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Szanowni Paƒstwo,

Ok∏adka – Kadus

Editor-in-Chief

redaktor naczelna 

esienna s∏ota i coraz ni˝sze temperatury
sk∏onià nas lada dzieƒ do w∏o˝enia na g∏owy
ciep∏ych czapek. Jednak nawet najpi´kniejsze
nakrycie g∏owy trzeba czasem zdjàç, a wtedy

dobrze by wy∏oni∏y si´ spod niego zdrowe i zadbane
w∏osy.
To one, podobnie jak zmarszczki na twarzy, mogà
wiele powiedzieç o naszym wieku. Ale nowoczesne
kosmetyki pozwalajà nam coraz cz´Êciej oszukaç
czas. Nasz RAPORT SPECJALNY w ca∏oÊci
poÊwi´camy tym razem szamponom, od˝ywkom,
farbom, preparatom wzmacniajàcym w∏osy.
Omawiamy nowoÊci, prezentujemy ich innowacyjne
sk∏adniki. W dziale TECHNOLOGIE piszemy 
o laboratoryjnych badaniach dotyczàcych rzekomo
szkodliwego dzia∏ania jednego ze sk∏adników
szamponów.
Wszystkich, którzy majà w planach promocj´ swojej
firmy na mi´dzynarodowych imprezach targowych,
namawiamy do uwa˝nej lektury rubryki PRAWO 
– zmieni∏y si´ bowiem terminy sk∏adania wniosków 
o dotacje. A jeÊli wcià˝ nie wiedzà Paƒstwo dokàd si´
wybraç, mamy w tym numerze szczegó∏owe
kalendarium targów krajowych i zagranicznych.

Do zobaczenia na targach!

Dear Readers,
he autumn rainy weather as well as lower
and lower temperatures will make us soon
wear warm hats on our heads. But even the
most beautiful hats need to be taken off

sometimes and then it would be good if healthy 
and tidy hair emerged from under it.
The hair, similarly to face wrinkles, can say a lot 
about our age. But modern cosmetics make it
possible more and more often to deceive the time.
This time our SPECIAL REPORT is totally devoted 
to shampoos, conditioners, hair dyes and
preparations strengthening hair. We comment on
novelties and present their innovative components. 
In the TECHNOLOGIES chapter we write about
laboratory tests regarding the alleged harmful effect
of one of the shampoo components.
We encourage all those planning to promote their
companies at international fairs to read carefully 
the LAW column because time limits for submitting
applications for subsidies have changed. 
And if you have not decided yet where to go 
you can find a detailed calendar of domestic 
and foreign fairs in this issue.

See you at the Fairs!

J

T
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■ PANORAMA RYNKU

WCIÂNIJ PRZYCISK, POCZUJ MOC
Gillette zapewnia, ˝e najnowsza golarka M3Power Nitro
goli jeszcze dok∏adniej ni˝ poprzednie modele, a to za sprawà 
rewolucyjnej budowy ostrzy. Dynamicznych, nowoczesnych 
m´˝czyzn ma skusiç tak˝e oryginalne wzornictwo, w którym 
dominuje czarna ràczka z zielonymi akcentami. 

M3Power Nitro jest zasilana bateriami – po w∏àczeniu maszynki
mikrodrgania przenoszone sà do ostrzy PowerGlide™ , które dajà
niezwyk∏y efekt golenia.

W ostrzach maszynki zastosowano opatentowanà technologi´
PowerGlide™ oraz nowà, cienkà. Taka budowa ma zapewniç Gillette
M3Power Nitro lepszà wydajnoÊç i odczuwalnà popraw´ komfortu 
golenia przez ca∏y okres u˝ywania wk∏adu. Dodatkowo skóra 
w trakcie golenia jest piel´gnowana i nawil˝ona. Sprawia to 
specjalny pasek Indicator® Lubrastrip™ z witaminà E i aloesem.

Wreszcie nowa ràczka maszynki zosta∏a zaprojektowana tak, ˝eby 
nie wyÊlizgnàç si´ z d∏oni – nawet, jeÊli golenie odbywa si´ pod
prysznicem! Ergonomicznie rozmieszczone wypustki u∏atwiajàce 
trzymanie maszynki zapewniajà pe∏ne bezpieczeƒstwo i komfort 
golenia niezale˝nie od kàta, pod jakim trzyma si´ maszynk´. 
W∏àcznik zasilania znajduje si´ poÊrodku ràczki, co gwarantuje 
najlepszà kontrol´.

Gillette M3Power Nitro jest dost´pna na terenie ca∏ej Polski. 
W sprzeda˝y znajdujà si´ zestawy z∏o˝one z maszynki do golenia, j
ednego wk∏adu, futera∏u oraz baterii alkalicznej AAA Duracell.
Rekomendowana przez producenta cena zestawu wynosi 59,90 z∏,
komplet 4 wymiennych wk∏adów kosztuje 53,99 z∏.
❚

WYPE¸NIONE ZMARSZCZKI
Dermika wprowadza na rynek seri´ intensywnych kosmetyków
przeciwzmarszczkowych Spécialité.

Jak zapewnia producent – ju˝ po godzinie od zastosowania 
preparatów nast´puje wyraêne wyg∏adzenie, nawil˝enie 
i odÊwie˝enie cery oraz uczucie komfortu. 
Po 4 tygodniach stosowania kuracji: kosmetyczny „Mikrozastrzyk” 
+ krem nast´puje wyg∏adzenie powierzchni skóry oraz redukcja
zmarszczek i bruzd. Pojawia si´ równie˝ efekt push up (ang. wypchnàç 
do góry), polegajàcy na „podciàgni´ciu” wiotczejàcej skóry. Modeluje to
owal twarzy i wizualnie odm∏adza rysy, nast´puje te˝ poprawa j´drnoÊci
skóry.Wszystkie preparaty z linii Spécialité zosta∏y przebadane przez
niezale˝ne renomowane laboratorium w Polsce, wyposa˝one w sprz´t
specjalistyczny do oceny parametrów skóry. Doskona∏e wyniki zach´ci∏y
Dermik´ do weryfikacji zalet tych produktów w oÊrodku zagranicznym.

Zosta∏y one wysoko ocenione jako kosmeceutyki redukujàce zmarszczki
przez sieç Medi-Spa w Los Angeles i wprowadzone tam przez chirurgów
plastycznych i dermatologów estetycznych do wspomagania kuracji
odm∏adzajàcych.
Preparaty z serii Spécialité przeznaczone sà zarówno dla tych kobiet, 
u których pojawiajà si´ dopiero pierwsze symptomy wiotczenia skóry
30+, 40+, jak i starszych 50+ i 60+ walczàcych z up∏ywajàcym czasem.
W serii Spécialité zastosowano nowatorskie technologie wprowadzania 
w g∏àb skóry naturalnych SUBSTANCJI WYPE¸NIAJÑCYCH, które,
zwi´kszajàc obj´toÊç skóry, od wewnàtrz wypychajà zmarszczki 
i uzupe∏niajà ubytki skóry zwiàzane ze starzeniem si´:
❚nieinwazyjna technologia wype∏niania zmarszczek i bruzd kwasem
hialuronowym,
❚nieinwazyjna technologia rekonstrukcji tkanki podskórnej za pomocà
lipidowych wype∏niaczy,
❚nieinwazyjna technologia wype∏niania zmarszczek i uj´drniania skóry
kolagenem,
❚powierzchniowe napinanie skóry dynamicznym liftingiem 3D.

W sk∏ad serii wchodzà:
❚ intensywne kremy przeciw
zmarszczkom na dzieƒ i na noc 
w 2 wersjach: do cery suchej i
normalnej oraz do cery mieszanej 
i normalne, poj. 50 ml, cena 128 z∏
❚ intensywny krem – maska na noc
do cery suchej na twarz, 
podbródek, szyj´ i dekolt, poj. 50 ml,
cena 128 z∏
❚ intensywny krem pod oczy i na
powieki przeciw zmarszczkom 
i wiotczeniu skóry, poj. 15 ml, 
cena 96 z∏
❚ kosmetyczny „mikrozastrzyk” 
z efektem push up do wype∏niania
zmarszczek i bruzd, poj. 50 ml, 
cena 148 z∏
❚

PO˚YTECZNE Z¸USZCZANIE
Z∏uszczanie skóry jest kosmetycznym obowiàzkiem numer jeden, 
to najprostszy sposób na odÊwie˝enie i dotlenienie skóry. Bez regularnego
Êcierania naskórka martwe komórki zalegajà na powierzchni skóry 
i hamujà wch∏anianie sk∏adników od˝ywczych. W codziennej piel´gnacji
wystarczy stosowanie peelingu powierzchniowo, a dobór kosmetyków
uzale˝niony jest od rodzaju skóry.
Peeling Perfecta Clean&Care firmy DAX zawiera enzym proteolityczny 
– subtilizyn´, który ∏agodnie usuwa martwe komórki naskórka, rozjaÊniajàc
i odÊwie˝ajàc skór´, a tak˝e pobudzajàc odnow´ komórkowà. Dodatkowo
wyciàg z aloesu, alantoina i witaminy E, C, F nawil˝ajà, kojà podra˝nienia 
ilikwidujà wolne rodniki. Peeling polecany jest dla osób w ka˝dym wieku,
do specjalnej piel´gnacji cery problematycznej: wra˝liwej, sk∏onnej do
podra˝nieƒ, naczynkowej, suchej lub ∏ojotokowej.
Poj. 60 ml; cena detal. ok.: 13 z∏
Peeling jest uzupe∏nieniem serii Perfecta Clean&Care.
Linia  opracowana w Laboratorium Badawczo-Rozwojowym DAX
Cosmetics sk∏ada si´ z  mleczka do demakija˝u 3w1, ˝elu do mycia
twarzy z mikrogranulkami i toniku, peelingu gruboziarnistego oraz
peelingu drobnoziarnistego. Przeznaczona jest do ró˝nych typów cery, 
bez ograniczenia wieku. Ceny preparatów w detalu wynoszà oko∏o
11,80–13,50 z∏.
❚
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SEXY LOOK z Bielendy

Bielenda proponuje kosmetyki z nowej serii SEXY LOOK,
które uj´drniajà i modelujà z efektem powi´kszania.
Kosmetyki doskonale piel´gnujà skór´ i sà tak˝e
alternatywà dla zabiegów chirurgii plastycznej. 
Sprawiajà, ˝e cia∏o nabiera pi´knych, kobiecych kszta∏tów.

W serii znajdujà si´:

❚PERFEKCYJNE USTA – SEXY LOOK
Podwójna formu∏a zawiera specjalnie dobranà kompozycj´ 
sk∏adników, które wype∏niajà usta, nawil˝ajà je i poprawiajà 
g´stoÊç skóry, dajàc efekt wyraênie zarysowanych 
i wydatnych ust 
etap 1: Serum wyg∏adzajàce okolice ust (tubka).
Wype∏nia drobne zmarszczki i liftinguje okolice ust,
stymuluje dzia∏anie ˚elu powi´kszajàcego 
i wype∏niajàcego usta.
etap 2: ˚el powi´kszajàcy i wype∏niajàcy usta.
Znaczàco powi´ksza i wype∏nia powierzchni´ ust. 
Po aplikacji nast´puje przejÊciowe uczucie mrowienia 
zwiàzane z dzia∏aniem preparatu.

❚PERFEKCYJNY BIUST – SEXY LOOK
Aksamitne serum z efektem powi´kszania 
i podnoszenia biustu. Serum polecane jest 
osobom, które chcà uatrakcyjniç wyglàd biustu, 
po dietach odchudzajàcych lub przebytej cià˝y.

❚PERFEKCYJNY BRZUCH – SEXY LOOK
Preparat doskonale uzupe∏nia codziennà
gimnastyk´ i odpowiednià diet´, wspomaga
wyszczuplanie talii i redukcj´ nadmiernej 
tkanki t∏uszczowej. Polecany równie˝ 
dla m´˝czyzn, poniewa˝ znakomicie 
podkreÊla wyglàd mi´Êni brzucha.

❚PERFEKCYJNE POÂLADKI – SEXY LOOK
˚el podnoszàcy i modelujàcy poÊladki. 
Efekty widoczne sà po 4 tygodniach stosowania.

Ceny kosmetyków: 23–25 z∏/sztuka
❚

ZAPACH JAK
MARZENIE

Songes – to francuskie s∏owo cz´sto
t∏umaczy si´ jako sen, czy marzenie
senne, ale mo˝e oznaczaç równie˝
marzenia na jawie. Bardzo
romantyczna i zmys∏owa nazwa,
podobnie jak sam zapach.
Songes to najnowsze perfumy
niszowej marki Annick Goutal.
Po∏àczono w nich olejki eteryczne 
z egzotycznej plumerii i kwiatu
gardenii z Tahiti. Podstawà tego
zapachu jest wyciàg z niezwykle
cennego jaÊminu wielkolistnego 
– aby uzyskaç zaledwie kilogram
olejku potrzeba a˝ siedmiu milionów
kwiatów. Ylang-ylang, towarzyszàcy
jaÊminowi, to z kolei „kwiat kwiatów”,
którego s∏odki i niezwykle zmys∏owy

aromat jest wszechobecny na Madagaskarze. Dodatkowo 
tajemniczoÊci Songes dodaje przepi´kne, najwy˝szej jakoÊci kadzid∏o. 
Ju˝ w staro˝ytnej Grecji by∏o sk∏adane bogom w ofierze.
Do grona wielbicielek perfum Annick Gontal zaliczajà si´ takie s∏awy
jak: Madonna, Cameron Diaz, Céline Dion, Andie Mac Dowell, 
Rosanna Arquette, Melanie Griffith, Drew Barrymore.
EDT 50 ml – 270 z∏4
EDT 100 ml – 385 z∏
EDP 50 ml – 360 z∏
EDP 100 ml (ozdobny „ksi´˝ycowy” flakon) – 600 z∏
Zapach dost´pny w Perfumerii Quality Missala oraz perfumeriach
Quality’s Choice.
❚

ZAREAGUJ NA CZAS!
Cera t∏usta i mieszana nie jest problemem wy∏àcznie dotyczàcym
dziewczàt i m∏odych kobiet. Zdarza si´ równie˝ u paƒ po 35. roku
˝ycia. Piel´gnacja takiej skóry jest bardzo wymagajàca. Trzeba 
pami´taç o dostarczaniu odpowiednich substancji nawil˝ajàcych,
regenerujàcych i ochronnych. Jest to szczególnie trudne w∏aÊnie 
w przypadku skóry dojrza∏ej.
Dlatego Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris wprowadza 
dwa nowe kremy, zapewniajàce kompleksowà piel´gnacj´
przeciwzmarszczkowà i matujàcà cerze t∏ustej i mieszanej.
Nowe kosmetyki ReACT! hamujà proces utraty wody, 
a unikalne sk∏adniki m.in. mikrokapsu∏ki AFFINISPHERETM 
regulujà wydzielanie sebum i poch∏aniajà jego nadmiar 
jedynie w miejscach zbyt przet∏uszczajàcych si´.

ReACT! to:
Lightkrem na dzieƒ – do codziennej
piel´gnacji skóry t∏ustej i mieszanej. 
Reguluje wydzielanie sebum oraz 
zapewnia pudrowy efekt na skórze.
50 ml – 79 z∏
Smoothkrem na noc – nawil˝a 
i poprawia mi´kkoÊç skóry. Codzienne
stosowanie Smoothkremu wype∏ni
nierównoÊci, poprawi elastycznoÊç 
i, co najwa˝niejsze, sp∏yci zmarszczki.
50 ml – 85 z∏
❚
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DU˚O DOVE

Zapracowana kobieta nie ma czasu ani
ochoty na nieustanne bieganie do sklepu 
po ulubiony balsam czy ˝el do kàpieli. 
W promocyjnej ofercie Dove sà teraz du˝e
– 400 ml opakowania wybranych

produktów:

❚kremowy ˝el pod prysznic
Zawiera 1/4 kremu nawil˝ajàcego. 
Zapewnia skórze naturalnà równowag´, 
dzi´ki czemu staje si´ ona delikatniejsza 
w dotyku.

❚odÊwie˝ajàcy ˝el pod prysznic
Wywo∏uje uczucie ch∏odnej Êwie˝oÊci, która
pozostaje na ca∏y dzieƒ. Dzi´ki zawartoÊci 1/4
kremu nawil˝ajàcego skóra ma zapewniony
komfort doskona∏ego nawil˝enia, a efekt ten
zostaje wzbogacony dzia∏aniem wyciàgu z
ogórka i ∏agodzàcymi zaletami zielonej herbaty.

❚kremowy ˝el pod prysznic 
„Czysty Jedwab i Olejek z Makadamii”
Olejek z makadamii zawiera odnawiajàce skór´
kwasy t∏uszczowe, witamin´ A i E. Bogaty jest
równie˝ w substancje mineralne. Poprawia
wyglàd skóry. Po∏àczenie nawil˝ajàcego kremu,
jedwabiu i olejku z makadamii dzia∏a
regenerujàco i wyg∏adzajàco na skór´. 

Po ten ˝el bez obaw mogà si´gnàç osoby 
o bardzo wra˝liwej i sk∏onnej do przesuszeƒ
skórze.

Wszystkie ˝ele w cenie ok. 10 z∏.

❚nawil˝ajàcy balsam do cia∏a Dove 400 ml
Przeznaczony do piel´gnacji skóry normalnej.
Poprawia kondycj´ i wyglàd skóry, utrzymujàc
jej nawil˝enie na optymalnym poziomie. 
W swym sk∏adzie ma substancje nawil˝ajàce,
wod´ êródlanà i witamin´ F.

❚od˝ywcze mleczko do cia∏a Dove 400 ml
Polecane osobom o suchej skórze. Jego
dodatkowym sk∏adnikiem jest olejek z pestek
moreli, który zawiera lipidy naturalnie
wyst´pujàce w skórze oraz witamin´ E.
Witamina ta jest naturalnym antyoksydantem,
pomagajàcym zwalczaç wolne rodniki,
przyspieszajàce proces starzenia si´ skóry 
i wspomaga jej obron´ przed niekorzystnym
wp∏ywem zanieczyszczonego Êrodowiska
zewn´trznego. Od˝ywcze mleczko Dove
zawiera równie˝ substancje nawil˝ajàce, 
dzi´ki czemu intensywnie piel´gnuje 
i nawil˝a nawet najbardziej przesuszonà skór´.

Cena ok. 20 z∏
❚
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■ PANORAMA RYNKU

LUKSUSOWE
KOSMETYKI 
Z JAPONII

Japoƒska firma kosmetyczna
Menard stworzy∏a swojà najnowszà
lini´ piel´gnacyjnà Embelir ∏àczàc
tysiàce lat tradycji medycyny
chiƒskiej z najnowoczeÊniejszà
japoƒskà technologià. G∏ównym
sk∏adnikiem tych ekskluzywnych
kosmetyków sà wyciàgi z
czerwonych i czarnych grzybów
reishi, które ju˝ kilka tysi´cy lat
temu stosowano w walce z bólem,
zaburzeniami snu i pracy systemu
odpornoÊciowego, depresjà oraz
wieloma innymi dolegliwoÊciami.
Japoƒska firma Menard Cosmetic
prowadzàc wieloletnie badania
nad czarnymi i czerwonymi
grzybami reishi, odkry∏a ich
zbawienny wp∏yw na skór´.
Opracowa∏a luksusowà lini´

piel´gnacyjnà Embellir, która 
w Japonii osiàgn´∏a najwy˝szà
pozycj´ w bran˝y kosmetyków
luksusowych. Linia Embellir
polecana jest kobietom 
i m´˝czyznom od 35 roku ˝ycia,
kiedy oznaki starzenia si´ skóry
zaczynajà byç widoczne. 
W jej sk∏ad wchodzi siedem
produktów: 
❚OdÊwie˝ajàca maska do
oczyszczania i masa˝u twarzy,
❚Pianka do mycia twarzy, ❚Emulsja
nawil˝ajàca, ❚Esencja, ❚Krem na
dzieƒ, ❚Krem na noc i ❚Krem pod
oczy.

