kremu
wykoƒczeniowego ❚grota solna ❚MODELUJÑCY
SYLWETK¢ - dla kobiet i m´˝czyzn masa˝
podwodny w soli morskiej ❚uj´drniajàco-
wyszczuplajàce modelowanie sylwetki - TONIK
BODY WRAP ❚kapsu∏a Alphamassage
❚PROSLIM GOLD - elektrostymulacja mí Êni
wmasowanie kremu wykoƒczeniowego 
+ herbatka zio∏owa przyÊpieszajàca spalanie t∏uszczu
❚ANTYCELLULITOWY - dla kobiet i m´˝czyzn 
❚∏aênia turecka lub masa˝ podwodny w soli morskiej
❚zabieg kosmetyczny na cia∏o- zawijanie Algami 
❚kapsu∏a Alphamassage wmasowanie kremu
wykoƒczeniowego + herbatka zio∏owa
przyÊpieszajàca spalanie t∏uszczu.
❚
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KTO 
PRZYJE˚D˚A 

DO TWOJEGO
SPA?

Steven Ferry, by∏y
kamerdyner i autor ksià˝ek

o bran˝y hotelowej (np.
“Butlers and Household
Managers”, „21st Century
Professionals”) rozró˝nia co
najmniej cztery kategorie goÊci
korzystajàcych z us∏ug spa.
Kiedy ju˝ ich zidentyfikujesz,
jest te˝ wielce prawdo-
podobne, ˝e b´dziesz wiedzia∏
jak ich obs∏u˝yç, by wyjechali
usatysfakcjonowani i chcieli
wróciç.
❚ Delikatni entuzjaÊci to goÊcie
zachwyceni, gdy sà kraƒcowo
rozpieszczani. Inwestujà swój
czas, energi´ i pieniàdze
oczekujàc, ˝e b´dà traktowani
jak królowie i królowe.

Za˝ywajà krótkiego odpoczyn-
ku od stresów i napi´ç
codziennego ˝ycia. 
❚ ROI (Return on Investment) –
goÊcie spodziewajàcy si´
uzyskaç zwrot ze swojej
inwestycji. Sà zorientowani w
procedurze zabiegów spa, co
znaczy, ˝e korzystali ju˝ z nich
w przesz∏oÊci i majà utrwalone
wyobra˝enia, jak wspania∏e sà
doÊwiadczenia zwiàzane ze
spa i jakie powinny byç.
Zak∏adajà, ˝e zabiegi wp∏ynà
korzystnie na ich stan zdrowia i
b´dà zgodne z  oczekiwaniami. 
❚ Szukajàcy rozwiàzania
problemów – goÊcie oczeku-
jàcy, ˝e kuracja spa, z∏agodzi
ich bóle i dyskomfort, jakich

doznajà w zwiàzku z ich
aktualnà kondycjà medycznà 
i majà nadziej´ znaleêç ulg´ 
i sposób na pozbycie si´
niektórych schorzeƒ. 
❚ Transformerzy – goÊcie
zaanga˝owani w zmienianie
swojego Êwiata, rozumiejàcy,
˝e majà do spe∏nienia
integralnà i ˝ywotnà rol´ w
optymalizacji swojego stanu
zdrowia i dobrego samo-
poczucia. Ufajà, ˝e zabiegi spa
to wysoce specjalistyczne
techniki pomocne w
kultywowaniu holistycznej
natury cz∏owieka.
❚

Z historii

Spa
Za twórc´ pierwszego wspó∏-

czesnego SPA uwa˝a si´
niemieckiego ksi´dza ˝yjàcego 
w XIX wieku Sebastiana Kneipa.
Gdy w m∏odoÊci lekarze zdiagno-
zowali u niego groênà chorob´
p∏uc nie podda∏ si´ i zaczà∏
szukaç ratunku na w∏asnà r´k´.
Przez przypadek w  r´ce wpad∏a
mu niewielka ksià˝eczka zatytu-
∏owana Zabiegi zimnà wodà
autorstwa Sigmunda Hahna.
Przedziwna terapia pomog∏a 
i Kneip postanowi∏ leczyç tà
metodà innych ludzi. Biedni 
i bogaci podà˝ali do niego, by
uzyskaç pomoc. Ksiàdz s∏ynà∏ 

z tego, ˝e nie by∏ zbyt rozmowny,
ale nigdy nie bra∏ od nikogo
pieni´dzy.
Gdy ojciec Kneip rozpoczà∏
praktyk´ w klasztorze w
Woerishofen (niedaleko Mona-
chium), by∏a to zaledwie niewiel-
ka, senna wioska. 
W ciàgu dwóch lat zamieni∏a si´
w ruchliwe, szeroko znane SPA.
Sam Kneip nie tylko wykorzys-
tywa∏ doÊwiadczenie Sigmunda
Hahna, ale te˝ doda∏ do niego
w∏asnà wiedz´ o zio∏ach. Napisa∏
kilka ksià˝ek, w których
szczegó∏owo przedstawi∏ opra-
cowane przez siebie metody

kàpieli wodnych i parowych.
Choç w m∏odoÊci lekarze nie
wró˝yli mu d∏ugiego ˝ycia twórca
wspó∏czesnego SPA do˝y∏ w
dobrej kondycji 70 lat.
W niemieckich oÊrodkach SPA
wcià˝ stosowane sà metody
ojca Kneipa, a rzàd dofinan-
sowuje pobyty  swoich obywa-
teli, wychodzàc ze s∏usznego
za∏o˝enia, ˝e 3 lub 4 tygodnie
poÊwi´cone na zapobieganie sà
taƒsze ni˝ d∏ugie miesiàce
kosztownego leczenia.

❚
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“Water and air are secrets of nature”, noticed
Paracelsus, a famous doctor living at the turn of
15th and 16th centuries. Natural sources of
curing waters were already known in the
bronze era. Freshening baths in hot stream
water constituted an important ritual for ancient
Romans. “SPA” is nothing more but a short
form of a Latin expression “sanitas per aquam”
i.e. health thanks to water or health through
water. 
According to all predictions next years not only
in Poland but also all over the world we will
witness a further, intensive development of
such centres.

Spa Resort is a Polish marketing programme
aimed at identifying SPA - Wellness centres
characterised by high standard and highest
quality of services as concerns biological
regeneration. SPA RESORT certificates have
already been granted to:
SPA Dr Irena Eris****, Krynica-Zdrój
Dr Irena Eris Hotel SPA Wzgórza Dylewskie 
Villa Herkules, ÂwinoujÊcie
Malinowy Zdrój Hotel *** - Solec Zdrój
Jelenia Struga Polish Monte Baden, Kowary
Faltom Hotel ****, Gdynia
Klimek Hotel ***, Muszyna
Malachit Sport Hotel, Âwieradów Zdrój

In our SPECIAL REPORT we present chosen
proposals from Polish spa centres:

„Bagiƒscy SPA” in Pobierów 
at the Baltic Sea
A new hotel complex is surrounded by a pine
forest at the sea, in the safe distance from the
city centre.
A covered swimming pool in the hotel, Jacuzzi
bath, dry sauna, fitness club, an enlarged base
of biological regeneration and friendly service
guarantee a comfortable relax.
Beauty can be nursed using SPA and
COSMETIC STUDIO packages which propose
numerous treatments with body and face
aromatherapy.
The centre has a conference room for 
80 people.
www.baginscyspa.com.pl

SPA Bagiƒscy centre proposes classical
massages and massages with Chinese bubbles
and warm stones as well as luxurious relaxing
massages done in a slow pace using aromatic
oils from lavender, sweet almonds and vanilla.

Bielenda SPA Ustronie – Poniwiec
Five years ago Bielenda bought a hotel sunk in
the forests of Silesian Beskid Mountains, in a
quiet part of Ustronie – Poniwiec.

Within last weeks Bielenda SPA showed its new
face – an extended studio part. Biological
regeneration gained new, larger space. One can
undergo there a complex and professional
body care. The offered treatments are done by
a qualified and experienced staff.
Bielenda SPA recommends face and body
treatments using benefits of sea components
(SEA TREATMENT – a slimming treatment
reducing cellulite), chocolate (CHOCOLATE
– a slimming and relaxing chocolate

treatment) or red wine and grapes 
(RED WINE – a rejuvenating body treatment
making it more compact). A new proposal 
is the Topp Lifting treatment for the people
fighting a flowing time which leaves on faces
crow’s feet, wrinkles and a sallow colour of skin.
Bielenda SPA also recommends various
massages and bead baths as well as
aromatherapy baths (individual compositions)
and sauna. All cosmetics used for treatments
are based on Ms Barbara Bielenda’s ideas. All
treatments use natural mountain water from
the centre’s own water intake and all of them
are complemented in a perfect way by relaxing
music therapy.

Hotel SPA Dr Irena Eris 
Wzgórza Dylewskie
A new Hotel SPA Dr Irena Eris Wzgórza
Dylewskie receives guests only every second
month. It is one of the most modern and most
luxurious SPA hotels in Poland. It is comprised
of the biggest in Poland Dr Irena Eris Cosmetic
Institute as well as a modern SPA Centre. 
The hotel itself can take 210 guests at a time.
This is the largest investment of this kind in the
region of Warmia and Mazury. 
The cost of the whole complex amounted to
approximately 50 mln PLN. ”We predict that
the investment should return within next 
10 years. Apart from recreation values, it is
worth to underline the importance of our
investment for a local economy. Today we 
are already one of the biggest employers in
Ostróda district, belonging to the ones most
endangered with unemployment in Poland”,
says Henryk Orfinger, chairman of the
Supervisory Board of Dr Irena Eris Cosmetic
Laboratory S.A.
Hotel SPA Dr Irena Eris Wzgórza Dylewskie and
Hotel SPA Dr Irena Eris Krynica-Zdrój are the
only SPA hotels in Poland which belong to the
elite of International SPA Association uniting
best SPA centres all over the world.

GEOVITA Centre of Health,
Beauty and Recreation
in Krynica-Zdrój
In the GEOVITA Centre of Health, Beauty and
Recreation in Krynica-Zdrój on December 17th
2005 there was opened the SPA & Wellness
Institute. This Centre is a modern building
located in a resort part of the town in a direct
vicinity of forests (deers looking into the
windows are not something rare) and close 
to the Resort Park. Modern interiors of SPA 
& Wellness Institute offer among others body
treatments with Morocco mud, a treatment with
green coffee, body treatment with a seaweed
mask, a smoothing treatment with freeze-dried
sea DNA, a treatment with a freeze-dried
hyaluronate acid, a ”life-giving oxygen”
treatment, a treatment of wrapping body with
aromatic peat and others.
www.geovita.pl

SPA JASZAN CENTRE OF HEALTH
AND BEAUTY Bielsko – Bia∏a, Wapienica
SPA JASZAN Health and Beauty Centre 
– a regeneration centre picturesquely located 
in the very heart of one of the most beautiful
Polish mountains – the Beskidy mountains.
In the surrounding scent of aromatic oils and
gentle, relaxing music the clients will find a rich
offer of nursing and relaxing treatments not
only for body, but also for spirit. They include
such unique treatments as ayurvedic ones or
sound massages of Tibet Gongs. Ayurveda is 
a traditional India medicine practiced for over
5000 years.
This centre as the only one in Poland offers
SPA ADVENTURE events, combining SPA with
adventure tourism where after a day full of
adventures the guests are welcomed by
wonderful moments filled with relaxing
treatments leaving them more energetic and
beautiful.
www.spajaszan.pl

Beauty & Wellness Resort & Spa
Hotel Klimczok
Interior design refers to the climate of Roman
baths. Almost 300 m2 is occupied by 
a complex of biological regeneration.
The Roman World of SPA possesses the most
modern devices in Poland using a curing power
of mountain water as well as incredible effects
of cosmetics of THALGO company:

VACUSTYLER – a device for effective removal
of cellulite, using a vacuum cosmic technology
based on rhythmical sub-pressure. It ensures
correct blood and lymph flow. Treatments using
Vacustaler bring the following effects: they
remove cellulite, improve blood circulation,
smooth skin, detoxicate and reduce the

SPA in Poland
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measurement around thighs, hips and stomach,
cure obesity and strengthen joint tissues.

DERMALIFE FENG SHUI capsule – a luxurious
package of services giving unusual possibilities
of shaping beauty and body condition,
including an infra-red sauna, steam sauna,
vibration massage, therapy with light (6
colours), aromatherapy, sunbathing, therapy
after and before plastic surgery.

SLIDE – STYLER – a device for sequential
massage. Specially designed sleeves filled with
air under appropriate pressure replace hands of
a masseur. It is an indispensable apparatus for
fighting obesity, cellulite and legs swelling
which uses lymphatic draining. Draining may
cover a bottom half of body and arms.
SPM – a vacuum apparatus acting with joint
tissue and also regenerating skin and improving
complexion appearance, making breasts more
compact, doing anti-cellulite and anti-acne
treatments. Face care treatments are based on
lymphatic draining. In the result of a massage
skin is subject to a better blood circulation, has
more oxygen, and is more tense and elastic.

MEDICAL SPA Malinowy Zdrój
in Solec Zdrój
Malinowy Zdrój is a newly created hotel 
and rehabilitation centre with a modernly
equipped Rehabilitation Centre and SPA. 
First guests were welcomed in Malinowy Zdrój
in November last year. Offered services:
rehabilitation and treatment based first of all 
on sulphur baths using modern technological
solutions and movement therapy taking 
into account McKenzie’s methods. 
Beauty Care Studio and SPA additionally offers
a wide range of treatments of hydrotherapy,
balneology, kinetic therapy, physiotherapy and
thermal therapy: cryotherapy and sauna
(steam, Finnish and herbal one).
Malinowy Zdrój also offers specially popular
nowadays chocolate treatments and the ones
using coloured clay, treatments with C vitamin
and of sea algae. Ladies are especially
interested in SPA capsule and electrostimulation,
offering slimming treatments, micro-lifting of
face, buttocks, breasts, stomach muscles;
gentlemen, on the other hand, prefer
treatments increasing muscles.
www.malinowyzdroj.pl

Villa Park Health and Beauty
Clinic, Ciechocinek
A four-star hotel and recreation curing centre
located in the centre of Ciechocinek. 
The vicinity of Spring Park allows for a full 
relax and rest. Villa Park is one of the most
modern and best equipped objects of this 
kind in Poland. 
”To stay young and regenerate organism” 
is its message. The Clinic offers a wide range 
of SPA and wellness treatments, also 
of a curing and prophylactic character. 
Further advantages are professional medical
attention, qualified medical staff and the staff 

of a cosmetic studio, highest quality 
of treatments and modern equipment.
Health and Beauty Clinic carries out
professional curing treatments: 
•of obesity (fighting cellulite) •spine pain sets
(including discopathy), •overpressure •heart
anaemia illnesses (Holter’s examination)
•chronic inflammation of respiratory tracts
•chronic anaemia of bottom limbs (Doppler’s
examination) •revitalizing (senior programme
for elderly people) • osteoporosis •neuroses
and depressions •migraines •allergies •dandruff
•anti-stress •increasing immunity

Spa & wellness programmes include:
Biological regeneration (based on
physiotherapeutic treatments and the ones of
body aesthetics)
Relax (rest strengthening psyche and body for
people looking for active relax)
Thalassotherapy (treatments based on sea
preparations and benefits without the necessity
to visit the Mediterranean region)
Body and mind (based on Nordic Walking
system, Hatha Yoga, Gymstick)
Clinic offers:

HOT STONE MASSAGE: - it combines
thermodynamic benefits of heated basalt
stones with therapeutic attributes of essential
oils.

LUXURIOUS SANSHUI THERAPY. It is an Asian
massage with warm herbal marks based on the
five elements’ theory. Pleasant heat, scent,
specially chosen music and light remove
energetic barriers.
A novelty in Villa Park’s offer are the
programmes implemented with the thought of
pregnant women as Femi Spa. Baby Spa
programme is meant for pregnant women. 
It aims to help a woman experience her
pregnancy and prepare to childbirth, improve
her physical condition and calm down her
emotions. Meno- Spa programme is meant 
for the women over 45. Its purpose is to
improve fitness of joints and spine, strengthen
muscles, calm down and improve mental 
as well as skin condition.
We also do not forget about gentlemen 
and prepared Power Week programme. 
An energizing Wellness programme will
improve their vitality, strengthen potency, 
calm down tension, improve mental condition
and strengthen physical condition.

In April 2006 the Health and Beauty Clinic was
granted the 1st Award and Golden Seal in the
Wonderful Spa competition for the Best Centre
of Biological Regeneration in Poland in Spa in
Open Air Category. The competition is
organized by the Centre of Cosmetics 
and Health Promotion “Estetyka”.
www.villapark.pl 

VILLA VERDE, Zawiercie, 
Cracow-Cz´stochowa Jura
Between April 22nd-23rd in Warsaw there took
place AESTHETICS-NATURE 2006 - Natural

Cosmetics, SPA and WELLNESS Forum. 
During this meeting the results of a
competition called “Wonderful SPA 2005 
- the Best Centre of Biological Regeneration 
in Poland” were announced. 
An honourable 2nd Award was granted 
to “Villa Verde” RESORT & SPA hotel.