Firma Menard dzia∏a od 1959
roku. Jest czwartym pod wzgl´dem
wielkoÊci japoƒskim producentem
kosmetyków. Polskim partnerem
firmy Menard Cosmetic zosta∏a
Perfumeria Quality Missala. 
❚

4-7bell Panorama  1/9/06  7:46 AM  Page 6



4-7bell Panorama  1/9/06  7:48 AM  Page 7



Marionnaud
Kosmetyki ekskluzywne:

ZAPACH DAMSKI:
1.  DOLCE & GABBANA, Light Blue edt 50 ml, cena: 169 z∏
2.  Dior, Addict 2, edt 20 ml, cena: 165 z∏
3.  ARMANI Code edp 30 ml, cena: 195 z∏
4.  NINA RICCI, Nina edt 30 ml, cena: 127 z∏
5.  KENZO, L’eau edt 50 ml edycja limitowana, cena: 195 z∏

PIEL¢GNACJA:
1.  BOTLUX 24-hour cream, krem do twarzy 50 ml, cena: 320 z∏ 

(dost´pne wy∏àcznie w Marionnaud!)
2.  BOTLUX, Eye Contour Serum, poj.: 3,5 ml, cena: 320 z∏, 

(dost´pne wy∏àcznie w Marionnaud!)
3.  DIOR Capture R60/80 krem p/oczy 15 ml + mini produkt, zestaw, cena: 215 z∏
4.  LANCOME Clarte Eau Bienfait 400 ml, woda do demakija˝u, cena: 135 z∏
5.  LANCOME Bi – Facil Remover, dwufazowy p∏yn do demakijazu oczu, poj. 125 ml,

cena: 130 z∏

PIEL¢GNACJA CIA¸A:
1.  DECLEOR Aroma Sun  mleczko samoopalajàce, poj.: 125 ml, cena: 121 z∏
2.  DECLEOR, nawil˝ajàcy balsam do cia∏a 400 ml, cena: 130 z∏
3.  LANCOME, Slim Success Lipoliser, cena: 185 z∏
4.  BIOTHERM, deo pure roll on, cena: 70 z∏
5.  DIOR Plasticity, 200 ml, cena: 215 z∏

MAKIJA˚:
1.  YSL mascara Volume czarna, cena: 114 z∏
2.  LANCOME Hypnose mascara; cena: 122 z∏
3.  LANCOME L’extreme  mascara; cena: 122 z∏
4.  CLINIQUE High Impact mascara, cena: 89 z∏
5.  HR Surrealist mascara czarna cena: 130 z∏

W¸OSY:
1.  LAZARTIGUE, moisturizing conditioner, odzywka nawil˝ajàca, cena: 76 z∏
2.  LAZARTIGUE, moisturizing shampoo, szampon nawil˝ajàcy, cena: 92 z∏
3.  LAZARTIGUE, moisturizing mask for coloured hair, maska nawil˝ajàca do w∏osów

farbowanych, cena: 160 z∏
4.  LAZARTIGUE, stymulactine 21 szampon stymulujàcy wzrost w∏osów, cena: 100 z∏
5.  LAZARTIGUE, body giving shampoo, szampon nadajàcy obj´toÊç, cena: 84 z∏

Kosmetyki Polskie:

Piel´gnacja twarzy:
1.  Eris, Fortessimo krem uj´drniajàcy, 63 z∏
2.  Dermika, Intensywny krem do cery suchej i norm,  cena: 128 z∏
3.  Dermika, krem intensywnie nawil˝ajàcy, cena: 58 z∏
4.  Eris Fortessimo krem nawil˝ajàcy, cena: 54 z∏
5.  Eris, regenerujacy krem przeciwzmarszczkowy, cena: 67 z∏

Piel´gnacja cia∏a:
1.  AA od˝ywczy balsam do cia∏a, cena: 12 z∏
2.  Dermika, Superaktywne serum CLA, cena: 94 z∏
3.  Eris Tricellux krem antycelulitowy, cena: 89 z∏
4.  AA kakaowe mas∏o do cia∏a, 300 ml, cena: 12 z∏
5.  Dermika, kàpiel zielona laguna, cena: 5,90 z∏

Kosmetyki popularne:

Makija˝:
1.  L’oreal Double Extention Carbon Black, cena: 49,99 z∏
2.  L’oreal Lash Architekt Noir Intense, cena:  44,90 z∏
3.  Max Factor, Masterpiece tusz czarny, cena:  44,90 z∏
4.  Max factor Tusz 2000 Calorie, zestaw, cena: 36,90 z∏
5.  L’oreal mascara IntensyfiqNoir, cena: 39,90 z∏

Piel´gnacja Twarzy:
1.  VELLO, Easy Sun chusteczki samoopalajàce, cena: 6 z∏ 
2.  L’oreal, Age Perfect pro-calcium 50 ml, cena: 59,99 z∏
3.  L’oreal, wype∏niacz zmarszczek , cena: 52,99 z∏
4.  L’oreal Age Perfect Collagenist Boost krem na dzieƒ 50 ml, 

cena: 53,90 z∏
5.  L’oreal, Happy Derm krem, cena: 24,90 z∏

Kosmetyki dla m´˝czyzn:

ZAPACH M¢SKI:
1.  DOLCE & GABBANA Pour Homme, edt 75 ml, cena: 125 z∏
2.  VERSACE Men Eau Fraiche edt 50 ml, cena: 180 z∏
3.  BOSS Selection edt 50 ml, cena:  160 z∏
4.  AZZARO Chrome edt 30 ml, cena:  135 z∏
5.  KENZO, L’eau edt 50 ml edycja limitowana, cena: 198 z∏

PIEL¢GNACJA M¢SKA:
1.  BIOTHERM Homme deo roll on, dezodorant cena: 80 z∏
2.  BIOTHERM Homme aquapower 75 ml, krem-˝el nawil˝ajàcy, cena: 130 z∏
3.  BIOTHERM Homme deo spray, dezodorant cena: 95 z∏
4.  BIOTHERM Homme Age Fitness yeux  15 ml, krem p/oczy, cena: 160 z∏
5.  BIOTHERM Homme aquapower 75 ml, krem do skóry suchej, cena: 130 z∏

Quality Missala
Kosmetyki ekskluzywne:

ZAPACH DAMSKI:
1. Parfums M.Micallef, Ananada, EDP 100 ml, cena: 540 z∏
2. Jean Charles Brosseau, Ombre Rose, EDT 100 ml, cena: 305 z∏  
3. E.Coudray, Givrine, EDT 100ml, cena: 280 z∏

PIEL¢GNACJA:
1. Ice Source – super sch∏adzanie, krem do twarzy, 22 ml, cena: 820 z∏ 
2. Shiseido, Bio Performance – krem pod oczy, 15 ml, cena: 265 z∏
3. Valmont, Regenera I – krem do twarzy, 60 ml, cena: 540 z∏ 

PIEL¢GNACJA CIA¸A:
1. Annick Goutal, Creme Splendide do cia∏a, 200 ml, cena: 310 z∏
2. Estee Lauder, Body Performance – krem do ràk, cena: 97 z∏
3. Estee Lauder, After Sun Body Cream, 200ml, cena: 104 z∏

MAKIJA˚:
1. YSL, Tusz Volume EFC czarny, cena: 114 z∏
2. Lancome, Hypnose - tusz do rz´s pogrubiajàcy i modelujàcy czarny, 

cena: 122 z∏
3. Clinique, Duo Sculpting – cienie do brwi, cena: 110 z∏

W¸OSY:
1. Kanebo, Szampon Volume, 250 ml, cena: 99 zl
2. Kanebo, Wzmacniajàca od˝ywka do w∏osów, 250 ml, cena: 99 z∏
3. Shiseido, Maska intensywnie regenerujàca do w∏osów, 200 ml, cena: 147 z∏ 

Kosmetyki dla m´˝czyzn:

ZAPACH M¢SKI:

1. Lubin, Idole, EDT 75 ml, cena: 280 z∏
2. Empire, Ambre Russe, EDP 100 ml, cena: 365 z∏
3. Parfums M.Micallef, Gaiac, EDP 30 ml, cena: 236 z∏

Piel´gnacja twarzy:
1. Shiseido, Total Revitalizer – krem regenerujàcy do twarzy,

50 ml, 282 z∏
2. Clinique, Krem pod oczy, 15 ml, cena: 144 z∏

3. Sisley, Emulsion Ecologique, 125 ml, cena: 585 z∏

BESTSELLERY Z PERFUMERII
w lipcu 2006
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Kosmetyki VITALITY’S
produkty przyjazne dla w∏osów
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Vitality’s
jest w∏oskà markà profesjonalnych 

kosmetyków fryzjerskich. 
Ich jakoÊç i innowacyjnoÊç sprawia, 

˝e przeznaczone sà dla salonów, 
w których najwa˝niejszà rol´ 

odgrywa wysoki standard us∏ug. 
Vitality’s oferuje pe∏nà gam´ kosmetyków

umo˝liwiajàcych rozszerzenie technicznych 
i twórczych rezultatów pracy fryzjera. 

Wysoko zaawansowane technologicznie 
produkty w po∏àczeniu z najnowszà modà 

i w∏oskim stylem zapewniajà najwy˝szy 
poziom us∏ug oferowanych w salonach. 

Wszystkie kosmetyki tej firmy sà przyjazne 
dla w∏osów, poniewa˝ laboratorium Vitality’s 

opracowa∏o ich receptur´ w idealnej harmonii 
pomi´dzy naturà i technologià przy szczególnym

poszanowaniu Êrodowiska naturalnego.

WÊród bogatej oferty kosmetyków Vitality’s na szczególnà uwag´
zas∏uguje seria piel´gnacyjno-lecznicza „Intensive”, która podczas
tegorocznej edycji Mi´dzynarodowych Targów Kosmetyki interCHARM
Polska 2006 zosta∏a nagrodzona Z∏otym Medalem 
za najlepszy debiut na rynku polskim.
W sk∏ad tej serii wchodzà kosmetyki, które w sposób radykalny 
likwidujà problemy zwiàzane z piel´gnacjà w∏osów i skóry g∏owy.
Wszystkie produkty z serii „Intensive” w 50% sk∏adajà si´ z naturalnych
sk∏adników, co powoduje ich znakomità tolerancj´ nawet dla alergików
uczulonych na wi´kszoÊç Êrodków chemicznych. 
Uzupe∏nieniem serii leczniczej „Intensive” sà produkty do piel´gnacji 
i ochrony w∏osów latem. NowoÊcià sà kosmetyki przeznaczone dla
m´˝czyzn. Wspó∏czesne fryzjerstwo wymaga nowoczesnych rozwiàzaƒ
nie tylko w dziedzinie kosmetyków, ale równie˝ w dziedzinie diagnozy
w∏osów i skóry g∏owy.
Vitality’s proponuje diagnoz´ przy pomocy mikrokamery, która zwi´ksza
mo˝liwoÊci ludzkiego widzenia i pozwala na bezpoÊrednià obserwacj´
problemów dotyczàcych w∏osów i skóry g∏owy takich jak: ∏upie˝, ∏ojotok,
zniszczenie ∏odygi w∏osa, podra˝nienie skóry g∏owy oraz poczàtkowa 
faza nadmiernego wypadania w∏osów. Urzàdzenie to zwi´ksza
profesjonalizm wykonywanych us∏ug i przyczynia si´ do budowania
zaufania pomi´dzy fryzjerem a klientem. Ponadto klient mo˝e 
aktywnie uczestniczyç w doborze odpowiedniej kuracji i kontrolowaç 
jej skutecznoÊç.
Kosmetyki Vitality’s zapewniajà kompleksowà opiek´ i ochron´ 
na ka˝dym etapie zabiegów fryzjerskich od kreacji niepowtarzalnego
koloru po piel´gnacj´, gwarantujàc zdrowe i pi´kne w∏osy.
Wy∏àcznym importerem i dystrybutorem kosmetyków Vitality’s 
na terenie Polski jest ADRION TRADE. 
www.adriontrade.pl
❚
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Niedelikatne szczotkowanie, suszenie zbyt
goràcym powietrzem, wp∏yw promieni UV 
oraz zanieczyszczenie Êrodowiska powodujà, 
˝e w∏osy tracà aminokwasy – podstawowe
sk∏adniki budulcowe, odpowiadajàce za ich
odpornoÊç na uszkodzenia i zdrowy, pi´kny
wyglàd. SpecjaliÊci Pantene Pro-V odkryli, 
˝e z up∏ywem czasu w∏os traci 6 z 20 
tworzàcych go aminokwasów.

Do dobrej piel´gnacji g∏owy sam szampon 
ju˝ od dawna nie wystarcza. Nowoczesna
kobieta skwapliwie robi na swojej pó∏ce miejsce
na liczne od˝ywki, lakiery, woski, maseczki. 
Rano i wieczorem ∏yka preparaty wzmacniajàce
struktur´ w∏osów.
Najnowsze kosmetyki do w∏osów muszà spe∏niç
kilka zadaƒ. Powinny piel´gnowaç, poprawiaç
kondycj´, utrwalaç fryzur´ i kolor, dodawaç
obj´toÊci, leczyç popularne dolegliwoÊci 
– jak sw´dzenie skóry g∏owy czy ∏upie˝. 
Dobre preparaty do w∏osów powinny te˝ ∏adnie,
apetycznie pachnieç – chemiczne zapachy
lakierów i pianek to ju˝ na szcz´Êcie przesz∏oÊç.

Co nowego w sklepach?
Szybki makija˝, szybka kawa, szybka decyzja 
– codziennoÊç wspó∏czesnej kobiety jest
wyznaczana rytmem wskazówek zegara. 
Nat∏ok wykonywanych zaj´ç oraz liczne
obowiàzki zawodowe i rodzinne sprawiajà, 

˝e codzienna piel´gnacja w∏osów jest przez
wi´kszoÊç paƒ ograniczana do minimum.
Badania przeprowadzone przez Dzia∏ Badaƒ
Konsumenckich Procter&Gamble, wykaza∏y, 
˝e ponad 70% Polek poÊwi´ca swoim w∏osom
nie wi´cej ni˝ 15 minut dziennie. Tyle samo
kobiet stosuje od˝ywki do w∏osów, jednak tylko
22% z nich u˝ywa od˝ywek bez sp∏ukiwania. 

Dlaczego tak niewiele paƒ wybiera ten,
zdecydowanie przecie˝ szybszy, sposób
piel´gnacji w∏osów? 
Od˝ywki Pantene Pro-V to jedyne od˝ywki 
bez sp∏ukiwania, wzbogacone o aminokwasy. 
Ich codzienne stosowanie sprawia, ˝e mikrosko-
pijne czàsteczki aminokwasów „otulajà” w∏os 
i wnikajà g∏´boko w kor´, wzmacniajàc jej
wewn´trznà struktur´. 
Dzi´ki temu w∏osy stajà si´ silniejsze, bardziej
odporne na uszkodzenia oraz odzyskujà utraconà
witalnoÊç i lustrzany blask. 

Kolekcj´ tworzy pi´ç produktów: 
❚Od˝ywka Proste i G∏adkie Pantene Pro-V
❚Od˝ywka LÊniàcy Kolor Pantene Pro-V
❚Od˝ywka Spr´˝yste Loki i Fale Pantene Pro-V
❚Od˝ywka Intensywna Regeneracja Pantene Pro-V
❚Od˝ywka Wi´ksza Obj´toÊç Pantene Pro-V
Sugerowana cena detaliczna produktów: 
poj.150 ml – 8,99 z∏

W∏osy
lepsze ni˝ z reklamy

Modelka potrzàsa bujnymi lokami. Znana aktorka kolejny raz
prezentuje nowà fantastycznà fryzur´ w najmodniejszym kolorze, a

popularny piosenkarz znów Êwietnie si´ ostrzyg∏. Prasa i telewizja
sycà nas takimi obrazami i ka˝da nawet najbardziej przeci´tna osoba

zaczyna marzyç o nieprzeci´tnych w∏osach. Brunetki chcà byç
blondynkami, posiadaczki loków marzà o prostej fryzurze, ∏ysi

chcieliby – choç przez par´ dni – nie mieç za wysokiego czo∏a.
Najnowsze kosmetyki, modna stylizacja a nawet parafarmaceutyki

mogà sprawiç, ˝e choç cz´Êç tych marzeƒ uda si´ spe∏niç.

AGNIESZKA LASKOWSKA
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Po lecie w∏osy wymagajà szczególnej
piel´gnacji. Majà prawo byç os∏abione 
i przesuszone. ST. Ives Szampon i Od˝ywka
G∏´boko Nawil˝ajàca z Minera∏ami Morskimi
doskonale nadajà si´ do piel´gnacji w∏osów
normalnych i suchych. Specjalnie opracowana
receptura zawiera wyciàgi ze szwajcarskich 
zió∏ oraz minera∏ów morskich o dzia∏aniu 
silnie nawil˝ajàcym. Od˝ywka uzupe∏nia
dzia∏anie szamponu - g∏´boko nawil˝a w∏osy 
i chroni je przed ∏amaniem, aby by∏y mocne 
i pe∏ne blasku.
Cena 7 z∏

Nowe produkty do piel´gnacji w∏osów
wprowadza w∏aÊnie na rynek Nivea. 
Do produkcji kosmetyków z linii Hair Care
u˝yto wielu naturalnych sk∏adników takich jak:
❚ekstrakty z bambusa i bia∏ych lilii 
– wzmacniajà i wyg∏adzajà,
❚proteiny ry˝u i ekstrakt z kwiatu lotosu 
– od˝ywiajà, dodajà blasku,
❚ekstrakty z passiflory i owocu granatu 
– dodajà blasku i zapewniajà Êwie˝oÊç koloru,
❚ekstrakty z jukki i peoni – zwi´kszajà obj´toÊç.

Rusza w∏aÊnie szeroko zakrojona akcja
promocyjna – w prasie kobiecej, poczàwszy 
od  wrzeÊniowych numerów, jest prowadzony
sampling ok. 1,5 miliona próbek (podwójna
saszetka szamponu i od˝ywki). Na jesieƒ jest
te˝ zaplanowana kampania outdoorowa 
z wykorzystaniem ponad 400 bilboardów, 
która obejmie swoim zasi´giem dziesi´ç
najwi´kszych miast Polski. 
W punktach sprzeda˝y detalicznej 
(w najwi´kszych sklepach i drogeriach)
planowane sà promocje z udzia∏em hostess.

Firma Pollena Savona jest jednym z liczàcych
si´ producentów i dostawców na polski rynek
szamponów do mycia w∏osów.
Jej najpopularniejszà markà jest Szampon
Familijny Trzy Zio∏a. W pierwszym pó∏roczu
2006 r. Pollena Savona wprowadzi∏a te˝ seri´
szamponów i od˝ywek Forte.
Podstawowy produkt Polleny Savony to
Szampon Familijny 500 ml, przeznaczony do
mycia wszystkich rodzajów w∏osów.
W ofercie firmy sà te˝ Szampony Familijne
Zio∏owe (dost´pne w pojemnoÊciach 150 ml,
250 ml, 500 ml, 1 l), Familijne Kwiatowe (500
ml) i Familijny Esencje z Natury (300 ml).
Najnowszy produkt firmy to seria szamponów 
i od˝ywek marki Forte, które zwi´kszajà
obj´toÊç w∏osów. Zawierajà wyciàg z owoców
avocado o w∏aÊciwoÊciach ∏agodzàcych,
chroniàcych i wyg∏adzajàcych, kompleks
witamin i Êrodek kondycjonujàcy na bazie
silikonu. Sà przeznaczone do w∏osów
delikatnych, cienkich i os∏abionych.

Herbapol to od lat uznany specjalista
produktów zio∏owych. W swojej ofercie ma
równie˝ szampony skomponowane na bazie
zió∏. Szampon do w∏osów NAGIETEK
przeznaczony jest do piel´gnacji w∏osów
przet∏uszczajàcych si´ i normalnych. Zawiera
wyciàg z kwiatu nagietka wp∏ywajàcy bardzo
korzystnie na w∏osy i skór´ g∏owy. Naturalne
sk∏adniki roÊlinne regenerujà i ∏agodzà
podra˝nienia. Dzia∏ajà przeciwzapalnie 
i wzmacniajàco, chronià skór´ przed
wysuszeniem. Szampon nadaje w∏osom 
zdrowy wyglàd, po∏ysk i puszystoÊç. 
Szampon przeznaczony jest do codziennej
piel´gnacji w∏osów.
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W Polsce prawie 70% kobiet farbuje w∏osy.
Siwienie to nie jedyna oznaka utraty

naturalnego pi´kna i m∏odego wyglàdu. 
Suche, matowe, pozbawione ˝ycia i blasku w∏osy
tak˝e nie wyglàdajà pi´knie i m∏odo, a sà
problemem wielu kobiet niezale˝nie od wieku.
Kremy trwale koloryzujàce Wellaton
pozwalajà zachowaç wszystkie oznaki
m∏odego wyglàdu w∏osów i cieszyç si´ nimi
przez d∏ugi czas. Pe∏nia koloru jest mo˝liwa
dzi´ki wysoce efektywnym pigmentom
koloryzujàcym. Dodatkowo moleku∏y CR
zawarte w recepturze kremu koloryzujàcego 

powodujà powstawanie refleksów Êwietlnych
wzmacniajàcych efekt intensywnoÊci oraz 
g∏´bi koloru. Od˝ywka wzbogacona wyciàgiem 
z palmy kokosowej piel´gnuje w∏osy.
Kremowa konsystencja Wellatonu sprawia, 
˝e produkt ∏atwo si´ rozprowadza i zapewnia
dok∏adnà koloryzacj´ w∏osów na ca∏ej ich
d∏ugoÊci. Wellaton oddaje do dyspozycji
kobiet palet´ 26 odcieni: od popielatego
blondu po ciemne, nawet grafitowe tonacje.
Wybrany kolor jest trwa∏y, a zawarte w farbach
filtry UV pomagajà przeciwdzia∏aç niszczàcemu
wp∏ywowi Êwiat∏a s∏onecznego, które sprawia,
˝e w∏osy stajà si´ jaÊniejsze i bez wyrazu.
W sk∏ad zestawu Wellaton wchodzà:
❚ tuba kremu koloryzujàcego (50 ml),
❚ tuba emulsji aktywujàcej (50 ml),
❚ para r´kawiczek ochronnych,
❚ instrukcja u˝ycia.
Sugerowana cena detaliczna jednego
opakowania – 11,99 z∏

Firma Chantal b´dàca pierwszà polskà
firmà, która podj´∏a produkcj´ farb do
w∏osów dla profesjonalistów (linia
PROSALON dla salonów fryzjerskich)
posiada równie˝ ofert´ na rynek detaliczny
(seria VARIETE). 

Do ka˝dej farby VARIÉTÉ dodaje od˝ywk´
multiwitaminowà. Jej sk∏ad pozwala
zregenerowaç po zabiegu koloryzacji 
zarówno skór´ g∏owy, jaki i ∏usk´ w∏osa.
Zbawienny wp∏yw zdrowotny, dajàcy tak˝e
wizualne efekty, majà witaminy PP, B-5 i E.
Chronià one skór´ g∏owy, zabezpieczajàc
przed utratà naturalnej wilgoci, od˝ywiajà
cebulki w∏osów, regenerujà ich struktur´.