The Centre’ offer includes:
❚ THALASSOTHERAPY- for women and men
❚ sauna 
❚ underwater massage, bead massage with
Thalgo cube 
❚ body cosmetic treatment – wrapping with
algas
❚ sea algae compresses
❚ Alphamassage capsule
❚ massaging in of complementary cream
❚ salt cave
❚ BODY MODELLING – for women and men 
❚ underwater massage in sea salt 
❚ body modelling making it more compact and
slim - BODY WRAP TONIC
❚ Alphamassage capsule
❚ PROSLIM GOLD - muscles electrostimulation 
massaging in of complementary cream
+ herbal tea accelerating removing of fat
❚ ANTI-CELLULITE - for women and men
Turkish bath or underwater massage in sea salt 
body cosmetic treatment – wrapping with algas 
Alphamassage capsule
massaging in of complementary cream
+ herbal tea accelerating removing of fat
❚ 

SPA history
A German priest Sebastian Kneip living in the 19th
century is regarded as the founder of a modern spa.
When he was young, doctors diagnosed that he
was suffering from a dangerous lung disease;
however he did not give up and started looking for
help himself. He came across a small book entitled
”Treatments with Cold Water” written by Sigmund
Hahn.
An astonishing therapy was working and Kneip
decided to use it for treating other people. 
The poor and the rich came to him to be helped.
The priest was famous for his taciturnity but he
never accepted any money.
When father Kneip began his practice in the
Woerishofen monastry (close to Munich) it was just
a tiny drowsy village. Within two years it changed
into a noisy, well-known SPA.
Kneip himself not only used Sigmund Hahn’s
experience, but also added his own knowledge
about herbs. He wrote a few books in which he
presented in details the methods of water and
steam baths he had worked out. Although when he
was young doctors did not predict a long life for
him, the founder of a modern SPA managed to
reach the age of 70 in a good health.
German SPA centres have still been using father
Kneip’s methods and the government has been
giving additional funds for stays of its citizens,
correctly assuming that three or four weeks devoted
to prevention are cheaper than long months of
expensive curing.
❚ 
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SPAXXI wieku
Chcesz uruchomiç 

nowoczesny gabinet spa?
Lech Piotrowski - konsultant 
do spraw hoteli & wellness

podpowiada od czego trzeba
zaczàç i o czym absolutnie nie

wolno zapomnieç.
OkreÊlenia spa i wellness cz´sto wyst´pujà razem, ale to nie to

samo. Spa oznacza zdrowie przez wod´: zabiegi i procedury
wodne, tzw. wodolecznictwo. Procedur wodolecznictwa znanych
jest wi´cej ni˝ sto - wspomaga si´ je zio∏ami, algami, olejkami,

solami, aromatami, Êwiat∏em, muzykà terapeutycznà. 
Natomiast wellness to procedury prowadzàce do równowagi

psychicznej i fizycznej, w tym szerokie poj´cie urody 
odnoszàce si´ tak˝e do zadbanego cia∏a. 

Wellness obejmuje zabiegi oczyszczajàce organizm, pobudzanie
zmys∏ów poprzez aromaterapi´, Êwiat∏oterapi´, zabiegi kosmetyczne

oraz ca∏e spektrum SPA. Bardzo cz´sto “welness & SPA” umieszcza
si´ w nazwach obok siebie - to ∏adnie brzmi, ale jest myleniem poj´ç.

W∏aÊciciel hotelu, który chce uruchomiç u siebie spa powinien
rozpoczàç od analizy rynku, aby dok∏adnie okreÊliç jakiego 

klienta chce pozyskaç. Kolejny krok to wyznaczenie miejsca 
na SPA. Nast´pnie warto zaanga˝owaç konsultanta, 

który okreÊli liczb´ gabinetów, wyliczy mo˝liwoÊci 
“przerobowe” w stosunku do zak∏adanej liczby goÊci w hotelu. 

Niezmiernie wa˝ne jest, aby na tym etapie zatrudniç równie˝ projektanta
wn´trz. Na dobrych doradcach na pewno nie nale˝y oszcz´dzaç.

Trudno mówiç, o jakichÊ ogólnych normach stylu urzàdzania SPA. 
Ka˝dy obiekt wymaga indywidualnego podejÊcia do aran˝acji. 

Stanowczo odradzam jednak kopiowanie wzorów. 

To czy gabinety zlokalizujemy na pi´trze czy parterze nie ma
znaczenia. JeÊli w gr´ wchodzà dwa poziomy, to radz´ na parterze

zlokalizowaç procedury mokre a na pi´trze - suche. Wybierajàc
miejsce na spa trzeba pami´taç, by gabinety by∏y dobrze izolowane

akustycznie od ha∏asów z zewnàtrz. W ka˝dym powinna byç
umywalka. Minimalna powierzchnia gabinetu zabiegowego to 12m2.
Nie zapominajmy, ˝e dla wielu pomieszczeƒ wymagane jest okno. 

Jest jeszcze wiele innych norm ale uwa˝am, ˝e w ka˝dym
powinny byç ∏adne sufity. Dlaczego? 

Bo przecie˝ przy wi´kszoÊci zabiegów goÊcie patrzà w sufit.

Bardzo wa˝ne sà równie˝ takie rzeczy jak oÊwietlenie, odpowiednio
dobrane kolory wn´trz, muzyka w gabinetach zabiegowych, a nawet
unoszàce si´ w pomieszczeniach zapachy. To wszystko wp∏ywa na
pierwsze wra˝enie goÊcia. 

Przy projektowaniu warto pomyÊleç o oszcz´dnoÊci wody -  zastosowaç
system jej uzdatniania i zmi´kczania. 
Koszty uruchomienia gabinetu SPA da si´ dok∏adnie oszacowaç,
ale najpierw nale˝y okreÊliç jego standard. JeÊli hotel ma trzy gwiazdki 
to SPA powinno mieç cztery.
Dalej - jakie zabiegi b´dziemy wykonywaç?
JeÊli tylko masa˝e, to b´dzie to koszt rz´du 2-4.000z∏ za m2 powierzchni

gabinetu, ale w przypadku np. gabinetu endermologii (modelowania
sylwetki) tylko jedno urzàdzenie kosztuje powy˝ej 100.000 z∏. 
Wycen´ zawsze nale˝y robiç po spozycjonowaniu SPA (ustaleniu dla
jakiego klienta jest tworzone). Przeszacowanie kosztów przeprowadza si´
jeszcze raz po aran˝acji wn´trz i okreÊleniu rodzaju oraz liczby koniecznego
sprz´tu oraz wyposa˝enia dodatkowego.

Warto zaznaczyç, ˝e istniejà mo˝liwoÊci ró˝norakiego wsparcia
finansowego. Sporo obiektów, dla których pracuj´ jako konsultant uzyska∏o
dotacje unijne na zakup sprz´tu do SPA, a tak˝e na sprz´t do sal
konferencyjnych, gastronomii i na szkolenia.
Ju˝ w chwili uzyskania pozwolenia na budow´ radz´ nie zapominaç 
o marketingu nowego obiektu. Jednym z wa˝niejszych elementów 
jest w∏asna strona internetowa. Niestety cz´sto robi si´ je domowym
sposobem, co niestety nie zach´ca potem do ich odwiedzania.
Na rynku us∏ug spa wcià˝ jeszcze mo˝na si´ wyró˝niç i to na wiele
sposobów np. oryginalnym zabiegiem.

Gdy centrum jest ju˝ gotowe
pozostaje jeszcze zadbaç o dobre
wyszkolenie personelu.
Specjalistyczne szkolenia robià
firmy dostarczajàce kosmetyki 
i wyposa˝enie. Sà te˝ firmy, które
szkolà personel od strony technik
sprzeda˝y, autoprezentacji itp. 
Z w∏asnego doÊwiadczenia wiem,
˝e najlepsze efekty uzyskuje si´
∏àczàc obydwa typy szkoleƒ.
Dobierajàc personel warto zwróciç
uwag´ na umiej´tnoÊç nawiàzy-
wania kontaktów ... i mi∏y
uÊmiech.

www.lechpiotrowski.pl info@lechpiotrowski.pl

Lech Piotrowski

Od 1988 roku bierze praktyczny udzia∏ przy modernizacji bazy hotelowej
w Polsce i za granicà. Specjalizuje si´ w problematyce wyboru wyposa˝enia
do obiektów hotelarskich od strony procesów kompletacji, technologii
instalacji i eksloatacji, k∏adàc g∏ówny nacisk na innowacyjnoÊç rozwiàzaƒ,
ergonomi´ i oszcz´dnoÊci w gospodarowaniu wodà, energià elektrycznà 
i cieplnà oraz czasem pracy.
Przygotowuje te˝ personel hotelowy w zakresie tworzenia modelu
zapewnienia jakoÊci us∏ug oraz technik autoprezentacji. Na zlecenie
opracowuje program kierowania marketingiem hotelu od momentu
rozpocz´cia budowy lub modernizacji, a˝ po rozruch i pierwszy rok
eksploatacji. 
❚ 
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André  Zagozda
In˝ynier chemik, w∏aÊciciel prywatnego

laboratorium kosmetycznego, 
od trzydziestu lat mieszka i pracuje we Francji.

Jego pasjà jest tworzenie produktów 
z wysoko skoncentrowanymi algami. 

Jeden z wyk∏adowców seminarium
kosmetologicznego zorganizowanego  

podczas Mi´dzynarodowych Targów Kosmetyki
interCHARM Polska 2006.

- Czy zaczynajàc studia na wydziale chemii
Politechniki ¸ódzkiej myÊla∏ pan kiedykolwiek, 
˝e ta pasja doprowadzi pana do w∏asnego
kosmetycznego laboratorium ?

Jestem wybraƒcem losu, który mia∏ bardzo
du˝o szcz´Êcia. Uda∏o mi si´ mojà pasj´,
mi∏oÊç do chemii zamieniç w mój zawód,
˝yciowe zaj´cie. Dzi´ki produktom – efektom
mojej pracy – ludzie lepiej si´ czujà i ∏adniej
wyglàdajà. Moje kosmetyki zawsze najpierw
powstawa∏y w mojej wyobraêni. 
Po sprawdzeniu w laboratorium okazywa∏o si´,
˝e to co do nich dodaj´ jest faktycznie
skuteczne, a stosowanie tych produktów
przynosi rezultaty. 

- Jak wyglàda∏a paƒska droga do sukcesu?

Po starcie zawodowym w dziale Badawczo-
Naukowym i Post´pu Techniki w Zjednoczeniu Stomil wyjecha∏em do Anglii,
by tam pog∏´biç swojà wiedz´ i doÊwiadczenie. W 1980 r. rozpoczà∏em
przygotowania do studiów na uniwersytecie londyƒskim majàc na celu
uzyskanie doktoratu w zakresie nauk chemicznych. Rok póêniej w zwiàzku 
z wprowadzeniem przez Angli´ polityki antyimigracyjnej w stosunku 
do Polaków oraz og∏oszeniem stanu wojennego w Polsce podjà∏em decyzj´ 
o pozostaniu na sta∏e we Francji. Po odbyciu kilku kursów udoskonalajàcych
na uniwersytecie ISIPCA w Wersalu, a nast´pnie na uniwersytecie IUT-ATS 
w Marsylii (obie uczelnie o Êwiatowej reputacji, kszta∏càce francuskie kadry 
dla przemys∏u kosmetycznego i perfumeryjnego) uzyska∏em nostryfikacj´

swojego dyplomu mgr in˝. chemika. Wkrótce potem rozpoczà∏em swój start
zawodowy, jako g∏ówny in˝ynier chemik w jednej ze znanych francuskich firm
perfumeryjno-kosmetycznych „Perfumerie Genlis” majàcej siedzib´ 
pod Pary˝em. Odpowiada∏em w niej za Dzia∏ Badawczo-Rozwojowy, 
a w szczególnoÊci za kreacj´ nowych formu∏ i ich wdra˝anie do produkcji.
Wkrótce firma znacznie rozwin´∏a produkcj´ a mnà zainteresowa∏a si´ filia
kosmetyczna koncernu BP (British Petroleum) proponujàc mi stanowisko
dyrektora dwóch dzia∏ów – rozwoju i kontroli jakoÊci w nowo przej´tym
zak∏adzie kosmetyczno-perfumeryjnym w Saint Pee Sur Nivel 
w po∏udniowo-zachodniej Francji. Tam mog∏em wymyÊlaç moje 
pierwsze formu∏y - robi∏em kosmetyki do w∏osów: lakiery, szampony, 
od˝ywki dla kobiet i m´˝czyzn. Wkrótce potem uda∏o mi si´ te˝ spe∏niç 
jedno z moich marzeƒ – wymyÊli∏em perfumy i doprowadzi∏em do ich
wyprodukowania.

- Pana kariera tak doskonale si´ rozwija∏a, a jednak zrezygnowa∏ pan 
z pracy dla wielkiego koncernu.

To prawda. Mimo, ˝e dosta∏em propozycj´ dalszego awansu postanowi∏em
otworzyç w∏asne laboratorium. Zaczà∏em wtedy przeprowadzaç badania,
których celem by∏o doprowadzenie do powstania serii produktów,
wykorzystujàcych znane mi ju˝ substancje aktywne. Nareszcie mog∏em 
moje laboratorium prowadziç tak, jak to sobie ju˝ dawno wymarzy∏em.
W pewnym momencie przeprowadzi∏em si´ te˝ nad Ocean Atlantycki, 
tu˝ przy granicy z Hiszpanià do francuskiej cz´Êci kraju Basków. 
To na pewno jeden z najpi´kniejszych regionów w Europie, a mo˝e 
i na Êwiecie. Z jednej strony wysokie góry – Pireneje, a z drugiej ocean 
z olbrzymimi falami, gdzie odbywajà si´ Mistrzostwa Âwiata surfingowców. 
Nie ma tam ci´˝kiego przemys∏u, region ˝yje z turystyki, jest du˝o hoteli 
i pi´knych pól golfowych. W tym miejscu na odcinku 100 km przy granicy
hiszpaƒskiej dzia∏a kilkanaÊcie centrów thalasso terapii czyli uzdrowisk, 

w których wykorzystuje si´ wod´ morskà
w leczeniu i piel´gnacji. Wszystkie
kosmetyki, które sà u˝ywane podczas 
tych zabiegów zawierajà algi morskie. 

- Wykorzystanie alg w kosmetyce to – jak
rozumiem – pana wielka zawodowa pasja.

Podobieƒstwo biologiczne pomi´dzy
algami a organizmem cz∏owieka, jego
plazmà krwi jest olbrzymie i zosta∏o
naukowo udowodnione. Stàd logiczna
skutecznoÊç oddzia∏ywania alg na nasz
organizm. Od wielu lat badam mo˝liwoÊci
ich przetwarzania i staram si´ uzyskiwaç
coraz wy˝sze st´˝enia. Nast´pnym etapem
mojej pracy jest stosowanie tych
koncentratów w konkretnych formu∏ach
kosmetycznych. Jednà z pierwszych firm,
która skorzysta∏a z mojego doÊwiadczenia
i wiedzy dotyczàcej przetwarzania alg oraz
ich zastosowania w kosmetykach by∏a

firma DP Diffusion, która zajmuje si´ dystrybucjà produktów opartych 
na algach. Kolejnym etapem by∏o za∏o˝enie w∏asnego laboratorium André
Zagozda, które wcià˝ dynamicznie si´ rozwija. Klientami mojego Laboratorium
sà przede wszystkim kosmetyczne i farmaceutyczne firmy francuskie,
niemieckie oraz angielskie. Powiem szczerze, ˝e nie brakuje wÊród nich
klientów o mi´dzynarodowym presti˝u.

rozmawia∏a: Agnieszka Laskowska
❚

ALGI
MON AMOUR

ZIELONE Z¸OTO CZYLI ALGI
Algi (glony) to ogólna nazwa plechowatych, 

najcz´Êciej samo˝ywnych roÊlin zarodnikowych, 
˝yjàcych w Êrodowisku wodnym i miejscach wilgotnych. 

Przetwory z glonów sà u˝ywane w kosmetykach 
do nawil˝ania i poj´drniania cia∏a, u∏atwiajà zwalczanie

cellulitu, sà stosowane do piel´gnacji i uk∏adania 
w∏osów oraz w preparatach do peelingu. 

Mo˝emy spotkaç je w formie ekstraktów i màczek. 
Ekstrakty wykorzystywane sà zwykle w kremach, tonikach,

szamponach, màczki - czyli wysuszone algi - stosuje si´ 
w maseczkach i kàpielach wyszczuplajàcych. 