W ramach linii VARIETE najnowszà 
propozycjà firmy jest seria szamponów 
i od˝ywek do w∏osów po koloryzacji, 
sk∏adajàca si´ z produktów przeznaczonych
oddzielnie do piel´gnacji w∏osów o odcieniu
blond, bràzu czy czerwieni. Obok w∏aÊciwoÊci
podkreÊlajàcych kolor, wszystkie produkty
serii wykazujà dzia∏anie silnie nawil˝ajàce,
zawierajà proteiny jedwabiu i prowitamin´ B-5.
Ciekawostkà jest, ˝e szampony tej serii nie
zawierajà  dietanoloaminy (DEA) – sk∏adnika
powszechnie u˝ywanego w przemyÊle
kosmetycznym jako detergent czy emulgator, 
a oskar˝anego ostatnio przez niektórych
badaczy w USA o dzia∏anie szkodliwe dla
zdrowia cz∏owieka (wi´cej na ten temat 
czytaj w dziale TECHNOLOGIE).

Farba VARIETE (50 ml) 
- cena det. ok. 7,50 z∏
Wszystkie szampony i od˝ywki VARIETE 
poj. 275 ml, - cena det. ok. 6,70 z∏

Joanna w swojej nowej linii UltraColor
System proponuje kilka produktów 
do domowej koloryzacji:

❚Szampon podkreÊlajàcy odcienie bràzu
Specjalny system koloryzacji o˝ywia i lepiej
chroni kolor przed blakni´ciem. Szampon
zawiera równie˝ sk∏adniki dzia∏ajàce na w∏osy
ochronnie oraz nawil˝ajàco.
❚Szampon podkreÊlajàcy odcienie
czerwieni. Sprawia, ˝e kolory stajà si´
g∏´bokie, pe∏ne blasku. Chroni i nawil˝a w∏osy,
nadaje im wyjàtkowà delikatnoÊç.
❚Szampon nadajàcy platynowy odcieƒ
idealny do piel´gnacji w∏osów blond,
rozjaÊnianych i siwych. Sprawia, ˝e fryzura
zyskuje pe∏en blasku platynowy odcieƒ.
Skutecznie eliminuje ˝ó∏tawy odcieƒ na
w∏osach. Zawiera sk∏adniki dzia∏ajàce 
ochronnie i wzmacniajàco.
Wszystkie szampony poj. 200 ml, 
cena 5,50 z∏

Firma MARION kosmetyki proponuje tak
lubiane przez Polki szampony koloryzujàce,
które utrzymujà nowy kolor na w∏osach
przez4-8 myç w zale˝noÊci od czasu
farbowania. Nie zawierajà amoniaku ani wody
utlenionej, wi´c nie niszczà w∏osów. 
Sà dost´pne w 18 odcieniach. 
MARION kosmetyki ma te˝ w swojej ofercie
lini´ szamponów i od˝ywek do piel´gnacji
w∏osów farbowanych. W produktach Maribell
Perfect zawarto proteiny jedwabiu oraz
witaminy P, B5, H, A i E. Ich zadaniem jest
przywrócenie w∏osom blasku, intensywna
regeneracja i utrwalenie koloru. Dodatkowo
ceramidy likwidujà przesuszenie w∏osów, 
a filtr UV zapewnia ochron´ przed szkodliwym
promieniowaniem s∏onecznym. NowoÊcià
tego sezonu jest intensywna maseczka do
w∏osów farbowanych, zniszczonych i suchych. 
Pude∏ko o pojemnoÊci 150 ml kosztuje 7,50 z∏.

Koloryzacja i piel´gnacja 
w∏osów farbowanych
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Linia Ochronna Dove do w∏osów
przyciemnianych sk∏ada si´ z pi´ciu
kosmetyków dostosowanych do w∏osów
farbowanych na kolor naturalny lub
ciemniejszy. W zale˝noÊci od potrzeb 
i stopnia os∏abienia w∏osów zawiera
produkty do codziennej oraz 
intensywnej piel´gnacji.

❚Szampon Ochronny Dove
w 1/4 sk∏ada si´ z mleczka
nawil˝ajàcego. Po oczyszczeniu 
w∏osy stajà si´ lekkie i puszyste. 
Dzi´ki ∏agodnej formule szampon
wyg∏adza w∏ókna w∏osów, chroniàc 
ich jedwabistà g∏adkoÊç i blask. 
Szampon zawiera filtr UV.
Cena ok. 9 z∏

❚Od˝ywka Ochronna Dove
Od˝ywka zawiera sk∏adniki nawil˝ajàce,
które od˝ywiajà w∏osy bez ich obcià˝ania.
W∏osy dobrze si´ uk∏adajà. Od˝ywk´
nak∏adamy na 1 minut´, potem 
nale˝y jà sp∏ukaç.
Cena ok. 9 z∏

❚Mleczko Ochronne Dove
do codziennej piel´gnacji, bez
sp∏ukiwania. ¸àczy w sobie sk∏adniki
nawil˝ajàce i filtry UV. Chroni 
farbowane w∏osy przed negatywnymi
skutkami suszenia i modelowania. 
U∏atwia uk∏adanie w∏osów.
Cena ok. 9 z∏

❚G∏´bokie Nawil˝anie Od˝ywcza
Maseczka do W∏osów
zawiera sk∏adniki intensywnie 
nawil˝ajàce, które wyg∏adzajà struktur´
w∏osów. Dzi´ki niej w∏osy sà spr´˝yste,
mi´kkie w dotyku, a ich kolor odzyskuje
blask. Maseczk´ mo˝na stosowaç
codziennie zamiast od˝ywki, gdy 
w∏osy sà szczególnie os∏abione. 
Cena ok. 16 z∏

❚Kuracja Przywracajàca Blask Dove
przywraca w∏osom po∏ysk bez ich
obcià˝ania. Maseczk´ nale˝y

rozprowadziç równomiernie 
na umytych i wilgotnych w∏osach. 
Po 1 minucie preparat nale˝y sp∏ukaç. 
Kuracja Przywracajàca Blask Dove
dost´pna jest w wygodnych 
i praktycznych saszetkach, idealnych na
wyjazdy, na basen czy do klubu fitness.
Cena ok. 12 z∏

Linia Rewitalizujàca Dove do w∏osów
rozjaÊnianych sk∏ada si´ z czterech
kosmetyków. W zale˝noÊci od stopnia
zniszczenia w∏osów zawiera produkty do
codziennej oraz intensywnej piel´gnacji.

❚Szampon Rewitalizujàcy Dove
w 1/4 sk∏ada si´ z mleczka nawil˝ajàcego.
¸agodnie oczyszcza w∏osy, zapobiega 
ich wysuszeniu, sprawiajàc jednoczeÊnie,
˝e odpowiednio nawil˝one w∏osy stajà 
si´ jedwabiste i pe∏ne blasku. 
Szampon zawiera filtr UV.
Cena ok. 9 z∏

❚Od˝ywka Rewitalizujàca Dove
odbudowuje struktur´ w∏osów, dbajàc
szczególnie o przesuszone i ∏amliwe
koƒcówki. U∏atwia rozczesywanie. 
Przy regularnym stosowaniu w∏osy 
b´dà bardziej mi´kkie i spr´˝yste.
Od˝ywk´ nak∏adamy na 1 minut´, 
potem nale˝y jà sp∏ukaç. 
Cena ok. 9 z∏

❚Mgie∏ka Wyg∏adzanie i Blask Dove
nadaje po∏ysk w∏osom rozjaÊnianym.
Zawiera odbijajàce Êwiat∏o drobiny, 
które podkreÊlà blask koloru. 
Cena ok. 9 z∏

Intensywna Kuracja Rewitalizujàca
❚Maseczka Dawka Nawil˝enia Dove
intensywnie regeneruje zniszczone w∏osy,
nie obcià˝a ich i wp∏ywa na odbudow´
ich prawid∏owej struktury. W∏osy stajà si´
silne i mi´kkie w dotyku. Maseczk´
mo˝na stosowaç codziennie zamiast
od˝ywki.
Cena ok. 16 z∏

Zdaniem lekarza dermatologa
Zdaniem dr Marii Noszczyk – lekarza dermatologa 
– u wielu paƒ „zabiegi koloryzacji pozostawiajà trwa∏y
Êlad sztucznoÊci. Badania pokazujà, ˝e u wielu
m∏odych Amerykanek powodem powa˝nych
kompleksów sà rozdwajajàce si´ koƒcówki w∏osów 
– bo przecie˝ na ich podstawie mo˝na domyÊliç si´,
˝e w∏osy sà niew∏aÊciwie piel´gnowane lub ˝e jasny
kolor w∏osów nie jest wcale taki naturalny. 
Polki nadal wi´cej uwagi poÊwi´cajà zabiegom
upi´kszajàcym, a nie piel´gnacyjnym. Warto
przekonaç kobiety, ˝e, piel´gnujàc w∏osy, osiàgnà
du˝o lepsze i trwalsze efekty po wszelkich 
zabiegach koloryzacji”.

Obecnie – podkreÊla doktor Maria Noszczyk 
– w technologii Êrodków do piel´gnacji w∏osów,
podobnie jak w piel´gnacji skóry, obserwuje si´
tendencj´ do specjalizacji produktów. Po erze 
2-, 3- i wi´cej w jednym nadszed∏ czas na preparaty
piel´gnacyjne, które dzia∏ajà podobnie jak leki na
wybrany, konkretny problem. W∏aÊciwie zastosowany
„specjalista” pozwoli uzyskaç najlepsze rezultaty bez
obawy dzia∏ania niepo˝àdanego, czyli np.: wyg∏adza
bez obcià˝ania itp. Wysokiej klasy specjalistami sà 
z pewnoÊcià preparaty do w∏osów koloryzowanych 
– rozjaÊnianych i przyciemnianych, czyli Êrodki
piel´gnacyjne dostosowane do rodzaju i skali problemu.
Trwa∏e przyciemnianie w∏osów ciemnych z natury nie
wymaga stosowania silnych substancji wybielajàcych
i w mniejszym stopniu uszkadza w∏osy. W przypadku
ciemnych w∏osów mo˝na tak˝e zmieniç ich odcieƒ
bez rozjaÊniania za pomocà farby pó∏trwa∏ej. Tego
typu zabiegi w najmniejszym stopniu niszczà w∏osy,
jednak bez odpowiedniej piel´gnacji po pewnym
czasie od zabiegu w∏osy tracà blask, stajà si´ ci´˝kie,
trudniejsze w uk∏adaniu i pozbawione sà 
naturalnego wdzi´ku.

Problemem przy rozjaÊnianiu w∏osów jest to, ˝e
substancje rozjaÊniajàce przechodzà przez os∏onk´
w∏osa, uszkadzajàc jà. Ich zasadowy odczyn
powoduje uniesienie si´ ∏usek os∏onki, u∏atwiajàc
wnikanie barwnika i jednoczeÊnie os∏onka traci swoje
naturalne w∏aÊciwoÊci. Po koloryzacji zwykle stosuje
si´ Êrodek zakwaszajàcy, majàcy przywróciç jej
pierwotnà budow´, ale powtarzanie zabiegów
powoduje, ˝e ∏uski w∏osa nie zachodzà na siebie,
pozostajà trwale uniesione, pozwalajàc na ucieczk´
wody z ∏odygi w∏osa i przesuszenie w∏osów.
Substancje wybielajàce mogà byç tak˝e przyczynà
utlenienia mostków dwusiarczkowych w keratynie
w∏osa, co staje si´ dodatkowym powodem ich
uszkodzeƒ. W∏osy tracà swà wytrzyma∏oÊç
mechanicznà, stajà si´ sztywne, niepodatne 
na uk∏adanie, ∏atwo si´ kruszà i rozdwajajà. 

Warto te˝ pami´taç o tym, ˝e w∏osy z natury cienkie,
suche i s∏abe ∏atwiej poddajà si´ wp∏ywom
uszkadzajàcych czynników i czasem ju˝ jednokrotnie
wykonany zabieg rozjaÊniania spowoduje trwa∏e
zmiany w ich wyglàdzie.
Na rynku jest dost´pnych wiele kosmetyków, których
zadaniem jest piel´gnacja w∏osów farbowanych.
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Laboratorium Kosmetyków Naturalnych
Farmona ma w swojej ofercie kompleksowà
kuracj´ RADICAL stymulujàcà wzrost w∏osów 
i zapobiegajàcà ich wypadaniu.  

W serii znalaz∏y si´ szampon, serum zio∏owo-
witaminowe, mgie∏ka wzmacniajàca 
do w∏osów zniszczonych, od˝ywka,
wzmacniajàcy ˝el do w∏osów zniszczonych,
suplement witaminowo- zio∏owy i kompleks
od˝ywczy. Kompleks od˝ywczy Radical (34 z∏.)
zawiera biologicznie czynne substancje
stymulujàce wzrost w∏osów: Kerastim®,
Trichogen®, Polyplant Hair® oraz aktywne
wyciàgi zio∏owe ze skrzypu polnego 
i glukozy. 
Preparat hamuje utrat´ wlosow, stymuluje ich
wzrost oraz reguluje od˝ywienie na poziomie
komórkowym. Wzmacnia i regeneruje nawet
bardzo zniszczone w∏osy, zwi´ksza ich gruboÊç
i wytrzyma∏oÊç na uszkodzenia. W∏osy stajà si´
zdecydowanie mocniejsze, odporne na
uszkodzenia mechaniczne, b∏yszczàce, mi´kkie 
i spr´˝yste. Kompleks od˝ywczy dzia∏a
regenerujàco tak˝e na skór´ g∏owy.

¸upie˝... 
niestety ka˝dy 
go widzi

¸upie˝ to dolegliwoÊç cz´sto spotykana,
nawracajàca, rzadko powa˝na w skutkach, 
ale niezwykle kr´pujàca pod wzgl´dem
estetycznym, spo∏ecznym i psychologicznym.
¸upie˝ tworzy wizerunek osoby, która nie myje
w∏osów i tym samym nara˝a si´ na pe∏ne
dezaprobaty spojrzenia. Stanowi przyczyn´
utraty pewnoÊci siebie, jest êród∏em
kompleksów, w szczególnoÊci m´˝czyzn, 
u których jest bardziej przewlek∏y.
Naturalnà mikroflor´ skóry tworzy z∏o˝ony
zespó∏ drobnoustrojów. Patologiczny rozwój
któregokolwiek z nich zak∏óca równowag´ 
tego ekosystemu.
Tak dzieje si´ równie˝ w przypadku
Pityrosporum Ovale, mikroskopijnego
dermatofitu z rodziny grzybów
dro˝d˝opodobnych. Pod wp∏ywem czynników
zewn´trznych (wilgoci, zbyt agresywnego
szczotkowania, farbowania, zbyt cz´stego
stosowania produktów do stylizacji, twardej
wody itp.) lub wewn´trznych (stresu, zaburzeƒ
hormonalnych, z∏ej diety) nast´puje nadmierny
wzrost populacji Pityrosporum Ovale na skórze
g∏owy oraz w ujÊciu mieszka w∏osowego.
Powoduje to stan zapalny, który prowadzi 
do podra˝nienia, Êwiàdu i nadmiernego
z∏uszczania skóry g∏owy. 

Powstrzymaç czas…
Kosmetyki do piel´gnacji 
cia∏a wyznaczajà trendy 
w ca∏ej kosmetyce. 
Gdy niedawno na rynek
zacz´∏y z impetem wchodziç
kremy antiageing, by∏o jasne,
˝e pojawienie si´ podobnych
preparatów do w∏osów jest
wy∏àcznie kwestià czasu.
M∏ody wyglàd to skóra
pozbawiona zmarszczek,
zm´czenia i przebarwieƒ. 
To tak˝e zdrowe i lÊniàce
w∏osy. 
Wraz z up∏ywem lat zmienia
si´ cykl ˝yciowy w∏osa.
G´stoÊç i witalnoÊç w∏osów
zmniejsza si´, skóra g∏owy
traci j´drnoÊç i naturalne
nawil˝enie.

Laboratoria Kerastase Paris stworzy∏y
specjalny program dla kobiet powy˝ej 40.
roku ˝ycia podzieli∏y go na 4 etapy:
1. mycie
❚Preparaty: Kàpiel Obj´toÊç i Kàpiel
Wzmacniajàca
poj. 250 ml, cena 70 z∏
2. piel´gnacja
❚Maska uj´drniajàca Age Recharge
poj. 200 ml, cena 130 z∏
3. masa˝ skóry g∏owy
❚Masa˝ Lipo-Witalizujàcy Lipo-Recharge
10 ampu∏ek x 6 ml, cena 160 z∏
4. teksturyzacja
❚Eksapnser (w∏osy os∏abione)
poj. 100 ml, cena 85 z∏
❚Spray Wzmacniajàcy Double Force
poj. 200 ml, cena 85 z∏
❚Pianka Obj´toÊç
poj.150 ml, cena 85 z∏
❚˚el-Fluid Obj´toÊç
100 ml, cena 85 z∏
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W Laboratorium La Roche – Posay
opracowano gam´ szamponów Kerium, 
które skutecznie usuwajà ∏upie˝, nadajàc
równoczeÊnie w∏osom blask, si∏´ i mi´kkoÊç.
¸upie˝ jest usuwany ju˝ od pierwszego 
mycia g∏owy. Opatentowana technologia
mikroemulsji pozwala na jednolite
rozmieszczenie sk∏adników aktywnych 
w otoczeniu korzenia i na powierzchni skóry
g∏owy. Oczyszczenie skóry g∏owy nast´puje 
w otoczeniu korzenia, aby zapobiegaç
nawrotom ∏upie˝u.
W serii Kerium znajdujà si´:
❚szampon – intensywna kuracja 
(przeciwko uporczywemu ∏upie˝owi 
i intensywnemu Êwiàdowi)
poj. 125 ml, cena 50 z∏
❚szampon – ˝el (przeciwko ∏upie˝owi t∏ustemu)
poj. 200 ml, cena 38,50 z∏
❚szampon – krem (przeciwko ∏upie˝owi
suchemu) poj. 200 ml, cena 38,50 z∏

Stylizacja

¸atwo stworzyç super uczesanie w salonie
fryzjerskim, lecz trudniej powtórzyç ten 
efekt przed w∏asnym lustrem…

Skuteczna stylizacja zaczyna si´ od dobrej
szczotki, która nie niszczàc w∏osów, pomaga
uzyskaç efektownà fryzur´. Nowa kolekcja
szczotek z firmy GORGOL z aluminiowà rurkà
zosta∏a wyposa˝ona w warstw´ ceramicznà,
która powoduje, i˝ pochodzàce od suszarki
ciep∏o rozk∏ada si´ bardziej równomiernie 
i w∏osy suszà si´ szybciej. 
Warstwa ceramiczna zapobiega te˝ 
poparzeniu skóry g∏owy. 
W∏osy uzyskujà mocny skr´t, zwi´kszajà swojà
obj´toÊç i sà doskonale odbite od nasady.
Ró˝ne Êrednice umo˝liwiajà w∏aÊciwe
dopasowanie szczotki do ka˝dej d∏ugoÊci
w∏osów
Dost´pne produkty do stylizacji cz´sto nie
spe∏niajà oczekiwaƒ wspó∏czesnych dziewczyn.
Lakiery odstraszajà chemicznym zapachem 
i tworzà na w∏osach „kask”, a ˝ele sklejajà
kosmyki, psujàc fryzur´.

Linia Sunsilk Styling sk∏ada si´ 
z 11 innowacyjnych kosmetyków, zaczynajàc 
od produktów takich jak pianki, kremy i ˝ele, a
na lakierach do utrwalania fryzury koƒczàc.
Odpowiada dzisiejszym potrzebom
wymagajàcych kobiet, czyli dà˝eniu do
uzyskania naturalnego wyglàdu, utrwalenia
fryzury, nadania w∏osom po∏ysku oraz 
– w zale˝noÊci od rodzaju w∏osów – redukcji
lub powi´kszenia obj´toÊci, wyprostowania,
wyeliminowania efektu „puszenia si´”,
podkreÊlenia uroku loków i mo˝liwoÊci
stworzenia dowolnej kreacji.
Ogromnà zaletà linii sà opakowania –
efektowne, nowoczesne, a na dodatek z
wygodnymi aplikatorami, które zapewniajà
∏atwe u˝ywanie produktów i ich wi´kszà
skutecznoÊç. Na opakowaniach umieszczono
profesjonalne porady dotyczàce uk∏adania
fryzury oraz piel´gnacji w∏osów. 

Wszystkie produkty linii Sunsilk Styling majà
przyjemne owocowe i kwiatowe zapachy.
Produkty chronià w∏osy i idealnie sp∏ukujà si´
podczas mycia. 
W sk∏ad pianek Sunsilk wchodzi opatentowany
modelujàcy silikon, który sprawia, ˝e w∏osy sà
naturalne w dotyku. Dzí ki swojej konsystencji
produkty ∏atwo sí  rozprowadzajà. Zawierajà równie˝
od˝ywcze polimery, które nadajà elastycznoÊç i
pomagajà stworzyç oraz utrwaliç fryzur .́
❚Naturalna Obj´toÊç – Lekka Pianka Sunsilk 
– 200 ml, cena ok. 12 z∏
❚Ekstra Obj´toÊç – Mocna Pianka Sunsilk 
– 200ml, cena ok. 12 z∏
Dodatkowe utrwalenie mo˝na uzyskaç, stosujàc
te˝ lakiery:
Lakier do w∏osów Utrwalenie Obj´toÊci 
– normalny – 250 ml, cena ok. 12 z∏
Lakier do w∏osów Utrwalenie Obj´toÊci 
– mocny – 250 ml, cena ok. 12 z∏
W ofercie Sunsilk znajdujà si´ te˝:
❚Niesklejajàcy ˚el Kreowanie
❚Wosk Perfekcyjna Stylizacja
❚Krem U∏atwiajàcy Prostowanie 
– Efekt ˚elazka Sunsilk

Professional Line jest czo∏owà
markà firmy Valdi Spectrum 
Group i obejmuje produkty 
do stylizacji w∏osów. 
Dzi´ki specjalnej formule 
z prowitaminà B5 i filtrami UV, 
nie tylko wzmacniajà i od˝ywiajà
zniszczone w∏osy, ale tak˝e 
chronià je przed wysuszeniem 
i szkodliwym wp∏ywem Êrodowiska 
oraz kondycjonujà struktur´ w∏osa. 
Receptura lakieru Professional Line 
zawiera nowoczesne ˝ywice
poliakrylowe oraz zwiàzki
silikonowe, które majà wp∏yw 
na utrwalanie fryzury. 
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Gdy kosmetyki 
nie wystarczà...
Czasami w∏osy wymagajà równie˝ 
wzmocnienia od wewnàtrz. Szczególnie 

jesienià kobiety zauwa˝ajà wi´ksze wypadanie
w∏osów i w konsekwencji utrat´ ich g´stoÊci. 
A˝ 80% kobiet skar˝y si´ na zmniejszonà
g´stoÊç w∏osów. Dla niektórych m´˝czyzn 
to – niestety – ca∏oroczna dolegliwoÊç. 
Wtedy suplement diety staje si´ najlepszym
sposobem dzia∏ania na cebulk´, która jest
oÊrodkiem produkcji w∏osa. 
Inneov to nutrikosmetyk dla osób, 
które chcà zwi´kszyç obj´toÊç w∏osów,
szczególnie w przypadku:
❚okresowej utraty g´stoÊci w∏osów 
pod wp∏ywem stresu, zm´czenia, zmian
sezonowych, odchudzania,
❚przewlek∏ej utraty g´stoÊci w∏osów 
pod wp∏ywem starzenia, cz´stego suszenia 
i farbowania oraz palenia. 
W opakowaniu znajduje si´ 60 tabletek.
Zalecana kuracja to 2–3 tabletki dziennie, 
przez 3 do 6 miesi´cy (czyli minimum 
3 opakowania).

International Speciality Products (ISP)
wyprodukowa∏o kompleks, który zapobiega
rozdwajaniu si´ w∏osów i wià˝e rozdwojone
koƒce Split End Mending Serum. 
Serum jest zabiegiem do w∏osów, którego 
nie nale˝y sp∏ukiwaç.
W celu sprawdzenia efektywnoÊci, zwiàzki
nak∏adano na 100 bràzowych pukli w∏osów
pochodzàcych od rasy kaukaskiej. Rozdwojone
koƒcówki w∏osów po zastosowaniu kombinacji
pozostawa∏y po∏àczone nawet po czesaniu.

Gdy w∏osy sà zb´dne 
Marzymy o bujnej czuprynie przez ca∏e ˝ycie,
ale sà takie miejsca na ciele zadbanej kobiety,
gdzie obecnoÊç w∏osków – nawet tych
najmniejszych – jest bardzo niepo˝àdana.
Depilowanie cia∏a, wbrew ogólnemu
przeÊwiadczeniu, nie jest wymys∏em
dzisiejszych czasów. Moda na g∏adkie cia∏o
pojawia∏a si´ ju˝ w staro˝ytnym Rzymie czy
Egipcie, gdzie specjalnie wyszkoleni niewolnicy
odpowiadali za usuwanie zb´dnego ow∏osienia
z cia∏a swojego pana. DziÊ ponownie odrodzi∏
si´ kult g∏adkiego cia∏a, a oprócz oczywistych
przes∏anek estetycznych, ma równie˝
uzasadnienie ze wzgl´du na ∏atwiejsze
utrzymanie higieny.
IntensywnoÊç ow∏osienia na ciele kobiety 
w du˝ym stopniu zale˝y od jej karnacji:
blondynki najcz´Êciej majà mniej w∏osów 
na skórze ni˝ brunetki. O intensywnoÊci
ow∏osienia decyduje tak˝e poziom hormonów
– przede wszystkim poziom testosteronu, który
w nadmiarze mo˝e powodowaç pojawienie si´

m´skiego typu ow∏osienia: 
na górnej wardze, brodzie, klatce
piersiowej, ∏ydkach,przedramionach.
Nie ka˝da pani jest w stanie znieÊç 
dyskomfort mechanicznej depilacji. 
Alternatywà sà preparaty usuwajàce
zb´dne ow∏osienie. Wiele zabiegów
mo˝na wykonaç w domowym
zaciszu, a efekt tej pracy b´dzie si´
utrzymywa∏ nawet przez kilka
tygodni. 
Coraz mniej osób u˝ywa 
do depilacji tradycyjnej ˝yletki.
Kobiety cz´Êciej si´gajà po
preparaty inne ni˝ wosk czy 
kremy do depilacji, które usunà
problematyczne w∏oski na d∏u˝ej.
Pami´taç trzeba, ˝e nale˝y unikaç
wyrywania w∏osów p´setà,
poniewa˝ to pobudza ich wzrost.
Natomiast wszelkie w∏osy
wyrastajàce ze znamion na skórze
czy brodawek najlepiej obcinaç
no˝yczkami. 

Nie wolno ich wyrywaç i nie wolno stosowaç
na nie ˝adnych Êrodków kosmetycznych, gdy˝
ich podra˝nienie mo˝e prowadziç do rozwoju
komórek nowotworowych. 
Perfecta Epilady firmy DAX
to nowoczesny zestaw do domowej depilacji
zawierajàcy 4 preparaty:

❚Waniliowy krem do b∏yskawicznej depilacji 
– szybko usuwa zb´dne ow∏osienie,
intensywnie nawil˝a, regeneruje, koi 
i ∏agodzi podra˝nienia, cena ok. 11 z∏
❚Czekoladowy krem do depilacji miejsc
wra˝liwych (pach i bikini) – usuwa zb´dne
ow∏osienie, nawil˝a, opóênia odrost w∏osów, 
koi i ∏agodzi podra˝nienia, cena ok. 11 z∏
❚Cukrowy wosk do depilacji cia∏a w plastrach 
– usuwa zb´dne ow∏osienie wraz z cebulkami,
likwiduje nawet cienkie i krótkie w∏oski, 
os∏abia w∏osy i sprawia, ˝e wolniej odrastajà,
cena ok. 12 z∏
❚Cukrowy wosk do depilacji twarzy 
w plastrach, cena ok. 12 z∏
❚
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Wy˝sza Szko∏a Zawodowa Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia

Przez wieki Êciera∏y si´ ze sobà dwie teorie – jedna mówi∏a, ˝e w∏osy mo˝na moczyç
bez ˝adnych ograniczeƒ, druga g∏osi∏a, ˝e woda nie jest najlepsza dla w∏osów i ˝e od
czasu do czasu mo˝na w∏osy umyç w wodzie, ale wszelki kontakt w∏osów i skóry
g∏owy z wodà, poza obowiàzkowym myciem raz na miesiàc, po prostu w∏osom
szkodzi. Druga teoria zaowocowa∏a oczywiÊcie rozwojem „bezwodnych” metod
oczyszczania w∏osów.
Dlaczego tak si´ dzia∏o? Tu podobnie jak w przypadku innych tradycyjnych metod
piel´gnacji urody u podstaw le˝y wielopokoleniowe doÊwiadczenie 
i obserwacja – na podstawie tych obserwacji opierano rady i zalecenia, 
nie zawsze szukano przy tym wyt∏umaczenia obserwowanych zjawisk. Nawet 
w chwili obecnej, wiedzàc bardzo du˝o o budowie i w∏asnoÊciach w∏osów, nie
zawsze potrafimy znaleêç uzasadnienie niektórych „babcinych” przepisów. 
Oto przyk∏ad – jeÊli w wyniku mycia w∏osy stawa∏y si´ matowe i nie∏adne, jeÊli
pojawia∏y si´ niepokojàce objawy ze strony skóry g∏owy, odradzano kontakty ze
sk∏adnikiem, który przy myciu wyst´powa∏ w najwi´kszej iloÊci – czyli wodà.
OczywiÊcie najcz´Êciej nie sama woda by∏a winna, ale i to co do niej dodawano, i to,
co pomi´dzy myciami dzia∏o si´ z w∏osami – a rzeczywiÊcie, w ró˝nych okresach
wyglàda∏o to bardzo ró˝nie.

W∏osy i myd∏o
Prawdopodobnie ca∏a historia mycia w∏osów zacz´∏a si´ w czasach antycznych od
myd∏a. Nie by∏o to jeszcze takie myd∏o, jakie dziÊ znamy – w postaci twardej kostki,
ale mia∏o bardzo podobne w∏aÊciwoÊci, jako ˝e opiera∏o si´ na tych samych
zwiàzkach chemicznych, jakie znajdujà si´ w dzisiejszych myd∏ach. Pierwsze „myd∏a”
s∏u˝àce do mycia cia∏a pozyskiwano w staro˝ytnym Egipcie metodà gotowania
roÊlinnych i zwierz´cych t∏uszczów z roztworami ró˝nych soli. Poniewa˝ cz´Êç z tych
soli by∏a alkaliczna, otrzymywano sole kwasów t∏uszczowych (czyli w∏aÊnie myd∏o) z
ró˝nymi domieszkami i taka mieszanka by∏a stosowana do oczyszczania skóry i
w∏osów. Kontakty myde∏ z w∏osami majà jednak znacznie d∏u˝szà histori´ –
Babiloƒczycy gotowali t∏uszcze z popio∏em (który zawiera substancje alkaliczne),
uzyskiwali w ten sposób t∏ustawy ˝el (zawierajàcy t∏uszcze i myd∏a), który u˝ywali do
modelowania fryzur. Podobnie post´powali Izraelici oraz pierwotne ludy europejskie.
Do mydlano-t∏uszczowego ˝elu dodawano te˝ ró˝nobarwne glinki i wykorzystywano
go do nietrwa∏ego „makija˝u” w∏osów. Zmywanie takiego ˝elu z w∏osów nie by∏o
trudne – wystarczy∏a czysta woda – myd∏o zawarte w ˝elu emulgowa∏o t∏uszcze i
umo˝liwia∏o ich sp∏ukanie z powierzchni w∏osów. „˚ele” mia∏y przy okazji dzia∏anie
piel´gnacyjne – nie ca∏y t∏uszcz ulega∏ zmyciu i dawa∏ efekt kondycjonowania w∏osów.
O ile mydlano-t∏uszczowe ˝ele znikn´∏y z procedur piel´gnacyjnych, o tyle myd∏o
przez wieki pozostawa∏o podstawowym Êrodkiem myjàcym stosowanym do
oczyszczania w∏osów. DziÊ wiemy, ˝e nie jest to Êrodek idealny. 

Roztwór myd∏a ma odczyn alkaliczny (zasadowy) – w∏osy niestety niezbyt lubià
Êrodowisko alkaliczne, robià si´ w nim mniej b∏yszczàce, bardziej szorstkie, p´czniejà,
skóra g∏owy regularnie traktowana myd∏em mo˝e reagowaç mniej lub bardziej
silnymi podra˝nieniami. Dodatkowo, podczas mycia w twardej wodzie, wytracajà si´
nierozpuszczalne myd∏a wapniowe i magnezowe, które osiadajàc na powierzchni
w∏osów, mogà zwi´kszaç ich matowoÊç. W naszych czasach cz´ste mycie w∏osów
jest jednà z podstawowych zasad piel´gnacji urody – gdybyÊmy jednak do tak
cz´stego mycia stosowali tylko myd∏o, w∏osy wcale nie wyglàda∏yby ∏adnie. Przed laty
w∏osy myto rzadziej (z epoki na epok´ zmienia∏y si´ co prawda zalecenia co do
„prawid∏owej” cz´stotliwoÊci, ale mycie cz´stsze ni˝ raz lub dwa razy na tydzieƒ
nale˝a∏o do rzadkoÊci), ale i ten ograniczony kontakt z myd∏em powodowa∏
najprawdopodobniej matowienie w∏osów.

Ró˝ne pomys∏y na pi´kne w∏osy
Poczàtkowo o „matowienie” w∏osów posàdzono wod´. Kiedy zaobserwowano, ˝e
ocet i niektóre przetwory owocowe nab∏yszczajà w∏osy, zacz´to zalecaç p∏ukanie
w∏osów po myciu rozcieƒczonym octem lub sokiem z owoców cytrusowych, nie
wià˝àc efektów z neutralizowaniem dzia∏ania myd∏a (dziÊ wiemy, ˝e nab∏yszczanie
zawdzi´czano przede wszystkim zakwaszeniu powierzchni w∏osów i wyg∏adzeniu
os∏onki). Równolegle zalecano, prawdopodobnie „na wszelki wypadek”, ograniczanie
u˝ywanie wody. Brudne w∏osy trudno by∏oby jednak nazwaç pi´knymi, rozwija∏y si´
wi´c metody oczyszczania w∏osów bez u˝ycia wody. W efekcie, czym bli˝ej naszych
czasów, tym wi´kszy chaos panuje w poradnikach kobiecych i tym wi´cej
ró˝norodnych recept na pi´kne w∏osy. W publikacjach z XVIII i XIX wieku obok siebie
mo˝na znaleêç receptury „mydlane”, „bezwodne” lub oparte na ma∏ej iloÊci wody
oraz „tradycyjne” oparte na wywarach i naparach z zió∏, przy czym nadal wi´kszoÊç
êróde∏ ostrzega, ˝e „pomi´dzy obowiàzkowymi oczyszczaniami w∏osy i skóra g∏owy
nie powinny mieç kontaktu z wodà”. Metody tradycyjne mo˝na podzieliç na dwie
grupy – pierwsza z nich to receptury oparte na bogatym w saponiny wywarze z
korzenia mydlnicy, druga to stosowane do dziÊ napary z rozmarynu, tataraku,
pokrzywy i innych zió∏. Problemem trudnym do rozwiàzania przy metodach
tradycyjnych by∏o dobre oczyszczanie w∏osów silnie zabrudzonych (o co przy rzadkim
oczyszczaniu nie by∏o trudno) – owszem rozmaryn czy pokrzywa Êwietnie dzia∏a∏y na
skór´ g∏owy, ale do doraênego, szybkiego oczyszczenia powierzchni w∏osów s∏abo si´
nadawa∏y. Mydlnica zapewnia∏a umiarkowane dzia∏anie myjàce, ale saponiny
jednoczeÊnie mog∏y dra˝niç skór´ g∏owy, co nie dawa∏o dobrego efektu przy
d∏ugotrwa∏ym stosowaniu. Szukano wi´c innych rozwiàzaƒ i dominowa∏y tu metody
„nowoczesne” – polecano mycie w∏osów silnie rozcieƒczonym roztworem amoniaku
(tu trudno znaleêç racjonalnà podstaw´), rozcieƒczonym ˝ó∏tkiem (zawierajàcym
powierzchniowo czynne lecytyny i przy okazji piel´gnujàcym) oraz oczyszczanie bez
wody – mieszaninà nafty i eteru naftowego. Mo˝liwe by∏o te˝ oczyszczanie w∏osów
„na sucho” – w∏osy suche czyszczono (przynajmniej w teorii) mieszaninà miodu i
màki, natomiast t∏uste suchà màkà pszennà lub ry˝owà (przy czym zaznaczano, ˝e
ze wzgl´du na k∏opoty z wyczesywaniem màki, najlepszy efekt estetyczny uzyskuje
si´ na w∏osach siwych).
Poczàtek XX wieku nie zapowiada∏  rewolucyjnych zmian – nadal zalecano wywary z
zió∏, stosowanie myde∏ i p∏ukanie w∏osów w occie, naft´ zastàpi∏a benzyna (zalecana
przez niektórych zamiast wody dla w∏osów t∏ustych), zacz´∏y si´ na szerszà skal´
k∏opoty z w∏osami silnie zniszczonymi („dzi´ki” zastosowaniu wody utlenionej i
amoniaku do rozjaÊniania), które starano si´ rozwiàzaç za pomocà jajek (lecytyny),
t∏uszczów i olejów. Ârodki do mycia i piel´gnacji w∏osów (pomimo protestów
obroƒców metod tradycyjnych) zacz´to sprzedawaç w aptekach i drogeriach. I
pewnego dnia obok kostek myd∏a i buteleczek z rozpuszczonym myd∏em pojawi∏o
si´ coÊ zupe∏nie nowego – roztwory syntetycznych Êrodków myjàcych. 
Ale to ju˝ zupe∏nie inna historia...

Kiedy nie istnia∏y szampony
– historia mycia w∏osów

Na przestrzeni wieków, w ró˝nych kulturach,
metody piel´gnacji w∏osów wyglàda∏y bardzo
ró˝nie. JeÊli w∏osów nie obcinano, nie golono 

lub nie zas∏aniano noszonà przez wi´kszoÊç 
dnia perukà to podstawowy dylemat 

piel´gnacyjny dotyczy∏ zastosowania... wody. 
Jak w takim razie radzono sobie z myciem 

w∏osów i higienà g∏owy w czasach, 
gdy wierzono, ˝e woda im szkodzi ?
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Prawie 
jak ABBA

1. Fryzura nawiàzujàca
do uczesania s∏ynnej
francuskiej piosenkarki
Mireille Mathieu.
Wyrafinowana,
zaokràglona forma
fryzury Êwietnie wspó∏gra
z ciemnym, nasyconym
bràzem. 
Fryzjer: Eva Kronqvist
Modelka: Karin/SYNK
CASTING

2. Asymetryczne
strzy˝enie z d∏ugà, 
ci´˝kà grzywkà
inspirowane stylem
Duran-Duran.
Dynamiczna forma 
i po∏ysk.
Fryzjer: Emma Nicklason-
Hermanrud 
Model: Fredrik/SYNK
CASTING

3. Sophia Loren w
nowoczesnym wydaniu.
W∏osy uformowano
r´cznie w niedba∏e fale.
Fryzura zawdzi´cza swój
zmys∏owy charakter
bardziej wyczuciu 
i wyobraêni fryzjera ni˝
technicznym zabiegom.
Fryzjer: Anna Forslund
Modelka: Eliza/SYNK
CASTING

4. Oryginalna interpretacja
stylu lat 40. w kolorze
miedzi. Rita Hayworth 
w krótszym wydaniu.
Prosta fryzura u∏o˝ona
palcami. Mi´kkie, falujàce
pasma zwini´to i u∏o˝ono
w lekko rozsypujàcy si´
wa∏ek. Wyrazisty kolor
nadaje ca∏oÊci wyjàtkowy
charakter.
Fryzjer: JanneNärärnen,
Malin Özel Modelka: Lenita

Ca∏oÊç kolekcji: 
Fotograf: 
Martin Petersson 
Kolor: Koleston
Perfect/Wella 
Styling: System
Professional/Wella 
Make-up: 
Nathalie Berzelius

Björn Axén Kolekcja Jesieƒ 2006

Stella Figurzyƒska
redaktor naczelna 
TOP Professional

Jakie miasta kojarzà si´ najbardziej z modà
fryzjerskà? Londyn, Pary˝, Mediolan, Madryt…
Nowe kolekcje, trendy i top styliÊci pochodzàcy 
z tamtych rejonów sà nam najbardziej znani,
Êledzimy ich dokonania, a magazyny bran˝owe
publikujà najcz´Êciej ich kreacje.
Warto jednak czasem zajrzeç do krajów, które 
do tej pory by∏y przez nas pomijane na
ekskluzywnej mapie mody fryzjerskiej. 
Jednym z nich jest Szwecja, nasz zamorski sàsiad.
Kraj kojarzony z Ikeà, zespo∏em Abba i pisarkà 
Astrid Lindgren. A co z fryzjerstwem? 
W nowoczesnej, otwartej na mi´dzynarodowe
trendy Szwecji, powstaje równie nowoczesne 
i interesujàce fryzjerstwo.

WÊród szwedzkich stylistów bez wàtpienia króluje
s∏ynny team Johan Hellström i Peter Hägelstam,
w∏aÊciciele sztokholmskiego instytutu i akademii
Björn Axén, nale˝àcych do najbardziej presti˝owych
centrów sztuki fryzjerskiej w Szwecji. Podczas
presti˝owej bran˝owej imprezy Global Salon
Business Forum&Awards, która odby∏a si´ 
w czerwcu tego roku w Barcelonie, to w∏aÊnie
szwedzki duet Hellström&Hägelstam wygra∏
mi´dzynarodowy konkurs na najlepszy salon i
przedsi´biorstwo bran˝owe. Stylistom uda∏o si´
pokonaç ponad 400 konkurentów z ca∏ego Êwiata.
Statuetka „Salon Entrepreneur of the Year”, którà
przyznaje si´ za innowacje oraz wybitne osiàgni´cia
w dziedzinie zarzàdzania, obs∏ugi klientów i
marketingu pow´drowa∏a w tym roku nie do Francji
czy W∏och, ale w∏aÊnie do Szwecji.

Historia instytutu Björn Axén si´ga lat 60., kiedy 
to sztokholmski fryzjer o nazwisku Axén postanowi∏
za∏o˝yç swój pierwszy salon. Niezwyk∏a dba∏oÊç 
o klienta, talent i umiej´tnoÊci szybko zaowocowa∏y
wielkim sukcesem. Stworzone przez niego Axéns
Beauty Center sta∏o si´ najbardziej ekskluzywnym
miejscem w Sztokholmie, gdzie do klienta
odnoszono si´ z wielkim szacunkiem, a jakoÊç 

pracy by∏a na najwy˝szym poziomie. Po Êmierci
Axéna w 1993 r. przedsi´biorstwo przejà∏ jego 
by∏y uczeƒ Johan Hellström, który na stanowisko
dyrektora artystycznego powo∏a∏ swojego koleg´ 
po fachu Petera Hägelstama. Od tamtej pory
fryzjerski tandem Hellström&Hägelstam radzi 
sobie doskonale, prowadzàc w sumie trzy
przedsi´biorstwa dzia∏ajàce pod szyldem Björn Axén
Instytut. Na tyle Êwietnie poczynajà sobie nast´pcy
Björna Axéna, ˝e szwedzka królowa, Sylwia,
zaprosi∏a ich oficjalnie do obs∏ugi królewskiego
dworu. Dostanie si´ na presti˝owà list´ tzw.
dostawców dworu królewskiego jest niezwyk∏ym
osiàgni´ciem i marzeniem ka˝dego szwedzkiego
przedsi´biorcy. StyliÊci byli równie˝ wspó∏twórcami
kolekcji Welli Trend Vision 2005.