Zawierajà du˝e iloÊci chlorofilu, a ten sam w sobie jest 
chelatorem. Oznacza to, ˝e ma zdolnoÊç wprowadzania 

do naszego organizmu sk∏adników od˝ywczych z alg oraz
tlenu. Chlorofil tak˝e wià˝e minera∏y ci´˝kie 

oraz odtruwa i oczyszcza organizm.
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27 maja sobota
Otwarcie Hali nr 3, w której b´dà mia∏y miejsce:

■ STREFA PROFESSIONAL
A w niej liczne pokazy i prezentacje najnowszych technik strzy˝enia i koloryzacji.

Na du˝ej scenie przez ca∏y dzieƒ odbywaç si´ b´dà:

■ inspirujàce pokazy fryzjerskie 

■ techniki strzy˝eƒ, stylizacji i koloryzacji

■ prezentacje najnowszych trendów

Team Monday Academy pod przewodnictwem znanego i cenionego stylisty Macieja Wróblewskiego 

zaprezentuje najnowsze trendy w modzie fryzjerskiej. 

Dla wszystkich ch´tnych mo˝liwoÊç zmiany wizerunku pod okiem mistrza.

Dodatkowo:

■ konferencje i warsztaty

■ stoiska szkoleniowe i produktowe

■ GOÂå SPECJALNY - GANDINI TEAM - „MAXI EQUIPE & ART.MODE„

godz. 12:00
GANDINI TEAM, to lider w tworzeniu nowych trendów o charakterystycznym stylu bioràca udzia∏  

we wszystkich wa˝nych profesjonalnych wydarzeniach na ca∏ym Êwiecie. 

W roku 2004 reprezentowali W∏ochy na festiwalu Alternative Hair Show w Chicago i Londynie. 

Trzon grupy tworzà Gigi Gandini, Renee Recchia i Ganni Sancassani. Wyrazem uznania dla sztuki fryzjerskiej 

i niezwyk∏ego stylu grupy by∏o otwarcie nowych centrów treningowych w Bangkoku, Montrealu, Pradze 

i wkrótce w Petersburgu. Podczas targów interCHARM Polska 2006 zaprezentujà Creative Italian Show

1. Najnowsze trendy w koloryzacji i strzy˝eniu „step by step”

2.Wieczorowe i Êlubne upi´cia – Chinon

■ I MI¢DZYNARODOWE MISTRZOSTWA MAKIJA˚U 

interCHARM Polska
Tematem mistrzostw jest „Zmys∏owa business woman”. 

Temat jest otwarty, zatem dopuszcza si´ ró˝norodne interpretacje, tak˝e nietypowe i zaskakujàce. 

Nades∏ane prace zostanà przydzielone do jednej z dwóch kategorii interpretacji (klasycznej lub

awangardowej). Mistrzostwom Makija˝u interCHARM 2006 towarzyszy∏ b´dzie Kongres Wiza˝u, 

podczas którego odb´dà si´ warsztaty o ró˝norodnej tematyce.

May 27 Saturday
This day we open Hall nr 3 where following attraction are taking place

■ PROFESSIONAL ZONE
The zone will be created by many different presentations of cosmetics and hair care companies,

hair cut shows and fashion shows. You can see:

■ Amazing hairstyling shows

■ New techniques of hair cutting, styling and coloring,

■ New trends presentation, etc.

■ SPECIAL GUEST - Gandini Team „ MAXI EQUIPE &ART.MODE „ -12:00 am
Leader in new trends and alternative hair cutting, who takes part in all most important international

hairdressing events. In 2004 they represented Italy at Alternative Hair Show Festivals in Chicago and London. 

Now they present their Creative Italian Show in Poland.

■ Ist INTERNATIONAL MAKE-UP CHAMPIONSHIP INTERCHARM

POLSKA 2006
The subject of the championship is “Sensual business woman”. The championship has already drawn attention 

of professional make-up artists. Many make up and image schools are visiting that event. 

The Championship is accompanied by Make-Up Congress.
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PLAN SEMINARIÓW

PLAN SEMINARIÓW W SALACH KONFERENCYJNYCH EXPO XXI
CZWARTEK, 25 maja 2006 
SEMINARIA BIZNESOWE - sala B1

GODZINA TEMAT REFERENT/ FIRMA
Finanse/Eksport
11.30 - 12.00 "Dotacje unijne - jak odzyskaç nawet po∏ow´ kosztów udzia∏u w targach Departament Instrumentów Wsparcia przy 

Ministerstwie Gospodarki
/Instrumenty wsparcia polskich eksporterów."

12.10 - 12.40 Dotacje unijne na podnoszenie kwalifikacji pracowników Kancelaria Doradztwa Europejskiego 
12.50 - 13.50 Zabezpieczenie ryzyka kursu walutowego dla eksporterów. Departamnet Gospodarki Pieni´˝nej Kredyt Banku
14.00 - 14.20 NowoÊci i promocje Dawid Mazur - Trade Press

NowoÊci/Detal
14.20 - 14.40 Czy Polacy lubià nowoÊci? Jerzy Minorczyk -  Produkt Roku
14.50 - 15.10 Sieci detaliczne w Polsce Iwona Mizdra - Trade Press
15.10 - 15.30 Inwentaryzacja w sieciach Dariusz Sakowski - Rgis

PREZENTACJA FIRMY POLITECH - sala A

GODZINA TEMAT REFERENT/ FIRMA
11.00 - 13.00 Omówienie nowych produktów Politech

Prezentacja mo l̋iwoÊci zastosowania Surlynu w ró˝nych opakowaniach kosmetycznych
13.00 - 15.00 Lunch
15.00 - 17.00 Dyskusja i rozmowy indywidualne

PIÑTEK, 26 maja 2006
SEMINARIA BIZNESOWE - sala B1

GODZINA TEMAT REFERENT/ FIRMA
Opakowania
11.30 - 11.50 Rynek opakowaƒ w Polsce oraz marketingowo-promocyjne prof. dr hab. in˝. Stanis∏aw Tkaczyk - Prezes 

funkcje opakowaƒ Krajowej Izby Opakowaƒ i Dyrektor Centralnego 
OÊrodka Badawczo-Rozwojowego Opakowaƒ 

11.50 - 12.15 Ocena zgodnoÊci opakowaƒ z ustalonymi limitami migracji mgr in˝. Wojciech Kalinowski - Kierownik 
globalnej - badania materia∏ów na opakowania Laboratorium Opakowaƒ Jednostkowych w COBRO

12.15 - 12.40 Najnowsze wymagania dotyczàce oznakowaƒ kosmetyków Tomasz Gry˝ewski - Dyrektor Zarzàdzajàcy 
Stowarzyszenia Producentów Kosmetyków 
i Ârodków CzystoÊci

12.40 - 13.00 Certyfikacja opakowaƒ mgr in˝. Andrzej Milewski - Kierownik Centrum 
Certyfikacji w COBRO

13.00 - 13.20 Dyskusja Krajowa Izba Opakowaƒ

Surowce
13.30 - 14.00 Syntetyczne peptydy - nowe surowce kosmetyczne dr hab. Jaros∏aw Dastych - Proteon Pharmaceuticals
14.00 - 14.30 Nowe biologiczne substancje czynne w preparatach kosmetycznych dr hab. Tadeusz Pietrucha - Bio-Tech Consulting

May 25 and 26 Thursday – Friday

■ PRESS CONNFERENCE  - TRADE FAIR

OPENINGS
On Thursday and Friday there will be several seminars
and trainings organized. Among subjects: cosmetics
distribution in Poland, finance, export, innovative raw
materials, cosmetics packaging market and others.
Among lectures:
■ Minimizing Currency Risk in exporting
■ Retail networks in Poland
■ Stock-taking in sales chains
■ Synthetic peptide - new cosmetic ingredients
■ New biological active substances in cosmetic products 

and many others.

■ GOLDEN MEDALS interCHARM Polska 2006

awarding ceremony  EVENING GALA
During this edition of interCHARM Polska 2006 we
award Golden Medal Awards 
of interCHARM Polska. The medals will be granted:

■ in four categories among Polish exhibitors: 
1. Best debut on Polish market 
2. Innovation
3. The best own retail network
4. The widest export range / markets

and 
■ in two categories among foreign exhibitors: 

1. Best debut on Polish market 
2. Innovation

27 May Saturday Conference
Room, Ist floor
■ COSMETICS AND COSMETOLOGY SEMINARS
Congresses, lectures, seminars and multimedia
presentations of permanent rejuvenation,remedial
cosmetics, thalassotherapy, and world news in SPA
business, and many others.

■ MAKE-UP CONGRESS
Photographic make-up and rules of color analysis.
Holistic styling. 

■ THE NEWEST TREATMENTS 
Presentations of SAIPAN, JeetPeel3, Contra Acne and
many others.
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SEMINARIA KOSMETYCZNE, KOSMETOLOGICZNE I FRYZJERSKIE
SOBOTA, 27 maja 2006
NOWOÂCI KOSMETYCZNE I FRYZJERSKIE - sala A

GODZINA TEMAT REFERENT/ FIRMA
PREZENTACJA NOWOCZESNEGO ZABIEGU KOSMETYCZNEGO

11.00 - 11.40 JetPeel3 jako innowacyjny system do mikrodermabrazji bez u˝ycia mgr Paulina Budas, mgr Agnieszka Stasieƒko - PANDA
kryszta∏ków korundu

SEMINARIUM FRYZJERSKIE LONDA (zamkni´te)

14.00 - 17.00 Najnowsze trendy w koloryzacji Karolina Nowak, Pawe∏ Rozwadowski - styliÊci marki Londa
Fantazyjne i odwa˝ne ci´cia, awangardowe stylizacje i upi´cia
Prezentacja nowych produktów

PREZENTACJE NAJNOWSZYCH ZABIEGÓW KOSMETYCZNYCH - sala B2

10.50 - 11.40 Zabieg liftingujàco - rozÊwietlajàcy mgr André Zagozda (Francja), Alicja Zalewicz - kosmetyczka
11.50 - 12.30 SAIPAN- zabieg regenerujàcy i wyszczuplajàcy z kompleksem antycellulitis Agnieszka Prus - kosmetolog -  firma Jadwiga
12.40 - 13.10 Bursztyn w kosmetyce - wykorzystanie w∏aÊciwoÊci energezujàco dr Ewa Grzeliƒska - firma Farmona

- dotleniajàcych bursztynu w zabiegach na twarz
13.20 - 13.50 Zabieg przeciwtràdzikowy CONTRA ACNE Ewa Krawczyk - kosmetolog - firma Dermika
14.00 - 15.00 Prezentacja platformy wibrujàcej Instytut Wibrotreningu Fit-Med.

SEMINARIA KOSMETYCZNO - KOSMETOLOGICZNE - sala C3

GODZINA TEMAT REFERENT/ FIRMA
10.50 - 11.20 Tajemnica zmarszczek - oczyszczanie mgr in˝. Magdalena Wielgus - kosmetolog - K-Link
11.30 - 12.00 Jak pokonaç cellulit mgr Karolina Sobczyƒska - Uniwersytet Medyczny w ¸odzi, 

wydzia∏ kosmetologii
12.10 - 12.40 Cz∏owiek i woda SPA- prezentacja Thala Teppe Kerstin Arnemann (W∏ochy) - fizjoterapeutka - Polmax

- centrum rytualnego oczyszczania 
12.50 - 13.20 Wspó∏praca mi´dzy chirurgiem a kosmetyczkà dr Andrzej Sankowski - chirurg plastyk
13.30 - 14.00 Ochrona przed s∏oƒcem. Piel´gnacja twarzy i cia∏a dr Anna Nadulska - Akademia Medyczna w Lublinie
14.10 - 14.40 Kosmetyki i dermokosmetyki oparte na wysokoskoncentrowanych algach. mgr André Zagozda (Francja)
14.50 - 15.20 Nowa generacja kosmeceutyków na przyk∏adzie lini kosmetycznej mgr André Zagozda (Francja)

dla Cindy Crawford i dr. Sebagh'a

KONGRES WIZA˚U - sala C1

GODZINA TEMAT REFERENT/ FIRMA
10.30 - 16.00 Omówienie makija˝u fotograficznego i zasad wykonywania mgr sztuki Olaf Tabaczyƒsk

analizy kolorystycznej i mgr Beata Radomyska
Stylizacja holistyczna

SESJA SZKOLENIOWA PROTEA - sala C2

GODZINA TEMAT REFERENT/ FIRMA
„Trwa∏e odm∏adzanie, Environ - kosmetyka lecznicza, mgr Wioleta K∏oniecka (kosmetolog)
Jane Iredale - makija˝ leczniczy”

11.00 – 12.00 Aktywne i efektywne sk∏adniki produktów kosmeceutycznych 
we wspó∏czesnej Kosmetyce i Medycynie Estetycznej

12.00 – 13.00 Bezkonkurencyjny wielowarstwowy Peeling Jonizujàcy jako skuteczna 
terapia Kosmetyki Korekcyjnej i Leczniczej.

13.00 – 14.00 Witalizacja skóry metodami nieinwazyjnymi (po∏àczenie jonoforezy 
pràdem sta∏ym pulsacyjnym i sonoforezy niskiej cz´stotliwoÊci) 
w efektywnej terapii skóry.

14.00 – 15.00 Witalizacja skóry metodami nieinwazyjnymi poprzez mikronak∏uwanie 
naskórka metodà Roll-Cit Kosmetyczny (mezoterapia w domu).

15.00 – 16.00 Witalizacja skóry metodami inwazyjnymi oraz 
Naturalna Metoda Stymulacji Kolagenu poprzez mikronak∏uwanie skóry 
w∏aÊciwej metodà „Roll-Cit Medyczny”.

16.00 – 17.00 Makija˝ Leczniczy Jane Iredale zalecany po zabiegach
Kosmetyki Korekcyjnej i Medycyny Estetycznej.
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■ KALENDARIUM TARGÓW

❚ 15-18 czerwca 
BeautyEurasia, Istambu∏

❚ 11-13 wrzeÊnia  
Cosmeeting, Pary˝

❚ 14-16 paêdziernika 
Salon International, Londyn 

❚ 26-29 paêdziernika
InterCHARM, Moskwa

❚

To ju˝ III edycja targów, podczas których ponownie spotykajà
si´ przedstawiciele wszystkich sektorów przemys∏u
kosmetycznego z Polski i zagranicy. 
Targi interCHARM Polska sta∏y si´ kluczowym 
wydarzeniem bran˝y kosmetycznej. To jedyna zorientowana
biznesowo impreza w Polsce, a tak˝e Europie Centralnej. 
Wszyscy zarejestrowani goÊcie biznesowi majà 
zapewniony bezp∏atny wst´p zarówno na targi, 
jak i na seminaria biznesowe. 

Podczas tegorocznej edycji targów, w sobot´ 27 maja br. 
po raz pierwszy odb´dà si´ Mistrzostwa Makija˝u. 

❚ 30 wrzeÊnia – 1 paêdziernika,  
Uroda Targi Kosmetyczne i Fryzjerskie, Gdaƒsk

❚ 7 – 8 paêdziernika,  
Festiwal Mody Fryzjerskiej i Kosmetycznej, Poznaƒ

❚ 25 – 26 paêdziernika,  
CHI - Personal Care & Household Ingredients,
Warszawa,
mi´dzynarodowe targi surowców dla przemys∏u 
kosmetycznego 

❚ 25-27 maja,  
interCHARM Polska, Warszawa Centrum EXPO XXI

TARGI 
ZAGRANICZNE

TARGI 
KRAJOWE
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■ MARKETING

www.cosmeticreporter.com

To dzia∏a, 
jeÊli wiesz co robiç!

AGATA MARKOWSKA

W poprzednich numerach pisaliÊmy ju˝
jak zorganizowaç targowe stoisko i
dobrze wyszkoliç handlowców, by

osiàgn´li zamierzony cel – przyciàgn´li jak
najwi´cej nowych klientów. By∏a te˝ mowa o
tym, ˝e targi to  najlepsze miejsce tworzenia
bazy danych, a co za tym idzie – zwi´kszania
liczby klientów. W kolejnym artykule tego cyklu
piszemy o reklamie firmy przed i w trakcie
imprezy targowej.

Jak si´ pokazaç? Zaprezentowaç swojà ofert´ w
Internecie? Reklamowaç si´ w pismach
bran˝owych? To za ma∏o, by zdobyç
zagranicznych kontrahentów. Trzeba ich poznaç.
Zdaniem przedsi´biorców najefektywniejsze
jest uczestnictwo w targach.
Na targach widaç jak na d∏oni potencja∏ ka˝dej
firmy. Widaç, co ka˝da z nich oferuje, czym
mo˝e walczyç z konkurencjà. Myli si´ jednak
ten, kto myÊli, ˝e bezpoÊrednim efektem
uczestnictwa w targach sà podpisane kontrakty. 

Pobyt na targach to zaproszenie do rozmów. Tu
nie podpisuje si´ kontraktów – mówi jeden 
z w∏aÊcicieli firmy produkujàcej wstà˝ki. ˚eby
przygotowaç si´ do tych rozmów, o targach
trzeba pomyÊleç ze sporym wyprzedzeniem –
nawet rok wczeÊniej. 