Grupa Björn Axén tworzy fryzjerstwo nowoczesne,
oparte na ciàg∏ym doskonaleniu si´ i szukaniu
nowych pomys∏ów. W swoich kolekcjach cz´sto
odwo∏uje si´ do minionych dekad, znanych postaci 
i nurtów w sztuce. Zaskakuje Êwie˝oÊcià rozwiàzaƒ 
i oryginalnà interpretacjà, wydawa∏oby si´,
zapomnianych ju˝ trendów czy stylizacji. Ich styl 
to wyszukana kombinacja zmys∏owoÊci i awangardy.

W propozycjach jesiennych trendów grupy Björn
Axén pojawiajà si´ w∏osy o pi´knym po∏ysku,
mi´kkie formy i nasycone, monochromatyczne
kolory: odcienie bràzu i miedzi. Czarne satynowe
stroje modeli podkreÊlajà elegancj´, po∏ysk 
i zmys∏owoÊç prezentowanych fryzur. 
W najnowszej kolekcji szwedzcy styliÊci nawiàzujà
do fryzur s∏ynnych artystów bran˝y muzycznej 
i filmowej. I tak gwiazdy zainspirowa∏y gwiazdy.

Wi´cej o najnowszych trendach, Êwiatowej 
modzie fryzjerskiej i jesiennych kolekcjach 
mo˝na przeczytaç w profesjonalnym magazynie
mody fryzjerskiej TOP Professional.
www.axens.se
❚
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Hair better than advertised
AGNIESZKA LASKOWSKA

A model shakes her bushy hair. A renowned
actress once again shows her fantastic
hairstyle in the trendiest colour and a popular
singer has another great haircut. Press and TV
feed us with such images and each even the
most average person starts dreaming of
unique hair. Dark-haired women want to be
blondes, the ones with curls dream of straight
hairstyle, the bald would like – even for a few
days – not to have a too high forehead.
The newest cosmetics, fashionable stylization
and even parapharmaceutics can lead to
fulfilling at least part of such dreams.

Undelicate brushing, drying with too hot air, impact of UV rays as well
as environment pollution causes that hair loses amino acids which
form basic constructive elements responsible for its resistance to
damage and for its healthy and beautiful look. Pantene Pro-V specialists
found that in the course of time a hair loses six out of twenty amino
acids which form it.

It is for a long time that shampoo itself has not been enough for proper
care of head. A modern woman eagerly makes room on her shelf for
numerous conditioners, hair lacquers, waxes and masks. In the
morning and in the evening she swallows preparations strengthening
her hair structure.
The newest hair cosmetics must meet several requirements. They
should care for hair, improve strength, consolidate hairstyle and colour,
add volume, cure common complaints such as itching of head skin or
dandruff. Good hair preparations should also smell in a pleasant and
nice way – chemical odour of hair lacquers and mousses has luckily
gone to the past.   

What’s new in shops?
Quick make-up, quick coffee, quick decision – everyday life of a
modern woman is set by the movement of clock hands. Flood of
activities and numerous job and family duties cause that most ladies
limit everyday hair care to a minimum extent. Researches carried out
by Consumer Research Department of Procter&Gamble showed that
over 70% of Polish women devote to their hair not more than 15
minutes a day. The same number of women uses hair conditioners but
only 22% of them use leave-in conditioner. Why so few women
choose this way of hair care which is definitely faster?

Pantene Pro-V conditioners are the only leave-in conditioners
enriched with amino acids.
Using them every day causes that microscopic particles of amino acids
”wrap” a hair and permeate deeply into the cortex strengthening its
internal structure. Thanks to that hair becomes stronger, more resistant
to damage as well as regains lost vitality and a mirror shine. The
collection is comprised of five products:  
❚Pantene Pro-V Smooth and Sleek Conditioner
❚Pantene Pro-V Radiant Colour Conditioner
❚Pantene Pro-V Perfect Curls Conditioner
❚Pantene Pro-V Repair & Protect Conditioner
❚Pantene Pro-V Sheer Volume Conditioner
Suggested retail price of products: 150 ml – 8,99 PLN

After the summer hair needs a special treatment. It is entitled to be
weaker and drier. ST. Ives Deeply Moisturizing Shampoo and
Conditioner with Sea Minerals are perfect for normal and dry hair care.
A special formula includes extracts from strongly moisturizing Swiss
herbs and sea minerals. The conditioner completes the shampoo – it
moisturizes hair deeply and protects it against breakage so that it can
be strong and shining.
Price: 7 PLN

Nivea is just introducing its new products to the market. Numerous
natural components were used to produce cosmetics of Hair Care
line, including: 
❚bamboo and white lilies extracts – strengthen and make sleek;
❚rice proteins and lotus flower extract – nourish and give brightness;
❚passion flower and pomegranate extracts – add brightness and
guarantee fresh colour;
❚yucca and peony extracts – add volume.
A wide-ranging promotion campaign has just begun -  starting from
September we can observe sampling in women’s press including
approx. 1,5 million samples (a double shampoo and conditioner
sachet). Autumn is also planned for an outdoor campaign using over
400 billboards which will include ten biggest Polish cities. For retail sale
(biggest shops and cosmetics stores) there are planned promotions
with hostesses.

The Pollena Savona company is one of the important producers and
suppliers of hair shampoos for the Polish market.
Its most popular brand is the Three Herbs Family Shampoo. In the first
half of 2006 Pollena Savona also introduced a line of Forte shampoos
and conditioners.
Pollena Savona’s basic product is the 500 ml Family meant for all hair
types. The company offers also Herbal Family Shampoos (available in
150 ml, 250 ml, 500 ml, 1 l), Flower Family Shampoos (500 ml) and
Natural Essence Family Shampoo (300 ml).
The newest product of the company is the Forte shampoo and
conditioner line which maximize hair volume. They contain avocado
extract with soothing, protective and smoothing properties as well as a
vitamin complex and a conditioning remedy based on silicone. They
are meant for delicate, thin and weak hair.
For many years Herbapol has been a renowned specialist of herbal
products. Its offer also includes shampoos composed on the basis of
herbs. The MARIGOLD hair shampoo is meant for oily and normal hair
care. It contains a marigold extract which is highly beneficial for hair and
head skin. Natural plant components regenerate and sooth irritation.
Their effect is anti-inflammation and strengthening and they protect
skin against dryness. The shampoo gives hair a healthy look, shininess
and fluffiness. It is meant for everyday hair care.

Dyed hair colourization and care
In Poland almost 70% of women dye their hair. Becoming grey is not
the only sign of losing a natural beauty and young look. Dry, dull,
lifeless and shineless hair also does not look attractive and young;
however, it bothers many women regardless of their age.
Wellaton colour creams allow to maintain all signs of young look of
hair and enjoy them for a long time. Full colour is possible thanks to
highly effective colour pigments. Additionally, CR molecules included in
the formula of the colour cream create light reflexes strengthening the
effect of colour intensity and deepness. The conditioner enriched with
a coconut extract guarantees hair care.
Wellaton’s creamy consistence causes that the cream is easy to spread
and guarantees full hair colourization on its whole length. Wellaton puts
at women’s disposal a palette of 26 shades: from grey blond to dark,
even graphite tones. The chosen colour is long/lasting and UV filters
included in hair paints help to counteract a damaging effect of
sunshine which causes that hair is paler and devoid of brightness.
Wellaton set includes: 

special raport 
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❚a colour cream tube (50 ml),
❚an activating emulsion tube (50 ml),
❚a pair of protective gloves,
❚a manual.
Suggested retail price of one packet – 11,99 PLN

The Chantal company, the first Polish company which started
producing hair paints for professionals (PROSALON line for
hairdressers’ parlours), also offers products for retail market
(VARIÉTÉ series). Each VARIÉTÉ hair paint is accompanied by a
multivitamin conditioner. Its content allows to regenerate, after a
colourization, both head skin and hair scale. PP, B-5 and E vitamins
have a beneficial impact, giving also visual effects. They protect head
skin, preventing loss of natural moisture and protecting hair scale as
well as nourish hair bulbs and regenerate its structure.
Included in VARIÉTÉ line, the newest company’s proposal is a series of
shampoos and conditioners for dyed hair, containing products meant
separately for blond, brown or ginger hair care. Apart from properties
emphasizing colour, all products of the series demonstrate strongly
moisturizing effect and contain silk proteins and B-5 provitamin. It is
interesting that shampoos of this series do not contain diethanolamine
(DEA) which is a component widely used in cosmetics industry as a
detergent or emulsifier and recently accused by some researchers in
the US of harmful effect for health (more details in TECHNOLOGIES
chapter).
VARIETE hair paint (50 ml) -  retail price approx 7,50 PLN
All VARIETE shampoos and conditioners of 275 ml
retail price approx. 6,70 PLN

Joanna in its new UltraColor System line proposes a few products for
home dyeing:
❚A shampoo emphasizing brown shades. A special colourization
system enlivens and better protects colour against fading. The
shampoo also contains components with protective and moisturizing
effects.
❚A shampoo emphasizing ginger shades. It causes that colours
become deep and full of brightness. It protects and moisturizes hair,
giving it unique delicacy.
❚A shampoo giving platinum shade – perfect for blond, lightened and
grey hair care. It causes that a hairstyle gains a platinum shade full of
brightness. It effectively eliminates a yellowish shade on hair. 
It contains components with protective and strengthening effect.
All shampoos of 200 ml, price 5,50 PLN

The MARION cosmetics company offers colour shampoos, so popular
among Polish women, which maintain a new colour on hair for
washing hair four to eight times depending on time of dyeing. They do
not contain ammonia or oxygenated water so they do not destroy hair.
They are available in 18 shades.
The MARION cosmetics also offer a line of shampoos and conditioners
for dyed hair care. Maribell Perfect products contain silk proteins and P,
B5, H, A and E vitamins. Their task is to restore brightness of hair,
regenerate it intensively and consolidate its colour. Additionally,
ceramides liquidate hair dryness and a UV filter guarantees protection
against harmful sun rays. A novelty of this season is an intensive mask
for dyed, destroyed and dry hair. A packet of 150 ml costs 7,50 PLN.

According to doctor Maria Noszczyk –– a dermatologist – in the case
of many ladies ”colourization treatments leave a permanent sign of
artificiality. Research shows that numerous young American women
suffer from serious complexes due to split ends as they prove that hair
is not properly cared for or that hair colour is not so natural. Polish
women still pay more attention to beauty treatments than to care
treatments. It is important to convince women that taking care of their

hair they will cherish much better and more lasting effects than after
any colourization treatments”.
Nowadays – as doctor Maria Noszczyk stresses – a technology of
products for hair care as well as skin care observes a tendency to
specialize those products. After the era of 2-, 3- and more in one, there
came the time for care preparations acting similarly as medicines for
one specific problem. A properly used ”specialist” allows to achieve the
greatest effects without the fear of unwanted results so e.g. it makes
hair smoother without burdening it etc. High-level specialists are
definitely preparations for dyed lightened and darkened hair, i.e. care
products adjusted to a type and scope of a given problem.
Permanent darkening of hair which is naturally dark does not require
using strong bleaching substances and damages hair to a lesser extent.
In the case of dark hair it is also possible to change its shade without
lightening by means of a semi-permanent paint. Such treatments are
least harmful for hair; however, without proper care after some time
hair loses its brightness, becomes heavy, more difficult to style and
devoid of natural charm.
While lightening hair a problem is that lightening substances permeate
hair sheath and damage it. Their alkaline reaction causes that sheath
scales raise and make it easier for paint to permeate, while at the same
time a sheath loses its natural properties. After dyeing usually an
acidifying remedy is used which is to restore its original structure but
repeated treatments cause that hair scales do not cover each other and
are permanently raised allowing to loose water from hair shaft and
consequently causing dryness of hair. Bleaching substances may also
lead to oxidizing disulphide bridges in hair’s keratin which results in
further damages. Hair loses its mechanical resistance, becomes stiff,
difficult to style, as well as breaks and splits easily.

It is also important to remember that hair which is naturally thin, dry
and weak is more prone to effects of damaging factors and sometimes
just one lightening treatment leads to permanent changes in its
appearance. The market offers numerous cosmetics whose task is to
care for dyed hair.

Dove Protective Line for darkened hair is comprised of five cosmetics
adjusted to the hair dyed for a natural or darker colour. Depending on
needs and extent to which hair is weakened, it contains products for
everyday and intensive care.

❚Dove Protective Shampoo – in 1/4 it is comprised of moisturizing
milk. After washing hair becomes light and fluffy. Thanks to a delicate
formula the shampoo makes hair fibres smoother, protecting its silky
smoothness and brightness. The shampoo contains UV filter.
Price approx. 9 PLN.

❚Dove Protective Conditioner – the conditioner includes moisturizing
components which nourish hair without burdening it. Hair is easy to
style. We should put the conditioner for one minute and then rinse it.
Price approx. 9 PLN.

❚Dove Protective Milk – for everyday leave-in care. It combines
moisturizing components and UV filters. Protects dyed hair from
negative effects of drying and modelling. Makes it easier to style.
Price approx. 9 PLN.

❚Deep Moisturizing Nourishing Hair Mask – contains intensively
moisturizing components smoothing hair structure. Thanks to it hair is
springy, soft to touch and its colour regains brightness. The mask may
be used every day instead of a conditioner if hair is specially weak.
Price approx. 16 PLN.

❚Dove Brightness Restoring Treatment – restores brightness without
burdening hair. The mask should be evenly spread on washed and
moist hair. After one minute the preparation should be rinsed.  
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❚Dove Brightness Restoring Treatment is available in comfortable and
practical sachets, ideal for trips, swimming pool or fitness club.
Price approx. 12 PLN.

❚Dove Revitalizing Line for lightened hair is comprised of four cosmetics.
Depending on the extent to which hair is destroyed it contains products
for everyday and intensive care.

❚Dove Revitalizing Shampoo – in 1/4 it is comprised of moisturizing milk.
It delicately cleans hair, protects it against dryness and causes at the same
time that properly moisturized hair becomes silky and full of brightness.
The shampoo includes UV filter.
Price approx. 9 PLN.

❚Dove Revitalizing Conditioner – rebuilds hair structure, especially caring
for dry and broken ends. It makes combing easier. If used regularly hair
will be softer and more springy. The conditioner is put for one minute
and then rinsed.
Price approx. 9 PLN

❚Dove Smoothness and Brightness Mist – gives brightness to lightened
hair. Contains particles reflexing light which emphasize brightness of
colour.
Price approx. 9 PLN

Intensive Revitalizing Treatment 

❚Dove Moisturizing Mask – intensively regenerates destroyed hair, does
not burden it and affects restoring its proper structure. Hair becomes
strong and soft to touch. The mask may be used every day instead of a
conditioner.
Price approx. 16 PLN.

The Chantal company is a producer of first Polish professional paints.
Prosalon line also includes products for dyed hair care, such as
shampoos, conditioners, gels and , hair lacquers.
HAIR CONDITIONERS
They are a perfect and complex treatment for all hair types after
hairdresser’s activities. After use hair becomes flexible, easy to comb and
style as well as gains shiness.
MULTIVITAMIN CONDITIONER FOR COLOURED HAIR 
❚contains vitamins PP, E and B-5
❚meant for all hair types, especially for weak, delicate and destroyed one.
REGENERATING CONDITIONER
❚contains keratin hydrolysate and provitamin B-5
❚meant specially for hair destroyed by hairdresser’s treatments with split
ends.
PROTEIN CONDITIONER
❚includes wheat proteins 
❚meant especially for thin and delicate hair
Content: bottle of 1000ml

Stop the time …
Body care cosmetics set trends in the whole cosmetics industry. When
recently the market observed a rapid entry of anti-ageing creams it was
obvious that appearing of similar hair preparations is just a matter of time.
Young appearance is equal to skin devoid of wrinkles, tiredness and
discolourations. It is also healthy and shiny hair. In the course of time
hair’s life cycle changes. Thickness and vitality of hair is reduced, head
skin loses its compactness and natural moisture.
The Kerastase Paris laboratories worked out a special programme for
women over 40 and divided it into four stages: 

❚1. washing
Preparations: Volume Bath and Strengthening Bath 250 ml, price 70 PLN
❚2. care
Age Recharge compacting mask 200 ml, price 130 PLN
❚3. head skin massage
Lipo-Recharge Lipo-Vitalizing Massage10 ampoules x 6 ml, price 160 PLN
❚4. texturizing

Exapnser (weakened hair)100 ml, price 85 PLN
Double Force Strengthening Spray 200 ml, price 85 PLN
Volume Mousse 150 ml, price 85 PLN
Volume Gel-Fluid 100 ml, price 85 PLN

The Natural Cosmetics Laboratory Farmona offers RADICAL complex
treatment stimulating hair growth and preventing its loss.
The series includes a shampoo, herbal and vitamin serum, strengthening
mist for destroyed hair, conditioner, strengthening gel for destroyed hair,
vitamin and herbal supplement as well as nourishing complex. Radical
Nourishing Complex (34 PLN) contains biologically active substances
stimulating hair growth: Kerastim®, Trichogen®, Polyplant Hair® and
active herbal extracts from horsetail and glucose.
The preparation delays losing hair, stimulates its growth and regulates
nourishing at cell level. It strengthens and regenerates even very
destroyed hair, enlarges its thickness and resistance to damage. Hair
becomes definitely stronger, resistant to mechanical damage, bright, soft
and springy. The nourishing complex regenerates also head skin.

Dandruff ... unfortunately everybody can see it

Dandruff is a commonly met and repeated complaint, which rarely has
serious effects but is highly embarrassing as concerns aesthetics, social
and psychological life.
Dandruff shapes an image of a person who does not wash his or her hair
and at the same time is exposed to looks full of disapproval. It leads to
losing one’s self confidence, is a source of complexes especially for men
as they suffer from this complaint longer.

Natural skin microflora is comprised of a set of micro-organisms.
Pathological development of any of them disturbs balance of such
ecosystem.
It happens so also in the case of Pityrosporum Ovale, a microscopic
dermatophyte from the family of yeast fungi. Affected by external factors
(moisture, too aggressive combing, dyeing, too frequent use of stylization
products, hard water etc.) or internal ones (stress, hormonal disorders,
bad diet) there is an excessive increase in the population of
Pityrosporum Ovale on head skin and in the outlet of hair follicle.
It results in inflammation which leads to irritation, itching and excessive
peeling of head skin.

The La Roche – Posay laboratory worked out a line of Kerium
shampoos which effectively remove dandruff and at the same time give
hair brightness, strength and softness.
Dandruff is removed already with the first washing. A patented
technology of microemulsion allows to evenly spread active elements in
the surroundings of the hair root and on the surface of head skin. Head
skin is cleaned in the surroundings of the hair root to prevent relapse of
dandruff.
Kerium line includes:
❚a shampoo – intensive treatment (against refractory dandruff and
intensive itching) 125 ml, price 50 PLN
❚a shampoo – gel (against oily dandruff) 200 ml, price 38,50 PLN
❚a shampoo – cream (against dry dandruff) 200 ml, price 38,50 PLN
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Stylization
It is easy to make a super hairstyle in a hairdresser’s parlour but more
difficult to repeat this effect in front of one’s own mirror ... 
An effective stylization begins with a good brush which, while not
destroying hair, helps to achieve an admirable hairstyle. A new
collection of brushes produced by the GORGOL company with an
aluminium tube is equipped with a ceramic layer which causes that
heat from a dryer is spread more evenly and hair is dried faster. The
ceramic layer also prevents burning of head skin. Hair gains a strong
curl, enlarges its volume and perfectly stands out against the base.
Various diameters allow to properly adjust a brush to each length of
hair.
Available stylization products often do not meet expectations of modern
girls. Hair spray discourage by their chemical odour and creating a
”helmet” on one’s hair and gels stick cosmetics together, destroying a
hairstyle.

Sunsilk Styling line is comprised of 11 innovative cosmetics, starting
from hair mousses, creams and gels and finishing with hair spray for
hairstyle consolidation. It meets the requirements of demanding
women i.e. attempts to achieve a natural look, consolidating a hairstyle,
giving hair shiness and – depending on the kind of hair – reducing or
enlarging its volume, straightening it, eliminating the effect of ”ruffling
up”, emphasizing the charm of curls and possibilities to create any
image.

A great advantage of this line is a package – striking, modern and
additionally with a comfortable applicator guaranteeing easy use of
products and their increased effectiveness. Packages often include
professional advice how to arrange a hairstyle and care for hair.
All products of Sunsilk Styling line are characterized by pleasant fruit
and flower scents. Products protect hair and are ideally rinsed.
Sunsilk hair mousses include a patented modelling silicone causing
that hair is natural to touch. Thanks to their consistence products are
easy to spread. They also contain nourishing polymers which give
flexibility and help to arrange and consolidate a hairstyle.

❚Natural volume – Sunsilk Light Mousse – 200 ml, price approx. 12 PLN
❚Extra volume – Sunsilk Strong Mousse – 200ml, price approx. 12 PLN

Additional consolidation can be achieved by using the following
lacquers: 
❚Volume Consolidation Hair Spray – normal - 250 ml, price approx. 12 PLN
❚Volume Consolidation Hair Spray – strong – 250 ml, price approx. 12 PLN

Sunsilk’s offer also includes: 
❚non-sticking creating gel
❚perfect stylization wax 
❚easy straightening cream – Sunsilk Iron’s Effect

Professional Line is a top brand of the Valdi Spectrum Group
company and includes products for hair stylization. Thanks to a special
formula with provitamin B5 and UV filters, not only do they strengthen
and nourish destroyed hair, but also protect it against dryness and
harmful environmental effect as well as condition hair structure. The
formula of Professional Line hair spray includes modern polyacrylate
resin and silicone compounds which affect hairstyle consolidation.