My jeêdzimy na targi od lat. Niektórzy klienci,
dopiero gdy nas zobaczyli po raz kolejny, uznali,
˝e jesteÊmy wiarygodni, solidni. Dopiero wtedy
wstàpili na nasze stoisko i zacz´li rozmawiaç 
– opowiada dyrektor handlowy firmy
produkujàcej d∏ugopisy. 

Szybka decyzja w przypadku najwi´kszych,
najbardziej znaczàcych targów to rzecz
kluczowa. Wa˝na jest bowiem lokalizacja
stoiska. Na targach we Frankfurcie najlepsze
lokalizacje co roku zajmowane sà przez te same
firmy. Trzeba du˝o zapobiegliwoÊci, by znaleêç
miejsce wÊród tych najwi´kszych. Czas przed

targami potrzebny jest nie tylko na formalnoÊci
zwiàzane z wyjazdem. Trzeba tak˝e profes-
jonalnie przygotowaç swojà ofert´. 
Ka˝dy przedsi´biorca powinien mieç folder,
który b´dzie móg∏ wr´czyç klientom. Uwaga!
Nie mo˝e to byç uniwersalny wzór, ten sam,
który prezentuje si´ w kraju. JeÊli ktoÊ wybiera
si´ na targi na Wschód, to nie mo˝e
wydrukowaç tego folderu po angielsku czy
niemiecku. Powinien przygotowaç przynajmniej
wersj´ rosyjskoj´zycznà. Niestety, cz´sto
przedsi´biorcy nie zdajà sobie z tego sprawy –
mówi Victoria Perebeynos, dyrektor Polsko-
Ukraiƒskiej Izby Gospodarczej. 

W przypadku wyjazdów na Zachód nieodzowna
jest wersja angielska (goÊcie targów to nie tylko
obywatele kraju, w którym odbywa si´ impreza).
Warto mieç jednak tak˝e wersj´ niemieckà czy
francuskà. Gdy ju˝ b´dziemy na targach, nie
mo˝emy liczyç na Êlepy los, ˝e konkretny klient
trafi na nasze stoisko. Tego mogà byç pewni
tylko potentaci w poszczególnych bran˝ach,
którzy wykupujà powierzchni´ wystawienniczà
nierzadko wi´kszà ni˝ kilkadziesiàt drobnych
firm. 

U najwi´kszych gra muzyka, Êwiecà lasery,
fruwajà balony. Zapatrzony w te efekty
kontrahent mo˝e minàç nasze stoisko. Dlatego
w∏aÊnie przed targami najlepiej jest zaprosiç do
siebie tych, na których nam zale˝y,
poinformowaç, w którym dok∏adnie miejscu
znajduje si´ nasze stoisko, albo nawet umówiç
si´ na konkretnà godzin´.
W styczniu po raz drugi byliÊmy na targach
papierniczych we Frankfurcie. WczeÊniej
umówiliÊmy si´ z tymi, którzy odwiedzili nas 
za pierwszym razem – mówi w∏aÊciciel firmy
produkujàcej pocztówki. 

Bardziej zapobiegliwi decydujà si´ na dok∏adne
poznanie oczekiwaƒ klientów jeszcze przed
targami. Wszystko po to, by zaprezentowaç takà

h 

ofert´, jakiej nie ma w danym kraju.
Namawiamy, by wczeÊniej przyjechaç do
danego kraju, zobaczyç, co sprzedaje si´ w
sklepach, jakie istniejà nisze i jak mo˝na
dostosowaç swojà ofert´. Nasza produkcja to
manufaktura – niepowtarzalne kompozycje ze
Êwiec ˝elowych. Sprzedaje si´ je w galeriac
albo kwiaciarniach. Kilka miesi´cy przed
imprezà zrobiliÊmy tygodniowy objazd po
Niemczech, Holandii, Danii, Francji, Szwajcarii.
Dzi´ki temu przywieêliÊmy rzeczy unikalne.
Cieszy∏y si´ du˝ym zainteresowaniem 
– relacjonuje jeden z uczestników. Zdaniem
przedsi´biorców wszystkie te dzia∏ania mogà si´
prze∏o˝yç na kontrakty w przypadku najwy˝ej 
5-10 procent nawiàzanych kontaktów.
Choçby i tyle by∏oby wielkim sukcesem –
przyznaje jeden z przedsi´biorców. A czekaç
trzeba oko∏o roku – dorzuca Ma∏gorzata
Zarzeczna, dyrektor handlowy w firmie 
Dan-Mark produkujàcej zeszyty. Czyli wtedy, gdy
jednà nogà jesteÊmy ju˝ na kolejnych targach.

ARTYKU¸ POCHODZI Z PORTALU 
MARKETING PRZY KAWIE 
WWW.MARKETING-NEWS.PL
❚
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Niektóre has∏a reklamowe zapadajà
nam w pami´ç na d∏ugo, trafiajà

nawet do j´zyka potocznego. Inne –
zupe∏nie nieudane – przemijajà wraz 
z kampanià promocyjnà. Jednym 
z najpopularniejszych w kilku-
nastoletniej historii reklam i na
dodatek wcià˝ powtarzanym has∏em
jest  „Ociec, praç?”. Ale czy
umielibyÊmy jeszcze powiedzieç, jakà
mark´ reklamowa∏  ten slogan? To
pytanie zada∏a swoim klientom firma
OMD Metrics*.

Tym, którym nasun´∏a si´ odpowiedê Pollena
2000, spieszymy donieÊç, ˝e – podobnie jak co
trzeci Polak – popisali si´ doskona∏à pami´cià w
tym wzgl´dzie. 
W kolejnym z serii badaniu  MacroFAQ, firma
OMD Media sprawdza∏a, na ile jedna z
najstarszych polskich reklam proszku do prania
zapisa∏a si´ w pami´ci widzów. Blisko 40%
respondentów nie by∏o w stanie przypomnieç
sobie, w jakiej reklamie wykorzystano has∏o
„Ociec, praç ?”. Wi´kszoÊç jednak pami´ta∏a...
tyle ˝e nie zawsze dok∏adnie – 21%
odpowiedzia∏o (nieprecyzyjnie) „jakiÊ proszek
do prania”. 9% wskazywa∏o (b∏´dnie) na inne
marki proszku do prania, a 3 osoby zapami´ta∏y
t´ reklam´ jako promujàcà mark´ pralki.
Prawid∏owej i precyzyjnej odpowiedzi udzieli∏o
30,5% badanych.
Co ciekawe, jakkolwiek w dziedzinie prania to
kobiety (chcàc  nie chcàc) uchodzà za ekspertki,
wydaje si´, ˝e reklam´ Polleny 2000 lepiej
zapami´tali jednak m´˝czyêni. SpoÊród tych
ostatnich 32% wskazywa∏o w∏aÊciwà mark´, a
kolejne 26% wspomina∏o – ogólnikowo, ale nie

b∏´dnie – „jakiÊ proszek do prania”; odpowiedzi
„nie pami´tam” udziela∏o 32% m´˝czyzn.
Kobiety myli∏y si´ bàdê nie mog∏y sobie
przypomnieç czyja to by∏a reklama nieco
cz´Êciej: 29% kobiet wskazywa∏o Pollen´, 17%
„jakiÊ proszek do prania”, a a˝ 45%
odpowiada∏o „nie pami´tam”. Byç mo˝e has∏o
reklamowe, bazujàce na podwójnym znaczeniu
s∏owa „praç” bardziej przypad∏o do gustu
m´skiej cz´Êci odbiorców (wszak „pranie” w tym
dodatkowym, kolokwialnym znaczeniu stanowi
raczej domen´ m´˝czyzn). Niewykluczone te˝,
˝e chodzi∏o o humor czy motyw historyczno-
literacki zastosowane w reklamie – byç mo˝e
w∏aÊnie te elementy silniej przemówi∏y do
m´˝czyzn. Trudno rozstrzygnàç bez
analogicznych, lecz zakrojonych na szerszà skal´,
badaƒ poziomu zapami´tania starych reklam.
Ujawni∏y si´ równie˝ pewne ró˝nice w rozk∏adzie
odpowiedzi zale˝nie od wieku respondentów.
Okaza∏o si´ mianowicie, ˝e reklamowanej marki
najcz´Êciej nie mogli sobie przypomnieç
reprezentanci najm∏odszej (15-24 lata), jak i
najstarszej (50-59 lat) z badanych przez OMD
Media grup wiekowych. Tutaj odsetek
odpowiedzi „nie pami´tam” si´ga∏ 45% i wi´cej,
podczas gdy w poÊrednich grupach wiekowych
(25-34 i 35-49 lat) by∏ on ni˝szy  ni˝ 35%.
Najlepiej pami´tali reklam´ badani pomi´dzy 25
a 34 rokiem ˝ycia (a˝ 43% wskazaƒ na
Pollen´), nieêle pami´tali jà badani pomi´dzy
35 a 49 rokiem ˝ycia. Wynik ten jest logiczny,
jeÊli zwrócimy uwag´, ˝e w∏aÊnie w tych
przedzia∏ach wiekowych znajdziemy osoby, które
kilka lat temu (w okresie emisji reklamy) mog∏y
ju˝ robiç samodzielnie pranie, ale nie mieç
jeszcze ustalonej swojej ulubionej, jedynej marki
(dlatego zwraca∏y uwag´ na reklamowany

proszek). A byç mo˝e znowu rol´ odegra∏
humor czy kreacja samych spotów – lepiej
trafiajàca do okreÊlonej grupy wiekowej.
Tym jednak co przede wszystkim zadecydowa∏o
o olbrzymim sukcesie spotów „Ociec, praç?” (a
zapami´tanie reklamowanej marki przez co
trzeciego Polaka jest niezaprzeczalnym
sukcesem!) nie by∏ prawdopodobnie ani humor,
ani wykorzystanie podwójnego znaczenia s∏owa
„praç”, ani wàtek historyczno-literacki. O
powodzeniu reklamy zadecydowa∏ czynnik, na
którego odtworzenie producenci proszków do
prania nie mogà ju˝ sobie obecnie pozwoliç:
brak szumu reklamowego. Wyró˝niç si´ dziÊ
wÊród dziesiàtek reklamowanych marek
proszków do prania graniczy niemal z cudem.

Dzia∏ badaƒ - OMD Metrics
Micha∏ Hejka

*Badanie w∏asne Macroscope OMD
(www.macroscope.pl), przeprowadzono metodà CATI
(wywiady telefoniczne) na 340 osobach w wieku od
15 do 59 lat zamieszka∏ych w miastach powy˝ej
20.000 mieszkaƒców. Zrealizowane przez dzia∏ badaƒ
- OMD Metrics. 

Dzia∏alnoÊç OMD Metrics obejmuje przeprowadzanie
cyklicznych, jak ijednorazowych badaƒ ÊwiadomoÊci
marki/reklamy. G∏ównym produktem dzia∏u jest OMD
Brand Tracking - syndykatowe ciàg∏e badanie
skutecznoÊci kampanii reklamowych wykonywane w
technologii CATI. W ramach OMD Brand Tracking sà
prowadzone badania ponad 20 kategorii
produktowych.
❚

Dobry slogan jest w stanie sprzedaç nawet Êrednio
udany produkt – to marketingowa zasada numer 1,

choç nie zawsze mówi si´ o niej g∏oÊno.

SI¸A
has∏a reklamowego
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Nasza twarz jest jak otwarta ksià˝ka 
– zapisujà si´ na niej: wiek, stres, choroby.
Nawet tak po˝yteczny dla zdrowia i urody

uÊmiech pozostawia wokó∏ oczu i ust niechciane
Êlady, tzw. kurze ∏apki. Z biegiem lat skóra coraz
wolniej si´ regeneruje, traci blask i elastycznoÊç.
Starzenie si´ skóry to d∏ugotrwa∏y proces, który
zaczyna si´ ju˝ oko∏o 30. roku ˝ycia. Wtedy
pojawiajà si´ pierwsze, jeszcze delikatne i drobne
zmarszczki. Dziesi´ç lat póêniej, po czterdziestce,
proces ten znacznie przyspiesza, g∏ównie 
z powodu zmian hormonalnych, skóra zaczyna
coraz bardziej wiotczeç i traciç elastycznoÊç. 
Z kolei po pi´çdziesiàtce, oprócz zmarszczek
mimicznych oraz zwiàzanych z menopauzà
zmarszczek chronologicznych, coraz wyraêniejsze
stajà si´ zmarszczki grawitacyjne. Wskutek
zmniejszenia si´ gruboÊci naskórka i spadku
produkcji kolagenu, skóra coraz bardziej traci

j´drnoÊç i elastycznoÊç, co w efekcie prowadzi  
do zniekszta∏cenia twarzy. 
Pomimo tej samej budowy skóry i podobnego
wieku, wcià˝ mo˝na zauwa˝yç, ˝e proces starzenia
przebiega u kobiet w ró˝ny sposób. 
Okazuje si´ bowiem, ˝e oprócz takich czynników
jak odpowiednia piel´gnacja, ochrona przed
s∏oƒcem, czy styl ˝ycia, ogromny wp∏yw na ten
proces ma równie˝ kszta∏t twarzy. Zauwa˝ono, 
˝e najkorzystniej wizualnie starzejà si´ osoby 
o okràg∏ej twarzy, u których skóra na policzkach
jest bardziej napi´ta, dzi´ki czemu zmarszczki
pojawiajà si´ póêniej i sà mniej widoczne. 
U nich te˝ najcz´Êciej wyst´pujà zmarszczki
poziome – w okolicach oczu. Na twarzach
pociàg∏ych pojawiajà si´ charakterystyczne
zmarszczki pionowe wokó∏ nosa i ust, tzw. bruzdy
nosowo-wargowe. Z kolei u kobiet o twarzach
trójkàtnych, o wydatnych koÊciach policzkowych,

wraz z up∏ywem lat zauwa˝a si´ wyostrzenie 
rysów i zapadanie policzków.
Wspó∏czesna kosmetologia daje mo˝liwoÊç
odm∏odzenia si´ w ka˝dym wieku. Wprawdzie
jeszcze nie mo˝na zatrzymaç procesu starzenia,
jednak dzi´ki odpowiedniej piel´gnacji 
i w∏aÊciwemu doborowi kosmetyków mo˝na
znacznie ten proces opóêniç.
Do niedawna jedynà w miar´ skutecznà bronià
przeciw zmarszczkom by∏y zabiegi wykonywane 
w salonach kosmetycznych czy nawet gabinetach
chirurgii estetycznej.
DziÊ na rynku jest coraz wi´cej produktów, które 
– jak zapewniajà producenci – pozwalajà osiàgnàç
efekty jak po wizycie u kosmetyczki lub chirurga
plastycznego. 

Równie˝ polskie firmy oferujà ju˝ kosmetyki
zamiast zastrzyków.

W domu jak
w salonie

W pierwszej po∏owie ˝ycia masz  twarz, z którà si´ urodzi∏aÊ, 
w drugiej – na jakà sobie zas∏u˝y∏aÊ. 

To màdre, stare powiedzenie przypomnia∏a niedawno Sharon Stone 
– nomen omen –  twarz najnowszego kremu marki Dior Capture Totale
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Walka z czasem 
bez ig∏y i strzykawki
W laboratorium badawczym Dax Cosmetics
stworzono specjalnà seri´ kosmetyków
przeciwzmarszczkowych z myÊlà o kobietach 
po pi´çdziesiàtym piàtym roku ˝ycia. 
Ich skóra ma o wiele wi´ksze wymagania 
ni˝ skóra czterdziestolatek i potrzebuje
wyspecjalizowanych preparatów do codziennej
piel´gnacji. Do tej pory w walce ze
zmarszczkami najskuteczniejsze by∏y zabiegi
wykonywane w gabinetach chirurgii plastycznej.
W ostatnich latach du˝ym zainteresowaniem
cieszy∏ si´ m.in. zabieg lipofillingu, polegajàcy na
wype∏nianiu g∏´bokich zmarszczek komórkami
t∏uszczowymi pobranymi od pacjentki.
Wykorzystujàc osiàgni´cia chirurgii plastycznej 
i kosmetologii, laboratorium Dax Cosmetics
zastosowa∏o unikalne receptury i opracowa∏o
wysoce specjalistyczne preparaty, których
dzia∏anie zbli˝one jest do efektów zabiegu
lipofillingu. 

Zaawansowana seria przeciwzmarszczkowa 
❚Dax Cosmetics Lipofilling Effect polecana 
jest dla kobiet po 55. roku ˝ycia, a tworzà jà 
uzupe∏niajàce si´ preparaty: krem-koncentrat 
na dzieƒ, wype∏niajàcy pionowe i poziome
zmarszczki, krem-koncentrat na noc,
wype∏niajàcy bruzdy i g∏´bokie zmarszczki
oraz serum – koncentrat korygujàcy g∏´bokie 
i wyraêne zmarszczki wokó∏ oczu i ust. 
Seria jest dost´pna na polskim rynku od lutego
2006 roku. Seria Dax Cosmetics Lipofilling
Effect to ju˝ druga linia kosmetyków w portfolio
firmy, naÊladujàca zaawansowany zabieg
chirurgii plastycznej. W kwietniu 2005 roku
firma jako pierwsza w Polsce wprowadzi∏a
preparaty naÊladujàce zabieg dermabrazji
laserowej – Dax Cosmetics Laser Effect.