When cosmetics are not enough ...
Sometimes hair needs to be strengthened from inside. Especially in
the autumn women observe they lose more hair which results in losing
its density. As many as 80% of women complain of lesser hair density.

For some men, unfortunately, this complaint lasts all year round. In
such a situation a diet supplement becomes the best way for a hair
bulb which is a centre of hair production. Inneov is a nutricosmetic for
those of us who want to enlarge their hair volume especially during:
❚periodical loss of hair density due to stress, tiredness, seasonal
changes, losing weight;
❚chronic loss of hair density due to ageing, frequent drying and dyeing
as well as smoking.
The packet includes 60 pills. Suggested treatment is 2–3 pills a day for
3 to 6 months (i.e. minimum three packets). 

International Speciality Products (ISP) produced a Split End
Mending Serum complex preventing from split hair and binding split
ends.
Serum is a leave-in treatment for hair.
In order to check its effectiveness, compounds were put on 100 brown
locks of hair from Caucasian race. Having used the combination split
hair ends were bound even after combing.

When hair is unnecessary
For all our lives we have been dreaming of bushy hair; however, an
attractive woman has such places where hairs – even those smallest
ones – are highly unwanted. Removing body hair, contrary to today’s
idea, was not a concept of our times. Smooth body was fashionable
already in the ancient Rome or Egypt where specially trained slaves
were responsible for removing unwanted hair from the body of their
owners. Today the worship of smooth body experienced its rebirth and
apart from obvious aesthetical motives it is also reasonable because of
maintaining hygiene more easily.
Hair intensity on women’s body to a great extent depends on her
complexion: blondes usually have less hair than dark-haired women.
Hair intensity also depends on hormone level – especially on the level
of testosterone whose excessive quantity may lead to a manly type of
hair: on an upper lip, chin, chest, calves or forearms.
Not each lady is able to bear discomfort of mechanical depilation. As
an alternative one can choose preparations removing excessive hair.
Many treatments can be made at home and the effect of such work
will be seen even for a few weeks. Ever fewer people use a traditional
safety razor for depilation. Women more often choose preparations
other than wax or depilation creams which will remove problematic
hair for a longer time. It should be remembered that we should avoid
removing hairs with tweezers as it stimulates their growth. Any hair
growing from skin moles or nipples should be best removed with
scissors. They must not be pulled out or no cosmetics must be used
on them as their irritation may lead to development of tumour cells.

Perfecta Epilady of the DAX company is a modern set for home
depilation comprised of 4 preparations: 
❚vanilla cream for fast depilation – quickly removes unnecessary hair,
intensively moisturizes, regenerates, soothes and alleviates irritation,
price approx. 11 PLN
❚chocolate cream for depilating sensitive places (armpits and bottom
part) – removes unnecessary hair, moisturizes, delays hair growth,
soothes and alleviates irritation
price approx. 11 PLN
❚sugary wax for body hair removal in plasters – removes unnecessary
hair together with bulbs, liquidates even thin and short hairs, weakens
hair and causes that it grows more slowly,
price approx. 12 PLN
❚sugary wax for face depilation in plasters, price approx. 12 PLN
❚
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Projekt przeprowadzony by∏ pod nadzorem 
Stevena Zeisela i polega∏ na nak∏adaniu DEA 

na skór´ myszy w cià˝y. W eksperymencie 
u˝ywano formu∏y zawierajàcej 80mg/kg DEA, 
co jest relatywnie niskà wartoÊcià.
Wed∏ug Zeisela, rezultaty pokaza∏y, ˝e dzia∏anie
substancji wià˝e si´ z zaburzeniami metabolizmu
choliny w wàtrobie, DEA ogranicza te˝ wzrost
komórek i przyspiesza ich Êmierç w hipokampie 
– obszarze mózgu odpowiedzialnym za pami´ç.
Wyniki badaƒ wskazujà tak˝e, ˝e po zastosowaniu
DEA w warunkach laboratoryjnych, wielkoÊç 
i liczba m∏odych myszy w miocie by∏a zmniejszona.
Wnioski wyciàgni´te przez naukowców sà
jednoznaczne: nasza praca sugeruje, ˝e DEA mo˝e
mieç szkodliwe dzia∏anie na ca∏oÊç cià˝y, a tak˝e
rozwój mózgu m∏odego zwierz´cia.
Steven Zeisel podkreÊla, ˝e badania sà ciàgle
niekompletne, a uzyskane dowody nie potwierdzajà
˝adnego ryzyka dla kobiet w cià˝y, które stosujà
preparaty zawierajàce DEA. Dopiero dalsze badania
mog∏yby byç podstawà do okreÊlenia takich
radykalnych koƒcowych wniosków.
Zeisel powiedzia∏ równie˝, ˝e naukowcy w jego
zespole badawczym odkryli, ˝e trietanoloamina (TEA),

substancja, która czasem u˝ywana jest w zast´pstwie
DEA, tak˝e zaburza metabolizm choliny. Naukowcy 
w dalszych etapach badaƒ majà zamiar równie˝ zajàç
si´ tym tematem.
Obecnie, ka˝dego roku w Stanach Zjednoczonych
produkuje si´ ponad 100 tys. ton DEA. Jest to
sk∏adnik wykorzystywany do produkcji preparatów 
do piel´gnacji cia∏a, ale tak˝e farmaceutyków. 
Co wi´cej, mo˝na go równie˝ spotkaç w produktach
pochodzenia rolniczego.
W produktach kosmetycznych stosowany jest jako
Êrodek powierzchniowo-czynny lub poch∏aniajàcy
wilgoç w balsamach i kremach oraz szamponach 
i stanowi oko∏o 25% wszystkich sk∏adników
wykorzystanych w formulacji.
Wed∏ug organizacji International Agency for Research
on Cancer, Êrodek wykazuje te˝ dzia∏anie rakotwórcze,
które  ujawnia si´ w po∏àczeniu z innymi kosmetycz-
nymi sk∏adnikami tworzàc nitrosodietanoloamin´
(NDEA).
Agencja twierdzi, ˝e NDEA jest sk∏adnikiem, który
∏atwo przenika przez skór´ i jest powiàzany z ryzy-
kiem wystàpienia raka ˝o∏àdka, prze∏yku, wàtroby 
i p´cherza moczowego.
❚

Sk∏adnik
szamponów
– niebezpieczny
dla zdrowia?

Badacze Uniwersytetu w Pó∏nocnej Karolinie przeprowadzili
eksperymenty z wykorzystaniem dietanoloaminy (DEA), 
która jest popularnym sk∏adnikiem szamponów. 
DoÊwiadczenia przeprowadzone na m∏odych myszach 
wykaza∏y, ˝e DEA mo˝e byç szkodliwa dla zdrowia zwierzàt. 
Czy to znaczy, ˝e równie˝ dla ludzi?
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TARGI KRAJOWE
❚ 30 wrzeÊnia – 1 paêdziernika, Uroda Targi Kosmetyczne i Fryzjerskie, Gdaƒsk
❚ 7 – 8 paêdziernika, Festiwal Mody Fryzjerskiej i Kosmetycznej, Poznaƒ
❚ 19 – 20 paêdziernika, Targi Biotechnologii i Biobiznesu – Bio-Forum VI, ¸ódê
Podobnie jak w ubieg∏ym roku, jednym z g∏ównych adresatów tej imprezy sà 
polscy producenci kosmetyków. Na targach zaprezentowane zostanà m.in.: 
❚nowe surowce kosmetyczne i ich dostawcy ❚nowe urzàdzenia do produkcji kosmetyków
❚firmy i laboratoria badawcze Êwiadczàce us∏ugi w zakresie badaƒ kosmetyków ❚aparatura 
i sprz´t laboratoryjny. Bio-Forum to równie˝ doskona∏a okazja, by zapoznaç si´ z
realizowanymi w polskich laboratoriach naukowych projektami badawczo wdro˝eniowymi
w obszarze biotechnologii, nauk biologicznych i medycznych. Znaczna cz´Êç tych projektów
dotyczy nowych preparatów i substancji, które równie˝ z powodzeniem mogà znaleêç 
zastosowanie w preparatach kosmetycznych.  Wi´cej na www.bioforum.pl.

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

TARGI ZAGRANICZNE
❚ 9 – 10 wrzeÊnia, Beauty Forum Austria 2006, Salzburg
❚ 11-13 wrzeÊnia, Beyond Beauty Paris, Cosmeeting, Pary˝
❚ 14-16 paêdziernika, Salon International, Londyn 
❚ 26-29 paêdziernika, InterCharm, Moskwa
❚ 23 – 26 wrzeÊnia, Cosmoprof Cosmética, SÇo Paulo Brazylia
ZAPROSZENIE
22 paêdziernika WIELKIE SEMINARIUM KOSMETYKI JADWIGA 
spotkanie odb´dzie si´ na statku ,,Goplana’’: PRZYSTA¡ ZWIERZYNIECKA,
Wroc∏aw, ul Wróblewskiego 1, ko∏o ZOO, ko∏lo Hali Stulecia
❚profesjonalne pokazy - kursy, dyplomy ❚rabat na kosmetyki 48 % od cen fabrycznych
❚koszt uczestnictwa 30 z∏ od osoby ❚prosimy o potwierdzenie uczestnictwa do dnia
30.09.2006 r.
wp∏aty na konto nr 21 1090 2398 0000 000608020036 do dnia 05.10.2006 r.
Informacje: tel. 071 3141485

NATIONAL FAIRS
❚ September 30th – October 1st Beauty Cosmetics and Hair-Dressing Fairs, Gdaƒsk
❚ October 7 – 8th Festival of Hair-Dressing and Cosmetics Fashion, Poznaƒ
❚ On October 19-20th 2006 ¸ódê will host Bio-Forum VI Biotechnology and Biobusiness
Fairs. 
As in the previous year this event is mainly directed at Polish producers 
of cosmetics. Fairs’ offer directed at this group mainly aims at presenting an offer
increasing innovations in the companies producing cosmetics. 
The fairs will also present: 
❚New raw materials for cosmetics and their suppliers 
❚New devices for cosmetics’ production 
❚Companies and research laboratories offering services as concerns cosmetics research 
❚Laboratory apparatus and equipment
Bio-Forum also gives a great opportunity to see new research and implementation projects
carried out in Polish scientific laboratories as concerns biotechnology as well as biological
and medical science. A substantial part of these projects concerns new preparations and
substances which can also successfully be implemented in cosmetics preparations.
The fairs are accompanied by numerous training sessions. We pay special attention to those
such as the ”Innovative Cosmetics Raw Materials” training, which are directly aimed at
producers of cosmetics.
Information on Bio-Forum fairs is included in www.bioforum.pl.
❚ October 25 – 26th, CHI - Personal Care & Household Ingredients, Warsaw,
international fairs of raw materials for cosmetics industry

INTERNATIONAL FAIRS
❚ September 11-13th, Cosmeeting, Paris
❚ October 14-16th, Salon International, London
❚ October 26-29th, InterCharm, Moscow
❚

■ KALENDARIUM TARGÓW

■ FAIRS’ SCHEDULE
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■ PRAWO

Ostateczny termin sk∏adania wniosków o dofinansowanie targów 
i misji wyjazdowych odbywajàcych si´ w okresie od paêdziernika

2006 r. do 30 czerwca 2008 r., który mija∏ 2 sierpnia 2006 r. ju˝
wkrótce zostanie wyd∏u˝ony.
Projekty odpowiednich rozporzàdzeƒ Ministra Gospodarki sà ju˝
dost´pne w Internecie na stronie www.eksporter.gov.pl.
Wyd∏u˝enie trwania poddzia∏ania 2.2.2 do czerwca 2008 r. powoduje
zmiany terminów przyjmowania wniosków i podpisywania umów.

■TARGI
Przewiduje si´, ˝e tak jak by∏o to do tej pory, przedsi´biorca ubiegajàcy
si´ o dofinansowanie do targów sk∏ada wniosek nie póêniej ni˝ na
6 tygodni przed rozpocz´ciem imprezy targowo-wystawienniczej 

– dotyczy to wszystkich imprez znajdujàcych si´ na listach 
Ministerstwa Gospodarki a˝ do 30 czerwca 2008 r.

■MISJE
Przewiduje si´, ˝e na misje gospodarcze odbywajàce si´ od 
1 paêdziernika 2006 r. do 30 czerwca 2008 r. – przedsi´biorca
ubiegajàcy si´ o dofinansowanie sk∏ada wniosek nie póêniej ni˝ 
6 tygodni przed rozpocz´ciem misji gospodarczej, a organizator
ubiegajàcy si´ o obj´cie danej misji dofinansowaniem sk∏ada wniosek

organizatora nie póêniej ni˝ 9 tygodni przed terminem rozpocz´cia
misji gospodarczej. Rezygnuje si´ natomiast z ograniczenia 
okreÊlonego na 12 lipca 2006 r.

Dzi´ki temu wszyscy ch´tni do udzia∏u w targach interCHARM Moskwa
2006, o ile nie z∏o˝yli wniosków przed 2 sierpnia, majà jeszcze 
szans´ na z∏o˝enie wniosku o dofinansowanie w terminie 
do 14 wrzeÊnia 2006 r.

Przypominamy, ˝e od 1 lipca wnioski winny byç wype∏niane 
w generatorze 3.1.01, 3.1.02. WczeÊniejsze wersje nie b´dà
przyjmowane. Ze wzgl´du na uproszczony wzór wniosków
dopuszczalne jest tylko jednokrotne poprawianie wniosku zgodnie 
z otrzymanymi wskazówkami z Ministerstwa Gospodarki.
Obecnie sprawami wniosków o dotacje zajmuje si´ Departament
Wdra˝ania Programów, który zosta∏ wydzielony z dotychczasowego
Departamentu Instrumentów Wsparcia.
Wszystkich zniecierpliwionych oczekiwaniem na otrzymanie dotacji 
za udzia∏ w imprezach 2005 r., pragniemy pocieszyç, ˝e do koƒca
sierpnia 2006 r. rozliczone zostanà wszystkie wnioski z 2005 r., 
a wyp∏aty powinny nastàpiç do koƒca wrzeÊnia, jak zwykle w dwóch
ratach: najpierw 30% ze Êrodków bud˝etowych, nast´pnie 70% 
ze Êrodków Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.
❚

KTO NIE ZDÑ˚Y¸ Z WNIOSKAMI PRZED 2 SIERPNIA 2006 R. 
WCIÑ˚ MA SZANS¢

Anna Lesiƒska
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Do kolejnej, czwartej ju˝ edycji Mi´dzynarodowych
Targów Kosmetyki interCHARM Polska 2007, 
pozosta∏o jeszcze ponad pó∏ roku, jednak przygotowania 
ju˝ idà pe∏nà parà. Tradycyjnie wydarzenie to odb´dzie si´ 
w maju (24-26.05.2007), w Warszawskim Centrum
Wystawienniczym EXPO XXI.

Targi interCHARM Polska zdecydowanie ró˝nià si´ swojà formu∏à 
od pozosta∏ych targów kosmetycznych w Polsce. Sà to jedyne na takà
skal´ targi biznesowe, które gromadzà w tym samym miejscu i czasie
wszystkich przedstawicieli bran˝y kosmetycznej, poczàwszy od
producentów i dystrybutorów kosmetyków do twarzy, cia∏a i w∏osów,
poprzez producentów i dostawców opakowaƒ i surowców do produkcji
kosmetyków i perfum, a˝ po dostawców maszyn i urzàdzeƒ. 
O znaczeniu gospodarczym dla polskiej bran˝y kosmetycznej targów
interCHARM Polska Êwiadczy choçby fakt, ˝e wszystkie dotychczasowe
edycje obj´li swoim patronatem: Minister Gospodarki oraz Krajowa Izba
Gospodarcza.
Podczas ostatnich targów interCHARM Polska 2006, swojà ofert´
zaprezentowa∏o niemal 200 wystawców z 22 krajów, z czego 41%
stoisk nale˝a∏o do wystawców zagranicznych. Targi odwiedzi∏o blisko
6000 goÊci biznesowych reprezentujàcych a˝ 28 krajów z ca∏ego Êwiata.
Aby zaspokoiç stale rosnàce oczekiwania klientów (wystawców i goÊci
odwiedzajàcych), organizator targów wzbogaca je co roku o coraz 
to nowe wydarzenia. Ostatniej edycji towarzyszy∏y liczne seminaria
biznesowe (o tematyce finansowej, opakowaniowej i surowcowej) 
oraz seminaria kosmetologiczne, prowadzone przez wybitnych
specjalistów w swoich dziedzinach. Dla u∏atwienia nawiàzywania
kontaktów biznesowych mi´dzy goÊçmi odwiedzajàcymi a wystawcami,
ju˝ przed targami uruchomiony zosta∏ specjalny program do umawiania
spotkaƒ przez Internet. 
Podczas bankietu towarzyszàcego
targom interCHARM Polska 2006,
zainaugurowane zosta∏o wydarzenie
majàce na celu wyró˝nienie
najlepszych zg∏oszonych do konkursu
firm i produktów – rozdanie Z∏otych
Medali interCHARM Polska. Medale
pow´drowa∏y do wystawców
nagrodzonych w pi´ciu kategoriach:
1. Najlepszy debiut na rynku polskim w roku 2005 – produkt polski
2. Najlepszy debiut na rynku polskim w roku 2005 – produkt

zagraniczny
3. Najwi´kszy zasi´g eksportu
4. Innowacje – produkt polski
5. Innowacje – produkt zagraniczny
Organizatorzy liczà, ˝e kolejne edycje konkursu o Z∏oty Medal
interCHARM Polska przyciàgnà nie tylko producentów kosmetyków, 
ale równie˝ przedstawicieli sektora opakowaniowego oraz dostawców
maszyn i urzàdzeƒ.

Od 1 wrzeÊnia rozpoczyna si´ oficjalna sprzeda˝ powierzchni
wystawienniczej na targi interCHARM Polska 2007. Cz´Êç wystawców
zarezerwowa∏a stoiska jeszcze podczas trwania tegorocznej edycji, aby
zapewniç sobie najlepsze - ich zdaniem - miejsca.

Wszyscy zainteresowani udzia∏em proszeni sà o kontakt: Micha∏
Romanowski (m.romanowski@intercharm.pl) tel.: +48 22 611 62 05

W kolejnych numerach miesi´cznika Cosmetic Reporter b´dziemy
prezentowaç aktualne informacje na temat nadchodzàcej edycji targów
interCHARM Polska 2007.
❚

MI¢DZYNARODOWE
TARGI KOSMETYKI

interCHARM Polska 2007

AGNIESZKA KOTOWICZ
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AGNIESZKA KOTOWICZ

INTERNATIONAL
COSMETICS TRADE FAIR
interCHARM Polska 2007

Though there is still over half a year to the fourth
edition of the interCHARM Polska 2007 International
Cosmetics Trade Fair, the preparations already run 
at full steam. As usual the event will be held 
in May (24-26.05.2007) at the EXPO XXI Warsaw
Exhibition Centre.

The interCHARM Polska Fair differs considerably in its
formula from other cosmetics fairs in Poland. It is the
only business-oriented fair on such a scale that gathers
at the same place and time all representatives of the
cosmetic industry, from producers and distributors of
cosmetic products for face, body and hair, through
producers and suppliers of packaging and raw materials
for the production of cosmetic products and perfumes,
to suppliers of machinery and equipment. The
economic importance of the interCHARM Polska Fair 
to the cosmetic industry is proven for example by the
fact that all the already organised editions were held
under the patronage of the Minister of Economy 
and the Polish Chamber of Commerce.
Almost 200 exhibitors from 22 countries presented 
their offer during the recent interCHARM Polska 2006
Fair, where almost 41% of the stands were occupied 
by foreign exhibitors. 
The Fair was attended by almost 6,000 business 
visitors representing as many as 28 countries 
from all over the world.
In order to meet constantly increasing expectations 
(of both exhibitors and visitors) the Fair organisers 
every year add variety to the Fair by organising new
events. The last edition included numerous business
seminars (on the subjects of finance, packaging and 
raw materials) and cosmetological seminars conducted
by outstanding specialists in their fields. In order to
facilitate making business contacts among visitors 
and exhibitors a special programme for making
appointments over the Internet was made 
available before the Fair. 
❚

During a banquette accompanying the interCHARM Polska 2006 Fair an event
was inaugurated that aimed at awarding the best companies and products
entered for the contest – a ceremony of giving the interCHARM Polska Gold
Medals. 
The Medals were given to exhibitors rewarded in five categories:
1. The best debut on the Polish market in 2005 – Polish product
2. The best debut on the Polish market in 2005 – foreign product
3. The greatest export range
4. Innovations – Polish product
5. Innovations – foreign product
The organisers hope that the subsequent editions of the contest for the
interCHARM Polska Gold Medals will attract not only producers of cosmetic
products but also representatives of the packaging sector and suppliers of
machinery and equipment.
The official sale of the exhibition space at the interCHARM Polska 2007 Fair
will start on1st September. A part of exhibitors has already booked the stands
during this year’s edition in order to secure themselves the best places in their
opinion.