„Po sukcesie serii Laser Effect, którà firma Dax
Cosmetics stworzy∏a razem z lekarzami chirurgii
plastycznej, zdecydowaliÊmy si´ na
wprowadzenie kolejnych kosmetyków, które
naÊladowa∏yby efekty uzyskiwane w medycynie
estetycznej – mówi dr Joanna Nowak, kierownik
Laboratorium Badawczo-Rozwojowego w Dax
Cosmetics. – Zapoznajàc si´ z pracà lekarzy,
podj´liÊmy si´ opracowania serii kosmetyków 
o wyjàtkowo silnym dzia∏aniu przeciw-
zmarszczkowym, naÊladujàcym chirurgiczny
zabieg lipofillingu. W tym celu wykorzystaliÊmy
totalnà nowoÊç na rynku kosmetycznym –
wype∏niacz tkankowy PULP-n2, którego u˝ycie
daje rezultaty zbli˝one do efektów wype∏nienia
bruzd zmarszczkowych w∏asnymi komórkami
lipidowymi”.

Wype∏niacz tkankowy PULP-n2
❚bardzo aktywny wyciàg z roÊliny Artemisia
Abrotanum. Stymuluje lipogenez´, czyli
tworzenie komórek lipidowych (adipocytów). 
Skutkiem tego procesu jest p´cznienie tkanki
podskórnej w miejscu wyst´powania g∏´bokich
zmarszczek i bruzd, co daje efekt wyg∏adzenia
twarzy porównywalny do chirurgicznego zabiegu
lipofillingu. 
Artemisia Abrotanum, zwana równie˝ bo˝ym
drzewkiem, to roÊlina bardzo aromatyczna, 
o silnym zapachu korzennym i cytrynowym.
RoÊlina ma szerokie zastosowanie w
zio∏olecznictwie i medycynie naturalnej. 
PULP-n2 jest sk∏adnikiem wszystkich 
preparatów z serii Dax Cosmetics 
Lipofilling Effect.
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AA Plus Age Expert 
firmy Oceanic
AA Plus Age Expert firmy Oceanic to 
z kolei pierwsze polskie kosmetyki 
o dzia∏aniu przeciwzmarszczkowym 
i liftingujàcym z kompleksem BOTOX-like®.
Emulsje silikonowe gwarantujà jedwabistoÊç
skóry, maksymalny komfort stosowania 
i doskona∏à wch∏anialnoÊç.
Kompleks BOTOX-like® zapobiega 
powstawaniu i likwiduje tzw. zmarszczki
mimiczne poprzez ich „wype∏nienie” 
i wywo∏anie efektu jak po liftingu.
Seria polecana dla kobiet od 30. roku ˝ycia.

W sk∏adzie kosmetyków znalaz∏y si´ m.in.:
❚ Subliten® nadajàcy cerze naturalny 
i zdrowy wyglàd,
❚ Olej Buriti, mas∏o Mango i Shea dostarczajàce
skórze prowitamin´ A i dermolipidy.
PrzyjemnoÊç stosowania gwarantuje równie˝
hypoalergiczna kompozycja zapachowa o
delikatnej nucie kwiatowo-owocowo-pi˝mowej.

AA Plus Age Expert Krem na dzieƒ SPF 6
z kompleksem BOTOX-like® oraz kompleksem
rozÊwietlajàcym Subliten.
Wyjàtkowo skuteczne dzia∏anie
przeciwzmarszczkowe do cery dojrza∏ej, 
do skóry wra˝liwej i sk∏onnej do alergii.
Krem o unikalnej konsystencji emulsji
silikonowej, bogaty w sk∏adniki
przeciwzmarszczkowe. „Wtapia si´” w skór´, 
jak niezliczone kropelki rosy. Doskonale
odÊwie˝ona, regenerowana przez ca∏y dzieƒ
skóra, jest aksamitnie mi´kka, pe∏na blasku.
Kompleks BOTOX-like® stanowià biologicznie
aktywne surowce, których synergiczne dzia∏anie
wyg∏adzajàce i uelastyczniajàce skór´ jest
zbli˝one do efektu uzyskiwanego 
po stosowaniu toksyny botulinowej. 

❚AA Plus Age Expert Krem na noc 
z kompleksem BOTOX-like®

❚AA Plus Age Expert Serum Korygujàce 
z kompleksem BOTOX-like®

Wyjàtkowe dzia∏anie przeciwzmarszczkowe 
i liftingujàcedo cery dojrza∏ej, do skóry wra˝liwej
i sk∏onnej do alergii. 
Serum w wyraêny sposób zmniejsza zmarszczki.
Ju˝ z chwilà pierwszego zastosowania preparatu
cera staje si´ zauwa˝alnie wyg∏adzona,
aksamitna w dotyku i nadzwyczaj delikatna.

Ideal Skin Home Care
Bielenda
Profesjonalna piel´gnacja twarzy w gabinetach 
i oÊrodkach odnowy biologicznej wymaga
równie profesjonalnej kontynuacji w domowym
zaciszu. 

Dlatego, wychodzàc naprzeciw oczekiwaniom
klientek gabinetów wspó∏pracujàcych z firmà
Bielenda, laboratoria firmy przygotowa∏y nowà
seri´ ❚Ideal Skin Home Care. 
Propozycjà dla kobiet dojrza∏ych sà kosmetyki
do profesjonalnej piel´gnacji twarzy: 

❚Serum liftingujàce z placentà roÊlinnà dla skóry
dojrza∏ej 40+  
❚Krem liftingujàcy z placentà roÊlinnà dla skóry
dojrza∏ej 40+.
Jak zapewnia producent spektakularne rezultaty
zapewniajà starannie dobrane sk∏adniki
aktywne: placenta roÊlinna, mikrokolagen,
pelvetianeTM, olejek perilla, mas∏o mango,
ekstrakt z Cimicifuga Racemosa Fucogel 
i hialuronian sodu. 

Mikrodermabrazja 
w domu
Mikrodermabrazja to zabieg stosowany 
w gabinetach dermatologii estetycznej 
i salonach kosmetycznych. Polega 
na mechanicznym usuni´ciu zrogowa-
cia∏ych komórek naskórka za pomocà
specjalnych urzàdzeƒ Êcierajàcych skór´.
Zabieg regeneruje, wyg∏adza i uelastycznia
skór´, sp∏yca drobne zmarszczki i blizny
potràdzikowe, rozjaÊnia przebarwienia. 
Oceanic proponuje przeprowadzenie 
tego zabiegu w domu.

❚AA Plus New Skin DHEA 
Zestaw Domowej Mikrodermabrazji
Profesjonalny zabieg g∏´bokiego oczyszczania 
i ca∏kowitej odnowy skóry to pierwszy zestaw
do g∏´bokiego peelingu, nowa technika
piel´gnacji, ∏àczàca w sobie gabinetowà
skutecznoÊç i domowà ∏atwoÊç stosowania.

Zestaw zawiera dwa preparaty:
❚Etap 1
AA Plus New Skin DHEA®

G∏´boki peeling do twarzy
Efekty natychmiastowe po jednokrotnym
zastosowaniu: usuni´ty martwy naskórek, cera
wyg∏adzona i rozÊwietlona. Efekty przy regular-
nym stosowaniu: wyraêny efekt poprawy
wyglàdu skóry poprzez jej wyg∏adzenie,
uelastycznienie i uj´drnienie, ustàpienie
objawów suchoÊci i nadmiernego rogowacenia,
wyrównany koloryt skóry.
Skóra oczyszczona przy pomocy peelingu 
jest doskonale przygotowana do przyswojenia
sk∏adników aktywnych zastosowanych podczas
drugiego etapu zabiegu.

❚Etap 2 
AA Plus New Skin DHEA®

Bogaty krem na noc na twarz, szyj´ i dekolt 

■ NOWOÂCI
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❚Zestaw DOMOWA MIKRODERMABRAZJA 
+ PEELING GLIKOLOWY
to czteroetapowy zabieg odm∏adzajàcy 
i wyg∏adzajàcy skór´, sp∏ycajàcy zmarszczki 
i rozjaÊniajàcy przebarwienia. Stanowi 
on alternatyw´ dla zabiegów profesjonalnej
mikrodermabrazji oraz peelingu 
chemicznego stosowanych w gabinetach
dermatologicznych. 
D∏ugotrwa∏e rezultaty, widoczne sà ju˝ 
po pierwszym zabiegu. Zestaw przeznaczony 
jest dla osób powy˝ej 30. roku ˝ycia. 
Nie ma jednak przeciwwskazaƒ 
do stosowania przez osoby m∏odsze 
(powy˝ej 20. roku ˝ycia), chcàce 
poprawiç stan i wyglàd swojej skóry.

❚ETAP 1 G¸¢BOKIE OCZYSZCZANIE
Peeling termiczny
Mineralne kapsu∏ki rozgrzewajà skór´, otwierajà
pory i przygotowujà do intensywnego zabiegu
oczyszczania. 
Syntetyczne drobinki usuwajà martwe komórki
naskórka, które sà przyczynà szorstkiego 
i niejednolitego wyglàdu skóry. 
Mikrokryszta∏ki polerujà i wyg∏adzajà skór´.

❚ETAP 2 REGENERACJA
Czysty kwas glikolowy
P∏yn zawarty w ampu∏kach efektywnie z∏uszcza
naskórek, usuwa pozosta∏oÊci martwych
komórek, które nie zosta∏y wyeliminowane 
w ETAPIE I, oczyszcza skór´, wspomaga jej
odnow´ i pobudza procesy regeneracji.

❚ETAP 3 UKOJENIE
P∏yn neutralizujàcy
P∏yn wyrównuje poziom pH skóry, aby
zneutralizowaç dzia∏anie kwasu glikolowego.
Wzmacnia naturalne mechanizmy obronne
skóry, zapewnia komfort i ukojenie.

❚ETAP 4 OCHRONA
Krem przeciw zmarszczkom mimicznym 
SPF15 - bogaty w cenne sk∏adniki
odm∏adzajàce skór´: boto-peptyd 
❚ rozpr´˝a mikroskurcze skóry, 
mikrokolagen – wzmacnia 
i wyg∏adza skór´, pobudza naturalne 
procesy regeneracyjne, 
filtr SPF15 – zapewnia w∏aÊciwà 
fotoprotekcj´.
REZULTATY SÑ WIDOCZNE 
JU˚ PO PIERWSZYM ZABIEGU
❚ odm∏odzenie – redukcja drobnych 
i g∏´bszych zmarszczek
❚ wyg∏adzenie – sp∏ycenie blizn, 
wyrównanie nierównoÊci skóry
❚ poprawa kolorytu i faktury skóry, 
rozjaÊnienie przebarwieƒ 
❚ zmi´kczenie i nawil˝enie skóry 

Laboratorium
Kosmetyczne 
Dr Irena Eris

Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris
proponuje kuracje specjalistyczne 
pod wspólnà nazwà Pharmaceris M. 
TOCOREDUCTTM forte to preparat 
redukujàcy istniejàce rozst´py wskazany 
dla kobiet w cià˝y i borykajàcych si´ 
z problemem rozst´pów.
Balsam nale˝y stosowaç dwa razy 
dziennie przez minimum dwa miesiàce. 
Ju˝ po 6. tygodniach mo˝na zauwa˝yç
zdecydowanà zmian´. Rozst´py stajà si´ 
mniej widoczne,a skóra bardziej napi´ta 
i j´drna. Mo˝e byç bezpiecznie stosowany 
przez kobiety w cià˝y. 
Nie zak∏óca badaƒ USG. 
Polecany od II trymestru cià˝y.

Domowà mikrodermabrazj´ 
proponuje równie˝ firma Bielenda
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„Mój wiek,
najpi´kniejszy wiek!”
Wy∏àcznie w drogeriach Sephory dost´pny 
jest produkt firmy Klein Becker USA 
StriVectin – SD.
Poczàtkowo stworzono go jako preparat na
rozst´py, a jego efekty przeciwzmarszczkowe
odkryto zupe∏nie przypadkiem: „W ramach 
badaƒ marketingowych wr´czaliÊmy
pracownikom tubki kremu, na których by∏
jedynie numer partii i bardzo ogólny napis:
krem. Wiele osób zastosowa∏o go na twarz, 
a efekty by∏y zadziwiajàce – opowiada Gina 
Gey, rzecznik prasowy Klein Becker USA.
Doktor Daniel B. Mowrey, szef Departamentu
Naukowego firmy dodaje: „Ludzie widzieli
rezultaty, ale my wcià˝ nie mieliÊmy 
naukowego wyjaÊnienia, dlaczego preparat
na rozst´py jest równie˝ skuteczny w walce 
ze zmarszczkami. Tak wi´c sam te˝ zaczà∏em
stosowaç StriVectin, a ˝ona twierdzi, ˝e tak
m∏odo jak teraz ju˝ dawno nie wyglàda∏em”.
Obecnie StriVectin to równie˝ krem pod oczy, 
a tak˝e preparaty do piel´gnacji d∏oni.

Wszystkie preparaty StriVectin zawierajà
Striadril™ – jest to 3-sk∏adnikowy, aktywny
kompleks, który regeneruje skór´, ∏agodzi 
i rozÊwietla.
Kompleks Striadril™ tworzà:
❚1. Palmioyl pentapeptyd – przyspiesza
regeneracj´ kolagenu i stymuluje wytwarzanie
elastyny, dzi´ki temu poprawia elastycznoÊç
skóry, zwi´ksza jej odpornoÊç na rozciàganie
oraz znaczàco zmniejsza zmarszczki.
❚2. Siegesbechia Orientalis 
(wyciàg z roÊliny malgaskiej) –dzia∏a
przeciwzapalnie, ∏agodzi rumieƒ 
i pop´kane ˝y∏ki.
❚3. Phyllantus Emblica (indyjski agrest) 
– wyraênie rozÊwietla skór´ i ujednolica 
jej koloryt.

L’Oreal
L’Oreal pi´knà twarzà Claudii Schiffer

przekonuje nas do skutecznoÊci swojego
najnowszego produktu. Wype∏niacz

zmarszczek daje – wed∏ug producenta –
spektakularne efekty ju˝ po pierwszym

u˝yciu. Formu∏a preparatu zawiera
proglikan, sk∏adnik biologiczny

pozyskiwany z algi brunatnej. Proglikan
pobudza syntez´ glikozaminoglikanów

(odpowiedzialnych za m∏ody, g∏adki
wyglàd skóry) w skórze w∏aÊciwej. 

Nowa technologia zastosowana w
wype∏niaczu Loreal zwalcza zmarszczki

na trzech poziomach:
❚na powierzchni skóry

❚ w naskórku
❚ w skórze w∏aÊciwej

Capture Totale Dior
Wspomniany na wst´pie Dior wprowadzi∏ w∏aÊnie
na rynek swój najnowszy produkt Capture Totale.
Krem i serum o tej samej nazwie przeznaczone
sà dla kobiet, które dobrze si´ czujà w swoim
wieku. Socjolodzy nazwali je „happy boomers” 
– tryskajà energià, promieniejà kobiecoÊcià, sà
pewne siebie. Nie chcia∏yby – jak twierdzà –
mieç o dwadzieÊcia lat mniej. ÂwiadomoÊç
wieku sprawi∏a, ˝e pogodzi∏y si´ same ze sobà,
odnalaz∏y spokój, czujà si´ lepiej. Ale jedno-
czeÊnie ˝yjà intensywnie, chcà si´ podobaç i byç
szcz´Êliwe jak nigdy przedtem.
W OÊrodku Innowacji Dior, wyodr´bniono 20
biologicznych markerów m∏odoÊci. Jest to 20
podstawowych sk∏adników skóry – g∏ównie bia∏ek
– których iloÊç i jakoÊç zmienia si´ z wiekiem.
Zmarszczki, utrata j´drnoÊci, przebarwienia, utrata
g∏adkoÊci… wszystkie te zmiany sà powiàzane ze
stopniowymi zmianami tych 20. elementów.
Dzi´ki identyfikacji 20. markerów znajdujàcych si´
w skórze, mo˝na by∏o ustaliç nowy zakres
dzia∏ania kosmetyków odm∏adzajàcych. 

W kremie i serum znalaz∏y si´:
❚Kompleks Alpha-Longoza, który koryguje oznaki
starzenia si´ skóry: zmarszczki, utrat´ 
j´drnoÊci i blasku oraz przebarwienia. Longoza 
to roÊlina podobna do imbiru, rosnàca wy∏àcznie
na Madagaskarze, wyciàg z jej ziaren wchodzi 
w sk∏ad kompleksu.
❚Substancje aktywne: polimery p∏ywajàce 
w lekkim silikonowym olejku, aby konsystencja
by∏a delikatna jak aksamit; wyciàg z ˝ó∏tego irysa,
który wyg∏adza powierzchni´ skóry i zamyka pory;
wyciàg z lukrecji, aby skuteczniej likwidowaç
przebarwienia; po∏àczenie kompleksu BI-SKIN
oraz bia∏ek zbó˝, aby skóra by∏a j´drna i g∏adka.
Pod wp∏ywem gwiazd czy znanych kobiet
sukcesu, takich jak promujàca Capture Totale
Sharon Stone, powstaje na naszych oczach nowy
model kobiecej urody. Czterdziestolatki sà teraz
glamour i sexy, jak w wieku dwudziestu lat, 
a do tego czerpià radoÊç z ˝ycia i wcià˝ emanuje
z nich  pi´kno.
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M∏oda twarz, 
zgrabne cia∏o

Pi´kna, zadbana twarz to nie wszystko.
Wspó∏czesna kobieta chce mieç tak˝e
idelane cia∏o, nie gorsze od mijanych na
ulicy szczup∏ych nastolatek. 
W sklepach dost´pna jest ju˝ ca∏a gama
produktów, które – jak zapewniajà
producenci - pomogà pozbyç si´ cellulitu,
wyszczuplà oraz uj´drnià brzuch i uda. 

Dr Irena Eris oferuje produktu linii Body Art.
Intensywna kuracja antycellulitowa Tricellux™
Serum zosta∏a przygotowana w formie
komfortowych w aplikacji ampu∏ek. Ju˝
krótkotrwa∏e, 14-dniowe stosowanie bez
dodatkowego masa˝u wyszczupla sylwetk´,
zmniejsza stopieƒ zaawansowania cellulitu oraz
intensywnie nawil˝a skór´.

Produkty marki Methode Jeanne Piaubert
odwo∏ujà si´ do kobiecej chronobiologii –
naturalnego rytmu biologicznego skóry. Nawet
najbardziej oporne komórki t∏uszczowe sà spalane
przez 24 godziny na dob´ – sprzyjajà temu
kosmetyki linii ExpresSlim. 

W jej sk∏ad wchodzà: 

❚ExpreSlim Minceur - kuracja wyszczuplajàco-
antycellulitowa do cia∏a

ExpreSlim Minceur to kuracja szokowa,
rewolucyjnie dozujàca kofein´ 
za pomocà mikro-plasterków. Dzi´ki nim kofeina
dociera do komórek t∏uszczowych uwalniajàc i
spalajàc je. Produkt doceniony przez dziesiàtki
tysi´cy zapracowanych kobiet na ca∏ym Êwiecie. 
W 2005 roku kuracja Expresslim Minceur zosta∏a
uznana za najlepszy produkt wyszczuplajàcy roku
przez francuskich dziennikarzy!

❚ExpresSlim Specifique Culotte de Cheval -
specjalistyczna kuracja wyszczuplajàco-
antycellulitowa na uda.

A˝ do 3 cm mniej w obwodzie ud w zaledwie 8
dni. Nowy produkt marki Methode Jeanne Piaubert,
zawiera skoncentrowane sk∏adniki drenujàce oraz
blokery t∏uszczu, które przeciwdzia∏ajà sztywnieniu
w∏ókien kolagenowych. W rezultacie g∏´boko
osadzone t∏uszcze ulegajà uwolnieniu i spaleniu. 
To produkt dla wszystkich kobiet, które w sposób
widoczny i w rekordowym, ale bezpiecznym tempie
pragnà pozbyç si´ cellulitu.
Do kosmetyku do∏àczone sà modelujàce legginsy
wspomagajàce efekt kuracji.

Superflat - wyszczuplajàce 
plastry na brzuch
Unikalne plastry, wydzielajàce stopniowo
intensywny kompleks sk∏adników
spalajàcych t∏uszcz. Przywracajà skórze
j´drnoÊç i walczà ze zb´dnà warstwà
t∏uszczu. Efekty widoczne sà natychmiast 
i bez ˝adnego wysi∏ku. Nie trzeba
masowaç! Wystarczy nakleiç plaster 
z delikatnej tkaniny na brzuch 2 razy 
w tygodniu przez miesiàc, pozostawiajàc
go na minimum godzin´. 
To produkt dla ka˝dej kobiety, która pragnie
mieç idealnie p∏aski i j´drny brzuch.
❚
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At home 
as 

in a beauty
parlour

Our face is like an open book – it
registers our age, stresses and illnesses.
Even smiling, so positive for our health
and beauty, leaves around our eyes and
lips unwanted traces, the so-called
crow’s feet. With the flow of time our
skin regenerates ever more slowly, loses
its brightness and elasticity.
Aging of skin is a long-tem process
which starts as early as when we are
about thirty. Then first, delicate and tiny
wrinkles appear. Ten years later, when
we are over forty, this process strongly
increases its pace mainly because of
changes in hormones; skin begins to
become more and more flabby and
loses its flexibility. When we are over fifty,
apart from mimic wrinkles and
chronological wrinkles connected with menopause, gravitation wrinkles
become ever more visible. In the result of decrease 
in epidermis’ thickness and in production of collagen, skin is ever less
compact and elastic which leads to deformation of the face.

Despite the same structure of skin and similar age, we still can observe 
that aging process differs in the case of various women. 
It turns out that except for such factors as appropriate nursing,
protecting from the sun or style of living, also the shape of face has 
a great impact on this process. It was noticed that aging process 
is most visually beneficial for the people characterised by a round face
whose skin on cheeks is more tense which causes that wrinkles appear
later and are less visible. Such people also most often have horizontal
wrinkles around eyes. On oval faces there appear characteristic vertical

wrinkles round a nose and lips, the so-
called nose and lips furrows. 
On the other hand, the women with
triangular faces and protruding cheek
bones with the flow of time notice
sharpening of their faces’ features and
sinking of cheeks.
Modern cosmetic industry gives a
possibility to become younger in each
age. Although we cannot cease an aging
process yet, thanks to appropriate
nursing and proper choice of cosmetics,
we may delay it to a great extent.

Until recently the only quite effective
weapon against wrinkles was treatments
carried out in beauty parlours or even
studies of esthetical surgery.

Nowadays on the market we have ever more products which – as their
producers assure – let us look like after visiting a beautician or a plastic
surgeon. Also Polish companies already offer cosmetics instead of
injections.

In the first half of your life
you have a face that you

were born with; 
in the second half – the face

that you deserved. 
This clever old saying was

recently remembered 
by Sharon Stone 
– nomen omen 

– the face of the newest
Dior Capture Totale cream.
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Fighting age 
without a needle and syringe
Scientists working in the Dax Cosmetics research laboratory worked out
a special series of anti-wrinkles cosmetics for the women over fifty.
Their skin demands much more than the skin of forty-year old women
and needs specialized preparations for every day care. 
Up till now the treatments carried out in studies of plastic surgery were
most effective while fighting wrinkles. Recently many clients have been
interested in lipo-filling treatment which is based on filling deep
wrinkles with fat cells taken from a patient. Taking advantage of the
achievements of plastic surgery and cosmetic industry Dax Cosmetics
laboratory  used unique recipes and worked out highly specialized
preparations whose action is similar to the effects of lipo-filling.

Advanced anti-wrinkles Dax Cosmetics Lipofilling Effect series 
is recommended for the women over 55 and is comprised of 
the following complementary preparations: cream-concentrate for day
filling vertical and horizontal wrinkles, cream-concentrate for night filling
furrows and deep wrinkles, and serum – concentrate correcting deep
and distinct wrinkles around eyes and lips. The series has been
available on the Polish market since February 2006. Dax Cosmetics
Lipofilling Effect is already a second line of cosmetics in the company’s
portfolio imitating an advanced plastic surgery treatment. In April 2005
the company as the first one in Poland introduced preparations
imitating the laser dermabrasion treatment – Dax Cosmetics Laser
Effect.

”After the success of Laser Effect series which Dax Cosmetics worked
out together with plastic surgeons, we decided to introduce next
cosmetics which would imitate the effects obtained in esthetical
medicine”, says doctor Joanna Nowak, chairwoman  of Research 
and Development Laboratory in Dax Cosmetics. ”Learning doctors’
work we undertook to create a series of cosmetics with 
an exceptionally strong anti-wrinkles effect imitating a surgical lipofilling
treatment. To obtain this effect we used a complete novelty on the
cosmetic market:  – PULP-n2 tissue filler which gives effects similar to
the effect of filling the furrows of wrinkles with one’s own lipid cells.”

❚PULP-n2 tissue filler – a very active extract from Artemisia Abrotanum
plant. It stimulates lipogenesis i.e. lipid cells creation (adipocites). 
This process results in swelling of subcutaneous tissue in the place 
of deep wrinkles and furrows which gives an effect of a smoother face
equal to a surgical lipofilling treatment.
Artemisia Abrotanum, also called a divine tree is a very aromatic plant
with strong spicy and lemon scent. This plant is widely used in treating
with herbs and natural medicine.
PULP-n2 is included in all the preparations in the series of Dax
Cosmetics Lipofilling Effect.
AA Plus Age Expert of Oceanic company is the first Polish 
anti-wrinkles and lifting cosmetic with  BOTOX-like® complex.
Silicone emulsions guarantee softness of skin, maximal comfort 
of use and perfect absorbing.
BOTOX-like® complex prevents from arising of mimic wrinkles 
and liquidates them by ”pushing them out” and causing 
the effect similar to lifting.
This series is recommended for women over thirty.

The cosmetics comprise: 
❚Subliten® endowing complexion with a natural and healthy appearance; 
❚Buriti oil, Mango and Shea butter giving skin the A provitamin and
dermolipids. Pleasure of use is also guaranteed by a hypoallergic scent
composition with a delicate flower-fruit-musk fragrance.  

❚AA Plus Age Expert day cream SPF 6
with BOTOX-like complex and Subliten brightening complex
Exceptionally anti-wrinkles effect for mature complexion, sensitive skin
prone to allergy.
Cream with unique consistency of silicone emulsion, rich in anti-
wrinkles components. It ”sinks” into skin like countless dew drops.
Perfectly fresh, regenerated for a whole day skin is velvet-like soft and
bright.
BOTOX-like complex is comprised of biologically active substances
whose synergic action smoothing the skin and making it more elastic
is similar to the effect achieved after using botuline toxin.

❚AA Plus Age Expert night cream with BOTOX-like complex

❚AA Plus Age Expert Correcting Serum with BOTOX-like complex 

exceptional anti-wrinkles and lifting effectfor mature complexion,
sensitive skin prone to allergy.
Serum reduces wrinkles in a clear way. Already after the first use of this
preparation complexion becomes visibly smoothed, velvet in touch
and outstandingly delicate.

Professional skin care in studies and centres of biological regeneration
requires equally professional continuation at home. Therefore, meeting
expectations of the clients of surgeries cooperating with Bielenda, the
company’s laboratories prepared a new Ideal Skin Home Care series.

A proposal for mature women is cosmetics for professional face care:
❚Lifting serum with plant placenta for mature 40+ skin and 
❚lifting cream for plant placenta for mature  40+ skin.
The producer assures that spectacular results are guaranteed by
carefully chosen active components:
plant placenta, micro-collagen, pelvetianeTM, perilla oil, mango butter,
extract from Cimicifuga Racemosa Fucogel and sodium hyaluronate.

Microdermabrasion 
at home
Microdermabrasion is a treatment used in esthetical dermatology
studios and beauty parlours. It is based on mechanical removal of
callous epidermis cells with special devices rubbing the skin. The
treatment regenerates skin and makes it more elastic, makes tiny
wrinkles and furrows left after acne shallower, lightens discolourations.
Oceanic proposes to carry out this treatment at home.

❚AA Plus New Skin DHEA Set for Home Microdermabrasion 
A professional treatment for deep cleaning and thorough skin
regeneration is the first set for deep peeling, a new care technique
combining studies’ effects and home simplicity of use.
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The set includes two preparations: 
❚1ST STAGE
AA Plus New Skin DHEA® deep facial peeling 
Immediate effects after a single use: removed dead epidermis,
smoothed and lightened complexion.
Effect with regular use:
Clear effect of improving appearance of skin by its smoothing, making
it more elastic and compact, removing symptoms of dryness and
excessive callousness, evening out the colour of skin.  
Skin cleaned by peeling is perfectly prepared for absorbing active
components used during the second stage of treatment.  
❚2ND STAGE
AA Plus New Skin DHEA® rich night cream for face, neck and
decollete

Home microdermabrasion 
is also proposed by Bielenda.

HOME MICRODERMABRASION + GLYCOL PEELING set is a four-stage
rejuvenating treatment making wrinkles shallower and lightening
discolourations. It is an alternative for the treatments of professional
microdermabrasion and chemical peeling used in dermatological
studios. Long-term effects are visible already after the first treatment.
The set is meant for people over thirty. There are no contraindications,
however, to be used by younger people (over twenty) willing to
improve the condition and appearance of their skin.
❚1st STAGE 
DEEP CLEANING
Thermal peeling
Mineral capsules heat the skin, open pores and prepare for an
intensive cleaning treatment. Synthetic particles remove dead cells of
epidermis which lead to rough and uneven appearance of skin.
Microcrystals polish skin and make it smooth.
❚2nd STAGE
REGENERATION
Pure glycol acid
Liquid contained in ampoules effectively peels epidermis, removes
remainders of dead cells which were not eliminated in the 1st stage,
cleans skin, supports its renovation and stimulates regeneration
processes.
❚3rd STAGE
RELIEF
Neutralizing liquid
Liquid evens out pH skin level to neutralize actions of glycol acid. It
supports natural defensive mechanisms of skin, guarantees comfort
and relief.
❚4th STAGE
PROTECTION
SPF15 cream fighting mimic wrinkles
Cream rich in precious rejuvenating components:  boto-peptide –
relaxes micro cramps of skin, micro-collagen – supports skin and
makes it smooth, stimulates natural regeneration processes, SPF15
filter – guarantees proper photoprotection. 
RESULTS ARE VISIBLE ALREADY AFTER FIRST TRETMENT 

❚rejuvenation – reducing tiny and deep wrinkles
❚smoothing – shallowing of furrows, evening out skin
irregularities
❚improving the colour and structure of skin, lightening of
discolourations
❚softening and moistening of skin

Cosmetic Laboratory 
of Irena Eris PhD proposes
specialized treatments 
with a joint name 
of Pharmaceris M.

TOCOREDUCTTM forte is a preparation reducing existing
gaps advisable for pregnant women and women facing the
problem of gaps.
Balm should be used twice a day for at least two months.
Already after six weeks one can notice a definite change.
Gaps become less visible and skin is more tense and
compact.
It can be safely used by pregnant women. It does not
infringe USG examinations. It is recommended from the
third trimester of pregnancy. 

”My age, 
the most beautiful age!” 

Only Sephora drugstores offer the product of  Klein Becker
USA company called StriVectin – SD. At first it was created
as a preparation for gaps and its anti-wrinkles effects were
discovered just by chance: ”Within marketing research we
gave the employees cream tubes bearing only the batch
number and a very general mark: cream. 
Many people used it on face and the effects were
astonishing”, says Gina Gey, spokeswoman for Klein Becker
USA.
Doctor Daniel B. Mowrey, chairman of the Scientific
Department of the company adds: ”People saw the effects
but we still did not have a scientific explanation why the
preparation for gaps is also effective while fighting wrinkles.
So I also started using StriVectin and my wife says I have not
looked so young for a long time”.
Nowadays StriVectin is also the cream used under eyes and
also used as preparations for hands care.

All StriVectin preparations contain Striadril™ 
❚a three-component, active complex regenerating skin,
soothing and lightening it.
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Striadril™ complex is comprised of:
❚1. Palmitoyl pentapeptide – accelerates regenerating of collagen and
stimulates producing elastine which improves elasticity of skin,
increases its resistance for stretching and significantly reduces wrinkles.
❚2. Siegesbeckia Orientalis (extract from Malagasy plant) – acts in an
anti-inflammation way, soothes erythema and cracked small veins.
❚3. Phyllanthus Emblica (Indian gooseberry) – clearly lightens skin and
evens out its colour.
With a beautiful face of Claudia Schiffer Loreal convinces us about
effectiveness of its newest product. Filler of wrinkles brings, according
to the producer, spectacular effects already with the first use.
Preparation’s formula includes pro-glycan, a biological component
obtained from brown algae. Pro-glycan stimulates the synthesis of
glycosaminoglycans (responsible for a young and smooth skin
appearance) in dermis. 

The new technology used in Loreal filler fights wrinkles on three levels:
❚on skin’s surface
❚in epidermis
❚in dermis

CaptureTotale 
DIOR

Dior mentioned in the introductory part, has just introduced to the
market its newest CaptureTotale product. Cream and serum of the
same name are meant for women who feel good in their age.
Sociologists called them ”happy boomers” – they are full of energy,
beam with femininity, are self-assured. They would not like to be, as
they claim, twenty years younger. Awareness of age caused that they
are in harmony with themselves, found peace and feel better. But at
the same time they live in an intensive way, want to look nice and be
as happy as never before. 