❚All the entities interested in the participation are requested to
contact Anna Dàbkowska (a.dabkowska@intercharm.pl), 
phone: +48 22 611 62 05
The subsequent issues of our monthly magazine, Cosmetic Reporter,
will present current information on the approaching edition of the
interCHARM Polska 2007 Fair.
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Bio-Forum VI to wyjàtkowa okazja do spotkania naukowców z
biznesmenami. Technologie z dziedziny farmacji, kosmetologii,
biomateria∏ów, ˝ywnoÊci funkcjonalnej trafiajà podczas targów 
do sektora biobiznesu. To z jednej strony okazja dla naukowców do
skonfrontowania swojego projektu z potrzebami rynku, a z drugiej – szansa
zapoznania si´ z nowymi mo˝liwoÊciami i produktami dla przedstawicieli
firm czerpiàcych zyski z nauk biologicznych i chemicznych. Cz´Êç projektów,
które naukowcy zaprezentujà na Bio-Forum, dotyczy poszukiwania nowych
substancji czynnych do zastosowania np. w produkcji leków, terapii
nowotworów. Ich potencjalnym êród∏em sà najcz´Êciej roÊliny. Substancje
te mogà byç te˝ uzyskiwane drogà syntezy chemicznej lub transformacji
mikrobiologicznej. Du˝a grupa projektów, które naukowcy poka˝à na
targach zwiàzana jest z biomateria∏ami, które znajdujà zastosowanie
g∏ównie w medycynie (chirurgii, leczeniu ran, in˝ynierii tkankowej), lecz
tak˝e w kosmetologii. Poza tym pojawià si´ te˝ prace nad nowymi
szczepionkami dla ludzi i zwierzàt.
Bio-Forum po raz pierwszy zosta∏o zorganizowane w 2000 roku. Tegoroczna
edycja b´dzie szóstà z kolei imprezà. Poczàtkowo Bio-Forum nie mia∏o
charakteru targów, a o wiele bardziej typowà dla nauki form´ konferencji, w
której udzia∏ brali polscy i mi´dzynarodowi specjaliÊci od transferu
technologii oraz polskie firmy zainteresowane wdro˝eniami. Od poczàtku
jednym z g∏ównych celów pomys∏odawcy tej imprezy, dr. hab. Tadeusza
Pietruchy, by∏o zach´canie naukowców do wdra˝ania swoich prac i do
rozwa˝ania podj´cia nie tylko naukowej, ale i biznesowej Êcie˝ki kariery. 
Rok temu Bio-Forum przerodzi∏o si´ z konferencji w imprez´ targowà i ta
formu∏a b´dzie podtrzymywana w nast´pnych edycjach. Chocia˝ dla
naukowca udzia∏ w targach po stronie wystawcy jest z pewnoÊcià sytuacjà
o wiele mniej typowà ni˝ udzia∏ w konferencji jako prelegent, jednak w
kontaktach z biznesem ta forma sprawdza si´ lepiej. Stymuluje ona do
swobodnej dyskusji z konkretnymi partnerami, zainteresowanymi komercjalizacjà
projektu. Dla uatrakcyjnienia targów przewidziane sà tak˝e liczne seminaria
poruszajàce zagadnienia z biotechnologii, kosmetologii i farmacji.
W Polsce poziom transferu technologii nie jest z pewnoÊcià wskaênikiem,
którym mo˝na si´ pochwaliç. Pomimo ˝e centra transferu technologii
wyrastajà przy polskich uczelniach jak grzyby po deszczu, pozostajemy w tej
kwestii ciàgle daleko za Stanami Zjednoczonymi, Europà Zachodnià, a tak˝e
niektórymi krajami Dalekiego Wschodu, gdzie biotechnologia rozwija si´
dynamicznie. Byç mo˝e dzieje si´ tak dlatego, ˝e w ciàgu ostatnich 15 lat
wskaênik bud˝etowych nak∏adów na badania i rozwój (w stosunku do PKB)
spad∏ o po∏ow´. Tak˝e wiele uregulowaƒ finansowych i prawnych w kraju
nie sprzyja wdro˝eniom. Na szcz´Êcie, wzrost zainteresowania rozwojem 
i inwestycjami w biotechnologi´ mo˝na zaobserwowaç w niektórych
kr´gach politycznych, co byç mo˝e jest dobrym znakiem dla przysz∏oÊci tej
dziedziny w Polsce. Wsparcie dla transferu biotechnologii z laboratoriów do
poziomu rynkowego wyrazili tak˝e Minister Nauki i Szkolnictwa Wy˝szego,
prof. Micha∏ Seweryƒski oraz Prezydent Miasta ¸odzi, dr Jerzy Kropiwnicki,
którzy obj´li honorowy patronat nad Targami Bio-Forum VI. Urzàd Miasta
¸odzi w∏àczy∏ si´ te˝ w organizacj´ targów, finansujàc udzia∏ ∏ódzkich
naukowców.
Zapraszamy czytelników miesi´cznika Cosmetic Reporter do odwiedzania
Bio-Forum VI 19–20 paêdziernika 2006 r. w ¸odzi. 
Wi´cej informacji na stronie internetowej www.bioforum.pl.
❚

Eliza Zawadzka

Targi
Biotechnologii 
i Biobiznesu 
w ¸odzi 

Salon International EXCEL 
London – 14-16.10.2006

Londyn
- stolica
Êwiatowego
fryzjerstwa
Fryzjerzy z ca∏ego Êwiata po raz kolejny zjadà do Londynu, aby
przez trzy dni uczestniczyç w imprezie poÊwi´conej trendom,
nowoÊciom i edukacji bran˝y fryzjerskiej.

Salon International 2006 zapowiada si´ o wiele ciekawiej ni˝
poprzednie edycje. Program targów i seminariów jest bardzo
urozmaicony, pe∏en atrakcji i technologicznych nowinek.
W specjalnej hali Hair Hall zwiedzajàcy b´dà mogli zapoznaç si´ 
z innowacyjnymi produktami, pochodzàcymi z czo∏owych
Êwiatowych zak∏adów produkcyjnych. Organizatorzy w tym roku
oczekujà min. 45 tysi´cy goÊci. Do grupy wielkich marek, które
pojawià si´ w Londynie dojdzie w tym roku Aveda. 
Pokazy i prezentacje technik fryzjerskich wype∏nià szczelnie 
ka˝dy dzieƒ targowy. WÊród wystawców królowaç b´dà: 
Wella Professional, Schwarzkopf Professional, Hairaisers, Wahl,
Goldwell, Toni & Guy, BaByliss, Salon Services, Balmain, KMS 
oraz TIGI.
Seminaria prowadziç b´dà najwi´ksi brytyjscy styliÊci 
i eksperci. Szkolenia i pokazy techniczne przygotowali m.in.: 
Vidal Sassoon, Toni & Guy, Antoinette Beenders, Mahogany, 
Trevor Sorbie oraz TIGI. 
Salon Business Extra to modu∏ seminariów biznesowych, 
które zosta∏y opracowane z myÊlà o w∏aÊcicielach salonów, kadrze
menad˝erskiej i stylistach, którzy chcà podjàç nowe wyzwanie 
w dziedzinie zarzàdzania salonem, siecià lub akademià fryzjerskà.
Program seminariów biznesowych obejmuje takie nazwiska jak: 
Alan Austin-Smith, Peter Lunn czy Hellen & Richard Ward.
Z kolei mi∏oÊnicy konkursów i zdrowej rywalizacji nie b´dà równie˝
zawiedzeni. Dla nich stworzono Salon Challenge, czyli dwa
konkursy kreatywne. Tygodnik bran˝owy Hairdressers Journal
International po raz pierwszy 15 paêdziernika zorganizuje otwarty
konkurs pod nazwà HJ Creative, w którym wezmà udzia∏ fryzjerzy 
z ca∏ej Wielkiej Brytanii. W poniedzia∏ek 16 paêdziernika odb´dà
si´ Mistrzostwa Wielkiej Brytanii we Fryzjerstwie, obejmujàce ró˝ne
kategorie: poczàwszy od damskiego strzy˝enia i stylizacji, poprzez
fryzury w stylu afro-karaibskim, a koƒczàc na fryzurach Êlubnych.
Podczas dni targowych b´dà mia∏y miejsce dodatkowe imprezy, 
na które czekajà wszyscy profesjonaliÊci: Goldwell International
Elumen Awards oraz fina∏ konkursu Trend Vision UK w sobot´, 
a w niedziel´ wieczorem Alternative Hair Show, Bed Head Party 
i Goldwell International Elumen Awards. 

Wi´cej informacji na: www.salonexhibitions.co.uk
❚
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■ Z DRUGIEJ STRONY LUSTRA

Praca przez Internet, coraz bardziej popularna i zachwalana, ma jednà
podstawowà, w moim przekonaniu, wad´. Mo˝na jà bowiem 

wykonywaç w kapciach i przechodziç w szlafroku ca∏y dzieƒ, omijajàc 
lustro szerokim ∏ukiem. Zaoszcz´dzone na kosmetykach czy fryzjerze
pieniàdze „inwestuje si´” wówczas w coÊ, co nadaje si´ do przegryzania 
przy komputerze. Globalna sieç wciàga przecie˝ niczym prawdziwa paj´czyna,
dlatego z pracy takiej prawie si´ nie wychodzi. Zawsze jest 
jeszcze coÊ do znalezienia, jakiÊ mail do odpisania, kiedy wszyscy domownicy
ju˝ Êpià. Efekty? Zdziczenie duszy (∏atwiej porozmawiaç z obcà osobà przez
komunikator gg ni˝ zamieniç par´ s∏ów z sàsiadkà) i zapuszczenie cia∏a 
5x5, czyli o 5 kg ci´˝sza i 5 cm szersza w pasie).

Tak by∏o przynajmniej ze mnà. By∏o, bo odkàd przerzuci∏am obowiàzek
p∏acenia sk∏adek ZUS na osob´ trzecià i zacz´∏am regularnie jeêdziç do

pracy, gdzie na wyciàgni´cie r´ki mam co najmniej cztery osoby, poczu∏am, ˝e
to, jak wyglàdam ma znaczenie nie tylko dla mnie. Jest przecie˝ wiadomoÊcià,
jakà wysy∏am innym.
Zmiana sposobu myÊlenia nie przysz∏a jednak ∏atwo. Rozmowy w przerwach
na drugie Êniadanie o nowych kosmetykach, programach czy artyku∏ach 
o modzie i urodzie budzi∏y mojà niech´ç. Przerabia∏am je jako nastolatka.
Nudzi∏y mnie, by∏y namolnie monotematyczne. Teraz czu∏am, ˝e nadludzie
Nietzschego jednak istniejà i ja jestem jednym z nich (!). Przynajmniej 
w kwestii ducha, bo co znaczy nowy trend w damskim obuwiu 
w porównaniu z problemami iraƒskich kobiet? Arogancko omija∏am wi´c
wspólne posi∏ki. Ignorowa∏am rady i porady pod tytu∏em co mog∏abym zrobiç,
˝eby nie mieç takich siƒców pod oczami (niby namówiç dziecko, 
˝eby rozsta∏o si´ z alergià i przesta∏o si´ w nocy dusiç?). 
A˝ nastàpi∏ ten dzieƒ. 
Pojawi∏am si´ w pracy z chustkà na g∏owie. Rano zepsu∏a si´ suszarka, 
a w∏osy jakoÊ same nie chcia∏y si´ u∏o˝yç. Zachowywa∏am si´ jednak tak, jakby
nic si´ nie sta∏o, a chustka by∏a efektem w 100% zamierzonym 
(nie doÊç, ˝e jestem ponad rozmowami o modzie, to do tego maksymalnie
wyluzowana). Przechodzàc dumnie obok wiosennych fryzur kole˝anek, ich
pierwszej, sztucznej jeszcze wtedy, opalenizny i uÊmiechów pozbawionych
nalotów z kawy, us∏ysza∏am te s∏owa: 
– Jak widz´ kogoÊ w chustce, czuj´ litoÊç, bo wydaje mi si´, ˝e jest po
chemioterapii. Ale jak widz´ ciebie w chustce, sama czuj´ si´ chora 
i bardziej zm´czona.
To by∏o jak olÊnienie! Nagle dotar∏o do mnie: rady moich kole˝anek, ich
rozmowy (przyznaj´, ˝e nie a˝ tak cz´ste, jak mi si´ wtedy wydawa∏o) to 
nie by∏y puste s∏owa i z∏oÊliwe uwagi. Dziewczyny myÊla∏y nie tylko o sobie, ale
o naszej wspólnej pracy. Nagle zobaczy∏am je z innej strony. Czy któraÊ 
z nich obnosi si´ ze swoimi zmartwieniami? Nie. One przysypujà je pudrem,
tuszujà tuszem, a wszystko po to, ˝eby – jak w teatrze – nie przynosiç
problemów do pracy. Tu si´ robi coÊ innego. Dlatego makija˝ jest pomocnà
maskà, która pozwala zapomnieç o nieprzespanej nocy, a dobrze dobrany strój
trzyma cz∏owieka w ryzach, nie pozwala na „rozmem∏anie si´” w sobie. 
Dlatego wykupi∏am ju˝ wszystkie maseczki z mojej drogerii i zacz´∏am çwiczyç
jog´. To chyba dobry poczàtek?
❚

ALEKSANDRA
PRYCZKOWSKA

Praca z innymi 
zobowiàzuje
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■ MARKETING
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Jaki jest styl robienia zakupów przez
Polaków?
Generalnie wszystko zale˝y od ró˝nych
potrzeb, priorytetów i organizacji czasu
konsumentów. Na du˝e, cz´sto rodzinne
weekendowe zakupy, jeêdzimy do wielkich
sklepów (supermarketów, hipermarketów),
nierzadko po∏o˝onych nieco dalej od
naszego miejsca zamieszkania. Natomiast
produkty podstawowe, np. pieczywo, mas∏o
itp. nadal kupuje si´ w Polsce w sklepach
osiedlowych. W mniejszych, bli˝ej
po∏o˝onych sklepach, robimy zakupy
cz´Êciej, ch´tniej te˝ zasi´gamy w nich
porady personelu – zw∏aszcza w przypadku
rzeczy dro˝szych (np. alkohole), na których
si´ nie znamy. Polegamy na wiedzy
sprzedawcy, oczekujemy, ˝e zawsze coÊ nam
o produkcie powie. Liczymy si´ jednak te˝ z
tym, ˝e w ma∏ym sklepie b´dzie mniej
promocji, a ceny mogà byç wy˝sze.
Rekompensuje to z kolei szybkoÊç dokonania
zakupów.

Jakie sà ogólne schematy zachowaƒ
konsumentów w sklepach?
Cz´sto ju˝ w chwili wyjÊcia z domu mamy
plan tego, co chcemy kupiç. Jednak
zazwyczaj dotyczy to kategorii produktów, a nie marek. Z badaƒ wynika, ˝e
oko∏o 70% marek wybieranych jest dopiero w sklepie. OczywiÊcie zale˝y
to równie˝ od poszczególnych kategorii, ale generalnie wyboru dokonuje
si´ przed pó∏kà sklepowà. Na decyzj´ wp∏ywa wiele ró˝nych czynników:
lepsza cena, promocje, ∏adniejsza ekspozycja, mo˝e informacja, którà
gdzieÊ us∏yszeliÊmy.
Kobiety najcz´Êciej majà plan zakupów w g∏owie. M´˝czyêni wolà, gdy im
si´ napisze spis produktów na kartce. Sà te˝ bardziej zorganizowani w
kwestii iloÊci rzeczy, które chcà kupiç. Cz´sto widzi si´ m´˝czyzn z listà,
którzy kupujà tylko to, co na niej majà. Wydaje si´ te˝, ˝e panowie mniej
lubià du˝e sklepy.
W niedu˝ych sklepach samoobs∏ugowych dokonujemy wi´kszej iloÊci
zakupów impulsowych. Stojàc w kolejce do kasy, mamy czas oglàdaç pó∏ki.
MyÊlimy, co te˝ jeszcze mo˝e nam si´ przydaç. Zarówno w przypadku
ma∏ych jak i du˝ych sklepów wa˝nà rol´ odgrywa estetyka ekspozycji.
Respondenci w wielu badaniach mówià nam, ˝e lubià, kiedy towar jest
wyeksponowany na tyle ∏adnie, ˝e wprost przemawia do nabywcy. Nie
lubimy sklepów „zaba∏aganionych”. OczywiÊcie takie te˝ si´ zdarzajà,
wtedy nieporzàdek rekompensuje konsumentom niska cena.
Z pewnych psychologicznych prawid∏owoÊci wynika, ˝e bardziej podatne na
rekomendacje hostess czy doradców promocyjnych sà kobiety. M´˝czyêni
rzadziej reagujà na tego typu sugestie. JeÊli chodzi o zró˝nicowanie
wiekowe, to wiadomo, ˝e m∏odzi pracujàcy m´˝czyêni i kobiety b´dà robiç
zakupy po pracy, wieczorami lub w weekendy. Z kolei starsze pokolenie ma

do dyspozycji ca∏y dzieƒ i cz´sto wybiera
si´ na niespieszne przechadzki po
sklepach, traktujàc to jako swego rodzaju
rozrywk´.
Czy mo˝na mówiç o jakimÊ specyficznym
stylu robienia zakupów przez Polaków na
tle obywateli innych krajów?
JesteÊmy pod tym wzgl´dem narodem
nieco zbli˝onym do Portugalczyków.
Lubimy wielkie sklepy, szukamy w nich
okazji, promocji i robimy w nich du˝e
zakupy. Mimo to wcià˝ jesteÊmy
przywiàzani do tradycyjnych sklepów,
do mo˝liwoÊci pogaw´dki ze
sprzedawcà i przytulniejszej atmosfery.
W krajach takich jak Belgia czy Holandia
oko∏o 95% zakupów dokonywanych
jest w wielkich placówkach
handlowych. Na pewno jest to
zwiàzane z wielkoÊcià tych krajów,
dost´pnoÊcià sklepów, zamo˝noÊcià
mieszkaƒców i innymi czynnikami. W
Polsce handel tradycyjny b´dzie bardzo
istotny zapewne jeszcze przez d∏u˝szy
czas.

Czyli wraz z rozwojem rynku wcale nie musimy dà˝yç do holenderskiego
modelu, o którym Pani wspomnia∏a? Osiedlowe sklepy nie zniknà?
Nie zniknà. Lubimy je, bo pozwalajà nam oszcz´dziç czas. W wielu
kategoriach produktów zapewniajà Êwie˝y towar, na którym bardzo nam
zale˝y. Nie mam konkretnych danych dotyczàcych Francji, ale z moich
obserwacji wynika, ˝e jest tam du˝o sklepów niewielkich, których
funkcjonowanie opiera si´ w du˝ym stopniu na relacjach mi´dzyludzkich
lub te˝ na zapewnieniu Êwie˝ego towaru. Nie ma wi´c jednego
uniwersalnego modelu. W Polsce wcale nie maleje liczba placówek
handlowych. Bioràc pod uwagà fakt, ˝e wcià˝ powstajà nowe
supermarkety, które przyciàgajà klientów, mo˝na powiedzieç, ˝e ma∏e
placówki w wi´kszoÊci radzà sobie ca∏kiem dobrze.

Przejdêmy teraz do du˝ych sklepów. Nie liczymy w nich na sprzedawców,
mamy wi´cej czasu i swobody. Tam w∏aÊnie merchandising jest kluczowà
kwestià...
Zdecydowanie tak. Poza tym to w du˝ych sklepach jest miejsce na projekty
typu category management czy efektowny sposób ekspozycji produktów.
W niewielkich sklepach osiedlowych tego miejsca nie ma, wi´c niewiele
mo˝na zdzia∏aç na pó∏ce.

Jak zachowuje si´ klient w supermarkecie?
Zale˝y to od tego, jakiej kategorii produktów poszukuje. Zwykle uk∏ad
sklepu determinuje zachowanie klientów. Aby kupiç konkretny produkt,

Styl robienia zakupów przez Polaków
wcià˝ si´ zmienia, ale wcale nie musi

dà˝yç do europejskiej normy. 
Mamy swoje tradycje i upodobania, 

w których, jak si´ okazuje, 
jesteÊmy jednak nieco podobni 

do Portugalczyków. 
Ewa Guga∏a-Hugues

(Marketing&Business Development
Director w Ipsos) opisuje specyfik´
naszych zakupowych przyzwyczajeƒ 

i wskazuje, czego nie lubimy 
w supermarketach. WyjaÊnia równie˝, 

jak powinny byç przeprowadzane
badania konsumenckie i czy 

ich wyniki mogà obaliç niektóre
handlowe mity.

Zakupy 
nasze 
powszednie
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trzeba cz´sto przejÊç przez ró˝ne dzia∏y, dlatego wbieganie po jednà
konkretnà rzecz jest nieco nieekonomiczne czasowo. JeÊli do takiego
sklepu podje˝d˝am, parkuj´ i bior´ koszyk, to z regu∏y uzupe∏niam go o
wi´kszà iloÊç rzeczy.

Jak zmienia si´ zachowanie klientów w zale˝noÊci od ró˝nych kategorii
produktowych?
Wià˝e si´ to, moim zdaniem, z lojalnoÊcià wobec marek. W przypadku
Êrodków higieny osobistej lojalnoÊç jest na tyle wysoka, ˝e kiedy
konsument idzie do sklepu, to wie, ˝e kupi dezodorant, past´ do z´bów i
szampon konkretnej marki. LojalnoÊç w stosunku do np. napojów
gazowanych czy wody mineralnej, a nawet alkoholi jest mniejsza. Wtedy
klient jest bardziej podatny na promocje. Zanim wybierze z pó∏ki jakiÊ
konkretny produkt, obejrzy wszystkie oferty i b´dzie bardziej otwarty na
ró˝ne propozycje. Generalnie w du˝ych sklepach mamy mo˝liwoÊç nabycia
czegoÊ taniej, a jest to czynnik, który, wed∏ug wszystkich badaƒ, uznawany
jest za najwa˝niejszy. Klient b´dzie wi´c chodziç po sklepie i sprawdzaç,
czy jest mo˝e jakaÊ ciekawa oferta i gdzie mo˝e kupiç coÊ taniej. Cz´sto
zdarza si´, ˝e mimo pewnego przywiàzania do marek i uprzedniego planu,
nast´puje zmiana decyzji, na przyk∏ad pod wp∏ywem ciekawej oferty
promocyjnej.