Dior Innovation Centre separated 20 biological rejuvenating markers.
They are 20 basic skin components – mainly proteins – whose
quantity and quality changes with age. Wrinkles, loss of compactness,
discolourations, loss of smoothness ... all these elements are
connected with gradual changes of these 20 elements.
Thanks to identifying 20 markers in skin, scientists could specify a new
scope of rejuvenating cosmetics’ action.

Cream and serum include:
❚Alpha-Longose complex correcting marks of skin’s ageing: 
wrinkles, loss of compactness and brightness as well as
discolourations. Longose is a plant similar to ginger, growing only 
in Madagascar. Extract from its beans is included in the complex.

❚Active substances: polymers flowing in light silicone oil to make
consistency as delicate as velvet; extract from yellow iris which
smoothes skin surface and closes pores; extract from licorice 
to liquidate discolourations in a more effective way; combination 
of BI-SKIN complex and wheat proteins to make skin compact and
smooth.

Influenced by celebrities or well-known successful women such as
Sharon Stone promoting Capture Totale we are witnessing the birth of
a new model of womanly beauty. Forty-year old women are now
glamour and sexy as when they were twenty and they also derive
happiness from life and still emanate with beauty.

Young face, sexy body
A beautiful nursed face is not everything. A modern woman also wants
to have an ideal body, not worse from the teenagers passed on the
streets. Shops already offer a whole range of products which, as their
producers claim, will help to remove cellulite, make stomach and
thighs slimmer and more compact.

Irena Eris PhD offers a product of Body Art line. An intensive 
anti-cellulite treatment with Tricellux™ Serum was prepared in the form
of ampoules comfortable in use. Already a short-term, two-week use
without an additional massage makes body slimmer, reduces the
extent of cellulite and intensively moistens the skin.

Methode Jeanne Piaubert
Methode Jeanne Piaubert products are based on feminine
chronobiology – a natural biological rhythm of the skin. Even most
resistant fat cells are removed for 24 hours a day – this process is
supported by ExpresSlim line. It comprises:

❚ExpreSlim Minceur – a slimming and anti-cellulite body treatment
ExpreSlim Minceur is a shock therapy dosing caffeine in a revolutionary
way with micro-plasters. Thanks to them caffeine reaches fat cells
releasing and removing them. The product has been appreciated by
thousands of busy women all over the world. In 2005 Expresslim
Minceur treatment was regarded by French journalists as the best
slimming product of the year!
❚ExpresSlim Specifique Culotte de Cheval – specialist slimming and
anti-cellulite treatment for thighs
Even 3 cm less in the measurement around thighs in as little as 8 days.
A new product of Methode Jeanne Piaubert includes concentrated
draining components and fat blockers which fight stiffening of collagen
fibres. In the result deeply set fats are released and removed. This is
the product for all women who in a visible way and in a record but safe
time want to get rid of cellulite.
Modelling leggings supporting the treatment’s effect are attached to
the cosmetic.

❚Superflat – slimming stomach
Unique plasters gradually emitting an intensive complex of fat
removing components. They restore compactness to the skin and fight
an excessive fat layer. Effects are visible immediately and without any
effort. No massage needed!
It is enough to stick a plaster from a delicate fabric on a stomach twice
a week for a month, leaving it for at least an hour. This product will
satisfy each woman who wants to have an ideally flat and compact
stomach.
❚
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Potrzeba
profesjonalistów

Czy kosmetyczka musi mieç wy˝sze wykszta∏cenie, by dobrze
wykonywaç swój zawód?

Wszystkie badania socjologiczne prowadzone w Stanach
Zjednoczonych i Europie potwierdzajà, ˝e osoby z wy˝szym
wykszta∏ceniem sà bardziej mobilne, dynamiczne, kreatywne,
lepiej sobie dajà rad´ z trudnoÊciami ˝yciowymi. Nasze
s∏uchaczki podejmujà nauk´ w szkole wy˝szej, bo majà
wi´ksze ambicje, ale te˝ wi´ksze mo˝liwoÊci ich realizacji. 

Czego wi´c uczà si´ studentki?

Uczelnia przygotowuje do pracy w kilku kierunkach. 
W ramach kierunku Kosmetologia mamy trzy specjalnoÊci:
kosmetologi´ estetycznà, czyli ca∏à grup´ zagadnieƒ
zwiàzanych z piel´gnacjà oraz upi´kszaniem cia∏a; Produkty
kosmetyczne oraz uruchomionà niedawno Podologi´. Ka˝da 
z nich oferuje ca∏y wachlarz mo˝liwoÊci zawodowych dla
naszych absolwentów. W tym roku uruchomiliÊmy tak˝e
unikalnà w Polsce specjalnoÊç Towaroznawstwo kosmetyków
i wyrobów chemii gospodarczej. Od wrzeÊnia 2006 roku
planujemy powo∏anie nowej specjalnoÊci SPA &Wellnes 
na kierunku Kosmetologia.  

Zacznijmy wi´c od pierwszej, czyli kosmetologii estetycznej.

Medycyna estetyczna, której cz´Êç stanowi kosmetologia,
prze˝ywa obecnie prawdziwy rozkwit. Wszyscy zu˝ywamy
coraz wi´cej preparatów upi´kszajàcych, coraz wi´cej osób
korzysta z zabiegów kosmetycznych, by pi´kniej wyglàdaç,
zahamowaç zmiany, jakie niesie up∏yw czasu, zatuszowaç lub
skorygowaç niedoskona∏oÊci urody. Bo atrakcyjny, zadbany
wyglàd to wymóg wspó∏czesnych czasów, który u∏atwia
znalezienie pracy. Oznacza to, ˝e oprócz kremów, balsamów,
maseczek, cieni, podk∏adów, szminek, czyli ca∏ego arsena∏u
Êrodków, potrzeba jest coraz wi´cej osób, które profesjonalnie
je wykorzystajà. Fachowców od zabiegów piel´gnacyjnych,
perfekcyjnego makija˝u czy te˝ kompleksowej stylizacji, bo
takich us∏ug potrzeba na rynku. Absolwenci znajdà wi´c
zatrudnienie w studiach makija˝u i stylizacji, gabinetach
kosmetycznych, instytutach urody oraz centrach odnowy
biologicznej, których w Polsce przybywa.

Przybywa nam te˝ osób uczulonych na rozmaite preparaty
kosmetyczne.

To prawda. Z badaƒ wynika, ˝e ok. 40 procent osób mi´dzy
20. a 60. rokiem ˝ycia, g∏ównie kobiet, odczuwa ró˝ne
niekorzystne skutki kontaktu z kosmetykami. W∏aÊnie dlatego,
˝e coraz cz´Êciej je stosujemy, a tak˝e dlatego, ˝e ich sk∏ad
jest coraz bardziej z∏o˝ony. 

Co w takiej sytuacji mo˝e zrobiç kosmetyczka?

Je˝eli pacjent wie, na co jest uczulony, wybierze taki preparat,
który nie zawiera substancji uczulajàcych. Ka˝dy z
producentów kosmetycznych stosuje inny sk∏ad preparatu,
wykszta∏cona kosmetyczka si´gnie po taki, który nie powoduje
niekorzystnych reakcji skórnych. 

I takà wiedz´ przekazujà Paƒstwo swoim studentom?

Tak, na wyk∏adach oraz zaj´ciach laboratoryjnych z chemii,
medycyny, biologii. Wspó∏czesna kosmetologia jest naukà

z mgr in˝. Katarzynà Pytkowskà, 
prorektorem Wy˝szej Szko∏y Zawodowej

Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia 
w Warszawie 

rozmawia Bo˝ena Zwoliƒska
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interdyscyplinarnà, ∏àczàcà elementy tych dziedzin. U podstaw
dzia∏ania naszej uczelni le˝y autorski program nauczania,
opracowany przez wybitnych specjalistów z Wydzia∏u Chemii
Politechniki Warszawskiej oraz Akademii Medycznej, tak˝e
praktyków z obszaru kosmetyki i wisa˝u. Dzi´ki nowatorskiemu
programowi, ale tak˝e wysokim wymaganiom, jakie stawiamy
sobie oraz naszym s∏uchaczkom, sà one gruntowniej
wykszta∏cone i solidniej przygotowane w porównaniu z tego
typu szko∏ami na Zachodzie Europy. I to jest naszà dumà,
poniewa˝ tym samym stwarzamy absolwentom lepsze
perspektywy. 

Czego uczà si´ s∏uchacze specjalnoÊci produkty kosmetyczne?

Na wyk∏adach oraz zaj´ciach laboratoryjnych poznajà sk∏ad
ró˝nych kosmetyków, uczà si´ tak˝e samodzielnie
przygotowywaç preparaty. S∏u˝à do tego cztery laboratoria
chemiczne wyposa˝one w nowoczesnà aparatur´ do analizy i
oceny skutecznoÊci dzia∏ania preparatów kosmetycznych. Na
Zachodzie Europy wiele praktycznych zaj´ç laboratoryjnych
zastàpi∏a symulacja komputerowa, bo jest taƒsza. U nasz
wszystkie studentki zdobywajà umiej´tnoÊci w prawdziwych
laboratoriach, co jest bardziej skuteczne, ale i kosztowniejsze. 

Gdzie potem znajdà zatrudnienie? 

W laboratoriach badawczych firm kosmetycznych. Polski
przemys∏ kosmetyczny osiàgnà∏ bardzo wysoki poziom.
Âwiadczy o tym produkcja wielu znakomitych firm, oferujàcych
produkty nieodbiegajàce, a cz´sto przewy˝szajàce jakoÊcià
wyroby zagraniczne. A do tego niezb´dna jest wysoko
wykszta∏cona kadra. Kilka firm zachodnich uruchomi∏o u nas ju˝
swojà produkcj´, oni tak˝e poszukujà dobrze przygotowanych
towaroznawców. Absolwenci tej specjalnoÊci b´dà przygotowani
do pracy tak˝e w firmach oraz instytucjach zwiàzanych z
dystrybucjà, marketingiem, w organach kontroli sanitarnej i
handlowej. 

A praktyczne umiej´tnoÊci?

Uczelnia dysponuje pi´cioma gabinetami, z których ka˝dy jest
wyposa˝ony w osiem stanowisk. Ka˝da studentka wykorzystujàc
doskona∏e, nowoczesne preparaty kosmetyczne uczy si´
praktycznego nak∏adania maseczek, masa˝u twarzy, wykonania
manikiuru czy pedikiuru, makija˝u, henny itp., czyli wszystkich
zabiegów piel´gnacyjnych oraz upi´kszajàcych. Do wyk∏adów
s∏u˝à dwie aule, trzy sale z pe∏nym wyposa˝eniem
multimedialnym. Studenci majà do dyspozycji bibliotek´,
czytelni´ oraz pracowni´ komputerowà z dost´pem do
Internetu.

Jakie mo˝liwoÊci oferuje studentom specjalnoÊç
towaroznawstwo kosmetyków i wyrobów chemii gospodarczej?

Niemal ka˝dego dnia oferuje si´ konsumentom coraz wi´cej
kosmetyków i wyrobów chemii gospodarczej. WartoÊç tego
rynku szacuje si´ na 4 mld euro. I wzrasta ona od kilku do
kilkunastu procent rocznie. To jedna z najszybciej rozwijajàcych
si´ dziedzin w Êwiecie i potrzebuje towaroznawców – wysoko
kwalifikowanych kadr, specjalistów od jakoÊci produktu
finalnego. 

Ale o jakoÊci mówi si´ od dawna.

Tak, tyle ˝e obecne pojmowanie jakoÊci mierzone jest powodzeniem
rynkowym. Odesz∏a w przesz∏oÊç koniecznoÊç zachowania zgodnoÊci z
arbitralnie narzuconymi normami. Decyduje fakt, czy produkt spe∏nia
oczekiwania konsumentów, jeÊli chodzi o wyglàd, sposób u˝ycia,
bezpieczeƒstwo i efekty stosowania, ekologi´, cen´ czy te˝ dostosowanie
do aktualnych trendów. I tymi zagadnieniami zajmuje si´ towaroznawca. 

Taki szeroki program wymaga licznej kadry naukowo-dydaktycznej?

Kiedy rozpoczynaliÊmy dzia∏alnoÊç szeÊç lat temu, by∏a nas niewielka
grupa. DziÊ kadra liczy 91 osób i skupia wiele znanych osobistoÊci Êwiata
akademickiego, wybitnych specjalistów o du˝ym dorobku naukowym oraz
doÊwiadczeniu dydaktycznym, cenionych praktyków. Gwarantuje to wysoki
poziom nauczania z jednej strony, z drugiej pozwala na prowadzenie zaj´ç
laboratoryjnych i praktycznych w ma∏ych grupach, co znacznie u∏atwia
studentom zdobywanie niezb´dnych umiej´tnoÊci. 

Powodzenie uczelni mierzy si´ najlepiej liczbà s∏uchaczy.

SzeÊç lat temu nauk´ na studiach dziennych i zaocznych rozpocz´∏o 55
s∏uchaczy. DziÊ zawód kosmetologa zdobywa 537 osób, a rezerwowa lista
ch´tnych Êwiadczy o dalszym zainteresowaniu. Absolwenci po trzech
latach studiów opuszczajà mury uczelni z tytu∏em licencjata. 

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

Wy˝sza Szko∏a Zawodowa 
Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia 
mieÊci si´ w Warszawie przy ul. Podwale 13 
www.wszkipz.pl
❚
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W strukturze handlu kosmetykami kolorowymi dominujàcymi
kana∏ami sà sklepy kosmetyczne i perfumerie. Intensywny
rozwój sieci drogeryjnych spowodowa∏, ˝e sklepy kosmetyczne

zwi´kszy∏y swojà wag´ w obrocie iloÊciowym do 53% 
i wartoÊciowym do 54% sprzeda˝y wygenerowanej w okresie
III.2005–II.2006. Kana∏y nowoczesne nie stanowià znaczàcej bazy
dystrybucji kosmetyków kolorowych, gdy˝ tylko oko∏o 5%
sprzeda˝y koncentruje si´ w hipermarketach i supermarketach.

Kosmetyki zapachowe
Na masowe kosmetyki zapachowe sk∏adajà si´ produkty
przeznaczone dla kobiet i dla m´˝czyzn, poczàwszy 
od dezodorantów, poprzez wody toaletowe, na produktach 
po goleniu skoƒczywszy. 

WÊród kosmetyków zapachowych dla kobiet najpopularniejszym
rodzajem produktu, tak iloÊciowo jak i wartoÊciowo, pozostajà
dezodoranty, których sprzeda˝ stanowi odpowiednio 83% 
i 59% ogó∏u zapachów damskich. Drugie miejsce zajmujà wody
toaletowe, z udzia∏ami 11% i 35%. Reszt´ stanowià masowe
perfumy i zestawy produktów. 
Rynek zapachów damskich jest stosunkowo rozdrobniony 
– tylko 3 top graczy osiàgn´∏o dwucyfrowy udzia∏ procentowy. 
Do masowych kosmetyków zapachowych dla m´˝czyzn zaliczamy
dezodoranty, wody toaletowe, produkty po goleniu i zestawy.

Porównujàc segmentacje produktów zapachowych 
dla m´˝czyzn z rynkiem produktów dla kobiet, widzimy, 
˝e dezodoranty nie grajà tak dominujàcej roli. 
M´˝czyêni ch´tniej si´gajà po alternatywne produkty, takie jak

wody toaletowe czy te˝ po goleniu. Cz´Êciej tak˝e ni˝ kobiety,
m´˝czyêni kupujà zestawy w/w produktów, czyli ca∏e gamy
zapachowe. 
Najwi´kszà dynamikà wzrostu sprzeda˝y w ciàgu ostatniego roku
charakteryzowa∏y si´ wody toaletowe i dezodoranty. 
Trend ten cechowa∏ zarówno produkty dla m´˝czyzn jak i dla
kobiet. W rezultacie osiàgni´te zosta∏y nast´pujàce przyrosty ∏àcznej
sprzeda˝y produktów m´skich i damskich: dezodoranty +6% w
obu uj´ciach, wody toaletowe - +19% iloÊciowo i +13%
wartoÊciowo.
Podobnie, jak przy produktach dla kobiet, tak˝e i w tym rynku
trudno jest znaleêç dominujàcego gracza, gdy˝ rynek jest znacznie
rozdrobniony.

W ciàgu ostatnich 12 miesi´cy korzystniejsze rezultaty 
osiàga∏ rynek masowych kosmetyków zapachowych 
dla kobiet i mo˝e poszczyciç si´ +8% przyrostem 
iloÊci i +9% wartoÊci sprzeda˝y. Kosmetyki zapachowe 

dla m´˝czyzn charakteryzowa∏y si´ zbli˝onà dynamikà 
– odpowiednio +5% i +6%. Bioràc pod uwag´ struktur´
sprzeda˝y wiodàcym kana∏em dystrybucji dla obu typów
produktów sà sklepy kosmetyczne, które generujà ponad 
30% wartoÊci sprzeda˝y (36% w przypadku kosmetyków
damskich, 33% w m´skich). 
Hipermarkety i perfumerie zajmujà kolejne dwie lokaty:
w kosmetykach damskich odpowiednio 15% i 21%,
w m´skich – 23% i 16%.
❚

■ LAW

COSMETICS IN PHARMACIES
Polish Union of Private Employers of Cosmetics Industry 
and Pharmaceutical Union – Pharmacies’ Owners worked out 
a common position concerning legal requirements on 
cosmetics. This position was accepted by Chairman of Central
Pharmaceutical Chamber Mr Andrzej Wróbel. The document will
be distributed via Central Pharmaceutical Chamber among
Regional Pharmaceutical Chambers.

The first of two most important problems that must be overcome
by producers of cosmetics sold in pharmacies is the demand to
acknowledge the application to the National System of Informing
about Cosmetics. The problem arises owing to lack of knowledge
of legal regulations. Pursuant to the Act on Pharmaceutical Law
the Pharmaceutical Inspection supervises conditions of
production as well as quality and sales of curative and medical
products but not cosmetics! In line with the Act on Cosmetics
sales of cosmetics is supervised by the Sanitary Inspection.

The second problem faced by producers of cosmetics distributed
via a chain of pharmacies is connected with labelling packages.
Pursuant to the Act on Cosmetics the expiry date for a cosmetic
is obligatory only for the products whose expiry date does not
exceed 30 months.

Polish Union of Private Employers of Cosmetics Industry and
Pharmaceutical Union – Pharmacies’ Owners envisage organizing
a round of trainings addressed to representatives of
pharmaceutical wholesale stores and owners of pharmacies. 
The first training is planned for May 18th 2006.
❚

NEW MARKS 
ON SUNBATHING PREPARATIONS
The European Commission wants to incline producers 
of sunbathing preparations to put on packages only truthful
information about cosmetics. The Commission wants to unify
marks in each state of the EU. ”If we read on a package 
»100 % of protection against UVA and UVB rays« - it is not true
as scientists proved that there is no fully effective protection” –
says one of spokesmen for the European Commission Gregor
Kreuzhuber. That is why the Commission wants to remove 
from packages such marks as “sunblocker” or “full protection”.

Kreuzhuber explained that nowadays a lot of marks do not state
exactly what kinds of rays we are protected from if we use given
preparations. It is vital as UVB rays may cause burns and UVA
rays may lead to a skin cancer.

The European Commission wants to put on packages clear
information that there is no full protection against harmful rays.

New rules will be introduced no sooner than next year.
❚
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Jeszcze przed oficjalnym przystàpieniem Polski do UE, polskie du˝e firmy
kosmetyczne eksportowa∏y na rynek Unii od 10 do 25% swoich
wyrobów. Ma∏e i Êrednie firmy próbowa∏y wejÊç na ten wymagajàcy rynek
ze zmiennym szcz´Êciem. Po po∏àczeniu rynku polskiego z rynkiem
unijnym, du˝e firmy poczu∏y si´ swobodniej i nie tylko nie obawia∏y si´ 
o swojà pozycj´ w Polsce, ale jà umocni∏y i z powodzeniem realizujà
plany eksportowe. 
Natomiast mniejsze firmy, których jest stosunkowo du˝o, konkurujàc 
ze sobà na polskim rynku, obni˝ajà ceny do granic wytrzyma∏oÊci
finansowej. Na szcz´Êcie nie dochodzi jeszcze do obni˝enia jakoÊci 
na wi´kszà skal´. Tymczasem wiele ma∏ych firm mog∏oby 
z powodzeniem wprowadziç swoje kosmetyki na szerszy rynek unijny 
i uniknàç destrukcyjnej rywalizacji, gdyby przyj´∏y odpowiednià
proeksportowà polityk´ marketingowà. Ma∏e firmy, nie majàc szans 
na stworzenie swojej w∏asnej sieci dystrybucyjnej za granicà ani
odpowiedniego kapita∏u na promocj´ swoich marek, powinny szukaç
kontaktów z lokalnymi dystrybutorami kosmetyków lub firmami, 
które chcà wypromowaç nowe produkty pod swojà markà, 
anga˝ujàc w ten proces czasem niema∏y kapita∏.

W ostatnim czasie stara∏em si´ pomóc kilku polskim ma∏ym i Êrednim
producentom kosmetyków nawiàzaç kontakty z potencjalnymi
dystrybutorami kosmetyków na rynku unijnym i rynku Australii. 
Tymczasem prawie wszystkie firmy, do których zwraca∏em si´ z ofertà
wspó∏pracy, by∏y nieprzygotowane do przedstawienia swoich propozycji
czy nawet prezentacji firmy. Zachodni dystrybutor, który dopiero teraz
dowiaduje si´ o potencjale polskich producentów, przede wszystkim
oczekuje pe∏nej informacji o firmie i jej produktach, przedstawionych w
zrozumia∏ym dla niego j´zyku, najcz´Êciej angielskim.
Chcia∏bym tutaj przedstawiç polskim producentom kosmetyków, jakie sà
oczekiwania zachodnich dystrybutorów zainteresowanych polskimi
kosmetykami lub dysponentów kapita∏u, chcàcych zainwestowaç 
w wypromowanie w∏asnej marki w oparciu o kosmetyki wyprodukowane
w polskich wytwórniach.

Po pierwsze, polski producent kosmetyków powinien mieç komplet
materia∏ów informacyjnych zarówno o swojej firmie, jak 
i o produktach opracowanych w j´zyku angielskim i j´zyku kraju, 
dla jakiego jest przeznaczony. 
Taki komplet materia∏ów powinien si´ sk∏adaç z:
❚ Ogólnej i szczegó∏owej informacji o firmie, jej pozycji na rynku polskim,
pozycji marki firmy, jak i poszczególnych linii kosmetyków (brand) 
i ewentualnie kierunkach eksportu np. na Wschód.
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Jak eksportowaç 
na rynki 

Unii Europejskiej?
radzi Andrzej Sikorski 

z AS Cosmetics Service

■ RYNKI
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❚ Przydatne sà przy tym wyniki badaƒ rynkowych w kategoriach:
postrzeganie firmy i marki produktów przez klientów, spontaniczna 
i wspomagana znajomoÊç marki produktu, motywy zakupu
prezentowanych kosmetyków i ich ocena przez klientów.
❚ katalog produktów ze szczegó∏owymi opisami marketingowymi: 
❚ ideologia przypisana do marki,
❚ informacja o innowacyjnoÊci produktu,
❚ wskazanie segmentu rynku, dla jakiego produkt jest przeznaczony 
i dok∏adne okreÊlenie odbiorcy produktu (np. przeznaczony dla kobiet 
w wieku 40-60 lat o wy˝szym statusie i dochodach miesi´cznych 
w przedziale od ... do ...),
❚ opis dzia∏ania produktów,
❚ opis u˝ytych substancji aktywnych, ich pochodzenie i znaczenie 
np. w medycynie ludowej czy ich stopieƒ zaawansowania, je˝eli sà to
substancje otrzymywane lub przetwarzane na drodze biotechnologicznej.
❚ wyniki badaƒ aplikacyjnych, przedstawione z u˝yciem elementów
wizualnych - wykresów lub tabel.
❚ opinie klientów.
❚ broszury i ulotki informacyjne, w których b´dà zawarte rozszerzone
informacje z katalogu.

Podstawowà formà komunikacji z rynkiem jest opakowanie i etykieta
produktu. 
Ju˝ w trakcie projektowania opakowania i etykiety, nale˝y zaplanowaç
wykonanie tych elementów w wersji eksportowej. To znaczy wzornictwo
musi byç odpowiednio dobrane do regionu, na który produkt mo˝e 
byç eksportowany, a wszystkie teksty powinny byç opracowane 
w wersji angielskiej i ewentualnie w innym j´zyku, o ile wiemy ju˝, jaki
kraj b´dzie potencjalnym rynkiem dla naszego produktu. Producenci,
którzy decydujà si´ na sprzeda˝ produktu pod obcà markà, powinni 
mieç oprócz wersji angielskiej równie˝ projekty „pustych“ etykiet do
wype∏nienia tekstem firmy nadajàcej swojà mark´.
Po drugie, polski producent powinien zorganizowaç swojà firm´ 
zgodnie z wymaganiami stawianymi przez ogólnie uznane systemy
zapewnienia jakoÊci tzn. normy serii ISO 9000 lub Dobre Praktyki
Produkcyjne (ang. Good Manufacturing Practice, w skrócie GMP). 
W krajach anglosaskich i skandynawskich preferowany jest system
zapewnienia jakoÊci GMP, a w pozosta∏ych krajach ISO 9000. 
Niezale˝nie od tego, jaki system wybierzemy, musimy opracowaç
procedury zapewnienia jakoÊci odpowiednie dla naszego zak∏adu
produkcyjnego.
Przy stosowaniu systemów ISO ∏atwiejsze jest uzyskanie certyfikatów, 
a przy systemie GMP prostsze jest dostosowanie poziomu wymagaƒ 

do wielkoÊci zak∏adu. 
Je˝eli ma∏ego producenta nie staç na wdro˝enie i utrzymanie systemu
ISO, powinien si´ zdecydowaç na opracowanie procedur w systemie
GMP i odpowiednie przystosowanie zak∏adu produkcyjnego. 
Dla potrzeb wykazania si´ przed potencjalnym kontrahentem, powinien
sporzàdziç krótkà informacj´ o stosowanym systemie zapewnienia
jakoÊci. Taka informacja jest niezb´dna, bowiem ka˝dy importer na
wst´pie zapyta producenta o system jakoÊci.
Tak by∏o np. w przypadku importera kosmetyków z Azji, który poszukiwa∏
kosmetyków chroniàcych przed promieniowaniem UV, przeznaczonych na
rynek Australii. Importer wymaga∏, aby polski producent posiada∏ certyfikat
GMP. Okaza∏o si´, ˝e tylko jedna firma polska produkujàca kosmetyki
posiada taki certyfikat (na prze∏omie roku 2004/2005). Gdyby jakaÊ
nawet ca∏kiem nieznana firma nieposiadajàca w∏asnej marki mia∏a taki
certyfikat, mog∏a wtedy uzyskaç powa˝ny kontrakt eksportowy. 
Drugi przyk∏ad z mojej praktyki dotyczy firmy produkujàcej kosmetyki
piel´gnacyjne do paznokci oraz piel´gnacyjne do ust, wprowadzane teraz
na rynek skandynawski. 
W∏aÊnie takie produkty niszowe majà najwi´kszà szans´ na
wprowadzenie na rynek niektórych paƒstw UE. W obu przypadkach
producenci nie byli przygotowani pod wzgl´dem marketingowym 
do wspó∏pracy z potencjalnym importerem zachodnim. 
Sporo czasu i energii wymaga∏o wyt∏umaczenie producentom najpierw
zasad wspó∏pracy przyj´tych w UE, a potem skompletowanie
dokumentacji i materia∏ów marketingowych.
Ma∏ym firmom, produkujàcym kosmetyki niszowe, poleca∏bym raczej
produkcj´ kosmetyków pod obcà markà, ale na tzw. wy˝szà pó∏k´,
przeznaczonych dla kobiet lub m´˝czyzn o wy˝szym statusie 
i sprzedawanych nie w supermarketach, ale w drogeriach lub aptekach.
Takie jest obecnie zapotrzebowanie - na kosmetyki dobrej jakoÊci.
OczywiÊcie nie jest ∏atwo znaleêç dystrybutora ju˝ operujàcego na tym
rynku lub managera chcàcego zainwestowaç w nowà mark´, ale kiedy si´
ju˝ podpisze odpowiedni kontrakt, to warto ponieÊç nawet znaczny
wysi∏ek w celu przygotowania firmy do eksportu.
ObecnoÊç swoich kosmetyków w zachodnich sklepach warto
monitorowaç i dokumentowaç, aby przy nadarzajàcej si´ okazji mo˝na
by∏o zaczàç promowaç w∏asnà mark´.

AS Cosmetics Service jest firmà konsultingowà dzia∏ajàcà w bran˝y
produkcji kosmetyków i chemii gospodarczej

www.ascosmetics.com.pl
❚
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■ PRAWO
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KOSMETYKI W APTEKACH

Polski Zwiàzek Pracodawców Prywatnych Bran˝y Kosmetycznej Unia
Farmaceutów – W∏aÊcicieli Aptek przygotowa∏y wspólne stanowisko

dotyczàce wymogów prawnych, którym podlegajà kosmetyki.
Stanowisko uzyska∏o akceptacj´ Prezesa Naczelnej Izby Aptekarskiej 
pana Andrzeja Wróbla. Dokument jeszcze b´dzie dystrybuowany za
poÊrednictwem Naczelnej Izby Aptekarskiej wÊród Okr´gowych Izb
Aptekarskich.
Pierwszym z dwóch najwa˝niejszych problemów, z jakimi borykajà si´
producenci kosmetyków sprzedawanych w aptekach jest ˝àdanie
potwierdzenia zg∏oszenia do Krajowego Systemu Informowania o Kosmetykach
(KSIoK). Problem wynika z nieznajomoÊci przepisów prawnych. 
Zgodnie z Ustawà prawo farmaceutyczne Inspekcja Farmaceutyczna sprawuje
nadzór nad warunkami wytwarzania jak równie˝ nad jakoÊcià i obrotem
produktami leczniczymi oraz wyrobami medycznymi a nie kosmetykami!
Zgodnie z Ustawà o kosmetykach nadzorem nad obrotem kosmetykami
zajmuje si´ Inspekcja Sanitarna. 

Drugi problem producentów kosmetyków dystrybuowanych poprzez sieci
aptek zwiàzany jest z oznakowaniem opakowania. Dotyczy to zw∏aszcza
oznakowania terminu trwa∏oÊci. Zgodnie z wymogami Ustawy o kosmetykach
termin trwa∏oÊci kosmetyku jest obowiàzkowy tylko dla produktów, których
termin trwa∏oÊci wynosi poni˝ej 30 miesi´cy. 

Polski Zwiàzek Pracodawców Prywatnych Bran˝y Kosmetycznej oraz Unia
Farmaceutów – W∏aÊcicieli Aptek przewidujà zorganizowanie cyklu seminariów
adresowanych do przedstawicieli hurtowni farmaceutycznych oraz w∏aÊcicieli
aptek. Pierwsze z seminariów planowane jest na 18. maja 2006. 
❚

NOWE OZNACZENIA
ÂRODKÓW DO OPALANIA

Komisja Europejska chce nak∏oniç producentów preparatów do opalania, aby
do na opakowaniach podawali wy∏àcznie prawdziwe informacji 

o kosmetykach. Komisja chce, by we wszystkich krajach Unii ujednoliciç
oznaczenia. “JeÊli czytamy na opakowaniu: »100 proc. zabezpieczenia przed
promieniami UVA i UVB« - to jest to nieprawda, bo naukowcy dowiedli, ˝e nie
ma w pe∏ni skutecznego Êrodka zabezpieczajàcego” – mówi jeden z rzeczników
KE Gregor Kreuzhuber. Dlatego KE chce, by okreÊlenia takie jak “sunblocker”
czy “pe∏na ochrona” znikn´∏y z opakowaƒ.
Kreuzhuber t∏umaczy∏, ˝e obecnie wiele oznaczeƒ nie mówi dok∏adnie, przed
jakimi rodzajami promieni preparaty chronià. Jest to wa˝ne, poniewa˝
promienie UVB mogà wywo∏aç poparzenia, a promienie UVA gro˝à rakiem
skóry.
Komisja Europejska chce, by na opakowaniach by∏a te˝ jasna informacja o tym,
˝e nie ma stuprocentowego zabezpieczenia przed szkodliwymi promieniami.

Wprowadzenie nowych zasad nastàpi najwczeÊniej w przysz∏ym roku.
❚
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■ PRENUMERATA

W prenumeracie taniej! Cena numeru 9 z∏otych

Szanowni Paƒstwo, 
By mieç pewnoÊç, ˝e dotrze do Paƒstwa ka˝dy nast´pny numer magazynu zach´camy do wykupienia prenumeraty. 
Wystarczy tylko wype∏niç poni˝szy druk przelewu i wp∏aciç odpowiednià kwot´ na podany numer konta. 
Potwierdzenie wp∏aty prosimy wysy∏aç do redakcji faxem na numer: +48 22 673 18 50

Prenumerata roczna (11 kolejnych numerów)  – 99 PLN
Prenumerata pó∏roczna (6 kolejnych numerów)  – 54 PLN
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RAPORT SPECJALNY ❙ SPECIAL REPORT

SPA NAJLEPSZE W POLSCE
KTO JE ODWIEDZA
JAK STWORZYå WYJÑTKOWY OÂRODEK
SPA best in Poland
Who visits it
How to create a unique centre

NOWOÂCI ❙ NOVELTIES
Kosmetyki zamiast skalpela
Cosmetics instead of scalpel

MARKETING ❙ MARKETING
Si∏a has∏a reklamowego
Power of marketing slogans

RYNKI ❙ MARKETS
Najwi´ksi polscy gracze bran˝y kosmetycznej
Greatest Polish players in cosmetics industry
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