Czy ÊwiadomoÊç manipulacji uk∏adem towarów na pó∏ce czy u∏o˝eniem
rega∏ów, którà konsumenci coraz cz´Êciej w jakimÊ stopniu posiadajà,
wp∏ywa na ich zachowanie? Czy te˝ sà to pewne procesy psychologiczne,
którym podlegamy mimo wszystko?
MyÊl´, ˝e to ostatnie stwierdzenie jest najbli˝sze prawdy. RzeczywiÊcie,
s∏yszymy w telewizji lub czytamy w prasie, ˝e sà stosowane ró˝nego
rodzaju techniki: muzyka kojàca czy odpowiednie ustawienie rega∏ów. Tylko
có˝ ja, jako pojedynczy konsument, mog´ z tym zrobiç? Mog´ w ogóle do
sklepu nie wejÊç. Ale je˝eli ju˝ do niego wchodz´, to poddaj´ si´ aran˝acji
przestrzeni. Na pewne rzeczy mo˝na nie reagowaç, natomiast
podejrzewam, ˝e bardzo ma∏a grupa klientów dokonuje zakupów z tak
ogromnà ÊwiadomoÊcià. W koƒcu wchodzimy do sklepu po to, ˝eby coÊ
kupiç. Mamy konkretny cel, list´ 20 potrzebnych rzeczy i chcemy, aby ich
zakup nie trwa∏ zbyt d∏ugo. Nie mamy czasu, aby si´ zastanawiaç, czy ktoÊ
zastosowa∏ takà czy innà technik´. Moim zdaniem w samym momencie
dokonywania zakupów zupe∏nie o tym nie myÊlimy.

Powiedzia∏a Pani, ˝e Polacy lubià, kiedy towar jest estetycznie
wyeksponowany. A czy jest coÊ takiego, czego w sklepach zdecydowanie
nie lubimy?
To ciekawe pytanie. W naszych obserwacjach klientów raczej nie
stwierdziliÊmy, by jakieÊ rzeczy w sklepie zdecydowanie oni odrzucali. Z
regu∏y, je˝eli przychodzimy do sklepu, to zawsze coÊ dostajemy: lepszà
cen´, kart´ punktowà, mo˝liwoÊç wyboru. Mamy wi´c poczucie, ˝e sklep
w pewnym sensie o nas dba. Nie ma wielu przyczyn, dla których
mielibyÊmy coÊ odrzucaç. Sà mo˝e niekiedy momenty, na przyk∏ad w
okresach przedÊwiàtecznych, kiedy jest za du˝o hostess w sklepach.
Czujemy si´ wtedy zbyt intensywnie namawiani i zagadywani przez nie
przy ró˝nych stoiskach. Sà konsumenci, którzy tego nie lubià, nie wdajà si´
w ˝adne rozmowy i nie akceptujà do koƒca tej formy promocji. Ale nie
oznacza to wcale jej masowego odrzucenia. JeÊli zrobimy jakiekolwiek
badania iloÊciowe czy ankiet´, dowiemy si´, ˝e Polacy lubià promocje,
niespodziewane dodatki do produktów i ni˝sze ceny.

Przejdêmy wi´c do badaƒ. Jakie sà metody badaƒ zachowania
konsumentów w sklepach?
Firma badawcza Ipsos preferuje bardzo zintegrowane podejÊcie do badaƒ
konsumentów. Oznacza to kompleksowy proces badawczy, w zale˝noÊci
od zakresu d∏ugi lub krótszy. Na ka˝dym etapie tego procesu mo˝emy
robiç ró˝nego rodzaju analizy. Pierwszym krokiem mo˝e byç
zidentyfikowanie zwyczajów zakupowych, jeÊli tych informacji w firmie nie

ma. Jest to tak zwany desk research: korzystanie z wielu êróde∏ i ogólna
analiza konsumentów danej kategorii. Nast´pnie, posiadajàc t´ wiedz´,
najcz´Êciej przechodzi si´ do badaƒ jakoÊciowych. Sprawdza si´, czy
granice danej kategorii sà zdefiniowane przez konsumentów, tak jak
postrzega je producent. Nast´pnie mo˝emy testowaç ekspozycje produktu.
Robimy to w warunkach laboratoryjnych, budujàc tak zwanà sztucznà
pó∏k´. Mo˝emy te˝ stworzyç ekspozycj´ wirtualnà, komputerowà. Mo˝na
równie˝ testowaç tak zwany mix w punkcie sprzeda˝y, czyli opakowanie,
cen´, ekspozycj´ i promocj´. Ipsos dysponuje wieloma narz´dziami
badawczymi (np. Pack Evolution, Line Optimisation), które mo˝na
stosowaç w zale˝noÊci od problemu klienta.
Na podstawie informacji zebranych na ró˝nych etapach badaƒ mo˝emy
rekomendowaç producentowi pewne dzia∏ania: jak powinien ustawiaç
produkty w danej kategorii, jak eksponowaç cen´, jakie opakowanie
sprawdza si´ najlepiej, jak powinna wyglàdaç pó∏ka z towarem. Je˝eli
producent dostosuje si´ do tych sugestii, mo˝emy zaproponowaç równie˝
sprawdzenie, czy rzeczywiÊcie ta nowa ekspozycja jest bardziej efektywna.
Badamy wtedy, czy towar lepiej si´ sprzedaje, czy konsumenci zachowujà
si´ inaczej i wi´cej kupujà.
Tak jak ju˝ wspomnia∏am, na ka˝dym z etapów badania mo˝emy
zastosowaç ró˝ne metodologie. Sà to, mówiàc ogólnie, badania iloÊciowe
i jakoÊciowe. Mogà byç to równie˝ obserwacje czy zakupy uczestniczàce,
na przyk∏ad accompanied shopping, podczas których respondent robi
zakupy, a któryÊ z badaczy mu asystuje i obserwuje jego zachowanie i
wybory, których dokonuje. Mogà to byç te˝ exit interviews, przeprowadzane
po dokonaniu zakupów ju˝ za linià kas. Pytamy w nich, dlaczego klient
kupi∏ dane produkty i ile wyda∏ na nie pieni´dzy. Stosujemy bardzo wiele
technik w zale˝noÊci od tego, jaki problem ma dana kategoria lub marka.

Czy zamawiajàcy badania ch´tnie wprowadzajà potem proponowane
zmiany?
Nie zawsze mo˝emy przeÊledziç proces implementacji. Natomiast wydaje
si´, ˝e jeÊli ju˝ poniesie si´ pewne koszty na ca∏y proces badawczy, to
zasadnym b´dzie wdro˝enie nowych rozwiàzaƒ i sprawdzenie ich.

Czy zdarza si´, ˝e wyniki badaƒ obalajà jakieÊ handlowe mity, które wszyscy
uwa˝ajà za pewnik?
Na pewno czasami tak si´ dzieje. Jednym z przyk∏adów tego typu
dogmatów by∏a bardzo du˝a wiara w si∏´ reklamy w mediach. Kilka lat
temu uwa˝ano, ˝e tak istotnie wp∏ywa ona na wybór konkretnej marki, ˝e
konsument idzie do sklepu z zamiarem jej zakupu i nie zmienia zdania
przed pó∏kà. Nie przyk∏adano wagi do wyglàdu pó∏ki i promocji w sklepach.
Na reklam´ medialnà przeznaczano bardzo du˝e Êrodki.
W badaniach deklaratywnych bardzo wielu konsumentów takie opinie
potwierdza∏o. Jednak, jeÊli si´ te wypowiedzi zweryfikuje obserwacjami i
wywiadami z miejsca sprzeda˝y, to okazuje si´, ˝e owszem, pewien plan
mamy, ale wybieramy mi´dzy kilkoma ró˝nymi markami. Natomiast tak
naprawd´ ostateczna decyzja o wyborze marki zapada w sklepie. Dlatego
badania zachowania w miejscu sprzeda˝y muszà odbywaç si´ w otoczeniu
naturalnym, nie mo˝na opieraç si´ tylko i wy∏àcznie na deklaracjach
konsumentów. Badania wielokrotnie pozwala∏y producentom spojrzeç na
kategori´ oczami konsumenta i zrewidowaç sposób myÊlenia o tym, jak
dokonywaç segmentacji produktów i jak je eksponowaç w sklepie.

Wywiad przeprowadzi∏ Tomasz Gregorczyk

ARTYKU¸ POCHODZI Z PORTALU MARKETING PRZY KAWIE 
WWW.MARKETING-NEWS.PL
„Marketing przy Kawie” to: 
❚krótki, lekki i zabawny tygodniowy e-magazyn
❚mozaika opinii, poglàdów i idei marketingowych
❚bie˝àce informacje ze Êwiata marketingu
❚
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Olaf Tabaczyƒski

1 maja 2004 to data przystàpienia
Polski do Unii Europejskiej. 
To równie˝ data wa˝na dla 
ca∏ego rynku i bran˝y kosmetycznej, 
poczàtek nieodwracalnych 
i – co najwa˝niejsze – pozytywnych
przemian.
Dopiero rozporzàdzenia i dyrektywy
UE przyj´te przez polski rzàd
skierowa∏y nasz rynek kosmetyczny 
ku nowoczesnym rozwiàzaniom, 
bez których trudno wyobraziç 
sobie dzisiaj jego funkcjonowanie.

Rynek kosmetyczny w Polsce to jeden 
z segmentów najwi´kszych przemian. 
Dotyczà one bran˝y fryzjerskiej, kosmetyki 
bia∏ej – piel´gnacyjnej, paznokci, kosmetyki
kolorowej – dekoracyjnej, kosmetyki estetycznej
– dermatologii i chirurgii estetycznej, chemii
kosmetycznej. Pozytywne zmiany i zdrowa
rywalizacja sà widoczne równie˝ 
w funkcjonowaniu szkó∏ kosmetycznych.
Szko∏y o profilu kosmetycznym, zabiegajàc 
o wysoki poziom nauczania, zatrudniajà 

coraz lepszych specjalistów, wprowadzajà
profesjonalny sprz´t i organizujà atrakcyjne
praktyki zawodowe. Niestety, wcià˝ nie we
wszystkich szko∏ach sà realizowane 
deklarowane za∏o˝enia.
W polskim prawodawstwie wcià˝ brak
uregulowaƒ dotyczàcych podstaw
programowych kszta∏cenia kosmetyczek,
makija˝ystów, wiza˝ystów czy stylistów.
MEN informuje, ˝e zarówno podstawy
programowe kszta∏cenia w poszczególnych
zawodach, jak i dopuszczone do u˝ytku
szkolnego programy nauczania, sà 
dost´pne u kuratorów oÊwiaty.
Nowe programy nauczania powinny byç
tworzone na bazie podstaw programowych.
Mo˝liwe jest korzystanie z jednego z dwóch
rodzajów programów w kszta∏ceniu ogólnym:
❚programy nauczania dopuszczone do u˝ytku
szkolnego przez Ministra Edukacji Narodowej 
❚wpisywane do wykazu;
❚programy przeznaczone dla konkretnego
oddzia∏u danej szko∏y, dopuszczane do u˝ytku
wewnàtrzszkolnego przez dyrektora szko∏y.
(Rozporzàdzenie Ministra Edukacji Narodowej 
z dnia 15 lutego 1999 r. w sprawie warunków
i trybu dopuszczania do u˝ytku szkolnego
programów nauczania z zakresu kszta∏cenia
ogólnego oraz warunków i trybu 
dopuszczania do u˝ytku szkolnego
podr´czników i zalecania Êrodków
dydaktycznych.)
Z powy˝szego wynika, ˝e Rozporzàdzenie 
o programach otwiera przed nauczycielami
mo˝liwoÊci autonomicznych decyzji 
w zakresie: stosowania w ca∏oÊci 
dowolnego programu z zestawu 
dopuszczonych przez ministra, 
cz´Êciowego wykorzystywania programów 
z tego zestawu lub wreszcie opracowania
w∏asnego programu w jednej lub kilku 
wersjach, np. zale˝nie od potrzeb danego
oddzia∏u (§ 8 pkt 2).
Szko∏y makija˝u w Polsce to temat wcià˝ 
nie unormowany. Instytucje te rozwijajà si´
niemal bez ˝adnych norm. 

Bywa, ˝e w szko∏ach prowadzone sà szkolenia 
w oparciu o programy autorskie, których 
nikt nie weryfikuje.
Kolejnym niema∏ym problemem jest to, 
˝e osoby prowadzàce szkolenia na 
podstawie programów autorskich nie 
majà do tego uprawnieƒ. Wi´kszoÊç szkó∏
wpisanych jest do ewidencji o dzia∏alnoÊci
gospodarczej, a ich w∏aÊciciele czujà si´
zwolnieni z obowiàzku dokszta∏cania si´, jak 
ma to miejsce w szko∏ach podlegajàcych MEN.
W rezultacie bardzo cz´sto zdarza si´, ˝e 
osoba z wykszta∏ceniem zawodowym uczy
makija˝u osob´ o wykszta∏ceniu wy˝szym. 
W tej materii jest wi´c wcià˝ wiele do zrobienia.
Skutki niskiej jakoÊci edukacji zawsze ponoszà
uczestnicy takich kursów czy studiów, a potem
– niestety – równie˝ ich klienci.
Z przykroÊcià nale˝y te˝ stwierdziç, ˝e 
w wi´kszoÊci przypadków w szko∏ach
prywatnych zaj´cia prowadzà osoby bez
w∏aÊciwego przygotowania pedagogicznego, 
nie majàce poj´cia nie tylko o merytorycznej
stronie zaj´ç, ale te˝ o metodologii nauczania.

Oferta na rynku jest szeroka i bogata. 
Zanim dokonamy wyboru szko∏y kosmetycznej
czy kursu makija˝u warto ustaliç i zweryfikowaç 
kilka faktów.
❚1. Jaki jest program zaj´ç i czas trwania nauki.
❚2. Czy placówka szkoleniowa jest prawnym
w∏aÊcicielem programu.
❚3. Kto b´dzie prowadzi∏ zaj´cia i czy
wyk∏adowcy majà przygotowanie pedagogiczne.
Ceny szkoleƒ sà zbli˝one i warto zadaç sobie
odrobin´ trudu, by nie traciç czasu i Êrodków 
na szko∏y pod znakiem zapytania.
Olaf Tabaczyƒski 
to absolwent International Visagist
Academy, mi´dzynarodowy konsultant
stylu, Mistrz Polski Makija˝u
Profesjonalnego, Mistrz Âwiata Makija˝u
Profesjonalnego i Stylizacji, juror
Mi´dzynarodowych Mistrzostw Makija˝u 
i Stylizacji.
❚
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■ WITH PROFESSIONAL’S EYE

Olaf Tabaczyƒski

1st May 2004 is a date of the accession
of Poland to the European Union. It is
also an important date for the whole
cosmetic market and industry, a
beginning of irreversible and - most
importantly - positive transformations.
Only resolutions and directives of the EU
adopted by the Polish government 
directed our cosmetic market to modern
solutions without which it is hardly
possible to imagine its functioning.

The cosmetic market in Poland is one of the
sectors experiencing the biggest changes. They
refer to the branches of hairdressing, white
cosmetics – care-related, nails, coloured
cosmetics – decorative, aesthetic cosmetics –
dermatology and aesthetic surgery, cosmetic
chemistry.  The positive changes and healthy
competition are visible also in the functioning
of cosmetic schools.
In order to achieve a high education level
schools specialising in cosmetics provide
employment to better and better specialists,
introduce new equipment and arrange
attractive professional internships. However, not
all the schools have implemented the declared
plans. In the Polish legislation there are still no
regulations regarding curriculum basics with
reference to the education of cosmeticians,
make-up artists, visagists or stylists.
The Ministry of National Education informs that
both curriculum basics regarding education in
various professions as well as curricula
authorised for school use are available at
schools superintendents.
The new curricula should be formed on the
basis of the curriculum basics. It is possible 
to apply one of two types of the curricula in
general education: 
❚ curricula authorised for school use by
the Minister of the National Education –
entered in the register;
❚ curricula designed for a particular
branch of a given school, authorised for internal
school use by the school headmaster. 
(Ordinance of the Minister of the National
Education dated 15th February 1999 on
conditions and a procedure for authorising
curricula regarding general education for school
use as well as conditions and a procedure for
authorising textbooks for school use and
recommending teaching materials.)
In consideration of the foregoing, the Ordinance
on curricula gives teachers a possibility of taking
autonomous decisions regarding the use in total
any curriculum from the set authorised by the
minister, the partial use of the curricula from this set
and finally the preparation of their own curricula in
one or several versions, e.g. depending on needs
of a given branch (§ 8 item 2).

The make-up schools in Poland still remain an
unregulated subject and moreover, they
develop applying hardly any standards. It
sometimes happens that they provide training
on the basis of their own curricula that are not
verified by anyone.
Another, also big problem is a fact that persons
conducting trainings on the basis of their own
curricula are not authorised to do so. Most of
the schools are entered into registers of
entrepreneurs and their owners feel absolved
from the obligation to educate themselves
contrary to schools subject to the Ministry of
National Education.
As a result it often happens that a person with
vocational education teaches make-up to a
person with higher education. So there is still
much to do in this matter. The consequences of
low quality education are suffered by participant
of such courses or studies and then –
unfortunately – also by their clients.
I regret to say that in most of such cases classes
at private schools are conducted by persons
with no pedagogic training, having no idea not

only about the class subject but also about the
teaching methodology.
The offer on the market is broad and rich.
Before you decide to choose a cosmetic school
you should determine and verify a few facts.
1. What curriculum is offered and what is the
training duration?
2. Is the training entity a legal curriculum
owner?
3. Who will conduct the classes and have the
lecturers got the pedagogic training?
The training prices are similar and it is worth
making an effort in order not to lose time and
money for dubious schools.

Olaf Tabaczyƒski is a graduate from
the International Visagist Academy,
international style consultant, Polish
Champion in Professional Make-up,
World Champion in Professional
Make-up and Styling, juror at
International Make-up and Styling
Championship.
❚
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Twarzà koncernu L’Oreal jest w tym sezonie hollywoodzka gwiazda 
aktorka Scarlett Johansson, która uosabia radosnà m∏odoÊç i Êwie˝oÊç.

James Kaliardos – mi´dzynarodowy kreator makija˝u L’Oreal Paris chce, 
byÊmy  w ch∏odne miesiàce jak ona wyglàda∏y sexy i glamour.

W zale˝noÊci od typu urody i temperamentu usta mogà byç od 
jasnoró˝owych po Êliwkowe, oczy – lekko przyciemnione, cieniowane 

kolorem szarym, bràzowym lub niebieskim i dodatkowo 
rozjaÊniane muÊni´ciami jasnego ró˝u i bieli.

Clarins
proponuje kolekcj´ makija˝u
Colourful Horizons, dla której
inspiracjà by∏y dalekie podró˝e.
Tej jesieni twarz kobiety ma byç
rozÊwietlona i promienna.
Pod makija˝ warto zastosowaç
Baz´ RozÊwietlajàco-Wyg∏adzajàcà.
Jej zadaniem jest wyg∏adziç
zmarszczki, ukryç rozszerzone
pory i inne niedoskona∏oÊci
cery.
Twarz Clarins’a to w tym
sezonie trzy neutralne kolory:
herbaciana ró˝a, drzewo 
ró˝ane i ciep∏y be˝. 
Cienie do oczu to wybór 
6 kolorów zamkni´tych 
w jednym pude∏eczku.
Dope∏nieniem jesiennego
wyglàdu jest makija˝ ust, 
w jednym z czterech nowych
kolorów: guawa, rodzynka, 
kawa z mlekiem 
i czerwona porzeczka.
❚

Jesienno-zimowe
barwy makija˝u

Propozycje
Êwiatowych

stylistów

Sephora 
lansuje look á la Maria Antonina –po∏yskujàce usta,

przydymione powieki i intrygujàco podkrà˝one oczy. 
Jesienna kolekcja Sephory jest bogata, wr´cz pe∏na

przepychu. Wyjàtkowym uzupe∏nieniem kosmetyków jest
gwiazda – b∏yszczyk w naszyjniku (limitowana edycja).

Cena 49 z∏
Paleta do makija˝u Marii Antoniny zawiera 5 cieni do

powiek oraz ró˝ do policzków imitujàce klejnoty. 
Wszystko w najmodniejszych tej jesieni kolorach.

Cena 89 z∏
Dla bywalczyƒ modnych klubów Sephora 
proponuje zabawne gad˝ety marki Piiink. 

❚My VIIIP Pass – rozmiarów karty kredytowej, 
na ró˝owej smyczy cieniutka paleta zawierajàca 

10 transparentnych mini b∏yszczyków, 
a do tego p´dzelek i lusterko. 

Cena 25 z∏
❚My loveliii freckles – o∏ówek do robienia piegów, 

którego mo˝na te˝ u˝ywaç jako konturówki
i oczywiÊcie, tradycyjnie – jako kredki do oczu. 

Sprzedawany z ma∏à czarnà temperówkà 
w etui z cyrkoniami. Cena 19 z∏
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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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Chcia∏byÊ zareklamowaç swojà firm´ w Polsce?

JesteÊ przekonany, ˝e Polacy powinni poznaç twoje produkty?

Wierzysz, ˝e polski rynek czeka na ciebie?

COSMETIC REPORTER ma ofert´ specjalnie dla Ciebie:

Dowiedz si´, ile kosztuje reklama w naszym miesi´czniku.

Sprawdê, jakie uzyskasz rabaty i pakiety promocyjne.

Would you like to advertise your Company in Poland?

Are you convinced that Poles should discover your products?

Do you believe that the Polish market is waiting for you?

COSMETIC REPORTER has an offer especially for you

Find out what the cost of an advertisement in our monthly magazine is.

Check what discounts and promotional packages you can get.

Vous voulez faire connaítre votre entreprise en Pologne?

Vous òtes persuadé que les Polonais devraient connaítre vos produits?

Vous croyez que le marché polonais vous attend?

COSMETIC REPORTER Vous propose une offre exclusive:

Renseignez-vous sur les prix de la publicité dans notre mensuel.

Vérifiez les offres promotionnels.

INFO: 
e-mail: redakcja@cosmeticreporter.com 
tel.: +48 22 611 62 05
fax: +48 22 673 18 50
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