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Szanowni Paƒstwo,

Ok∏adka ❚EVELINE

redaktor naczelna ❚Editor-in-Chief

onad czterdzieÊci polskich firm
uczestniczy w tym miesiàcu w
wielkiej imprezie bran˝y kosmetycznej 
– moskiewskich targach interCHARM
Rosja 2006. 

Trzymamy kciuki, by wszyscy wrócili stamtàd 
z obiecujàcymi kontraktami. Na naszych ∏amach
przedstawiamy tak˝e polski rynek kosmetyczny,
który rozwija si´ coraz dynamiczniej. 
Jest na nim wcià˝ miejsce dla kolejnych firm 
– polskich i zagranicznych. 
Zach´cam równie˝ do lektury naszego Raportu
Specjalnego – poÊwi´ciliÊmy go tym razem
kosmetykom dla Panów, którzy coraz ch´tniej 
i bardziej Êwiadomie dbajà o urod´.

Do zobaczenia w Moskwie 

P

Dear Readers,
Over forty Polish companies participate this
month in a big event of the cosmetic industry,
i.e. the Moscow fair interCHARM Russia 2006.
We keep our fingers crossed for them
returning with concluded promising contracts.
We also present in our pages the Polish
cosmetic market that develops more 
and more dynamically. 
There is still some room on it for new
companies – both Polish and foreign ones.
I encourage you also to read our Special
Report which this time concentrates on
cosmetics for Men who more and more
willingly and consciously look after
themselves.

See you in Moscow 

ì‚aÊaeÏ˚e ÉocÔo‰a!
В этом месяце свыше сорока польских фирм участвуют 
в крупном мероприятии косметической отрасли – московской
выставке «Inter CHARM Россия 2006». Мы надеемся на тоб 
что все они вернутся оттуда с многообещающими договорами.
На наших страницах мы представляем польский косметический
рынокъ который постоянно динамично развивается. 
На нем еще есть место для новых фирм – иностранных и польских.
Предлагаем прочесть наш специальный рапортб посвященный
в этот раз косметическим средствам для мужчинб которые все 
более охотно и сознательно заботятся о красоте.

До встречи в Москве
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NIVEA OD 75 LAT W POLSCE
W tym roku przypada te˝ 95-lecie istnienia marki NIVEA na Êwiecie. 
W 1911 roku, w laboratorium Beiersdorfa w Hamburgu opracowano
pierwszà na Êwiecie stabilnà emulsj´ kosmetycznà i nazwano jà NIVEA.
WczeÊniej kremy mo˝na by∏o kupiç tylko w aptekach i to wy∏àcznie na
zamówienie. By∏y to bardzo nietrwa∏e emulsje, które szybko ulega∏y
rozwarstwieniu. StabilnoÊç nowego kremu zapewnia∏ euceryt 
– emulgator o budowie bardzo zbli˝onej do struktury lipidów skóry. 
Dzi´ki temu, po na∏o˝eniu kremu, ochronny p∏aszcz lipidowy skóry 
zostaje uszczelniony i skóra nie traci swojej naturalnej wilgotnoÊci.
Twórcami kremu NIVEA byli pochodzàcy z Gliwic aptekarz Oscar
Troplowitz oraz Paul Gerson Unna – niemiecki dermatolog. 
W Polsce krem Nivea pojawi∏ si´ ju˝ w latach 20., kiedy firma 
Beiersdorf rozpocz´∏a poszukiwania partnerów handlowych w Polsce. 
W 1929 roku zarejestrowano spó∏k´ Pebeco Polskie Wytwory 
Beiersdorfa Spó∏ka Akcyjna Poznaƒ. 
Krem NIVEA jest dystrybuowany w prawie ka˝dym kraju na Êwiecie 
i wsz´dzie uwa˝a si´ go za produkt lokalny. Niemal ka˝dy konsument
kremu styka si´ z nim po raz pierwszy w dzieciƒstwie, dlatego zwiàzek 
z tym produktem ma tak emocjonalny charakter. 
To równie˝ rok, na który przypada 95-lecie istnienia marki NIVEA 
na Êwiecie. Jej korzenie si´gajà roku 1911, kiedy w laboratorium
Beiersdorfa w Hamburgu opracowano pierwszà na Êwiecie stabilnà
emulsj´ kosmetycznà i nazwano jà NIVEA.
Niemal ka˝dy konsument styka si´ z kremem NIVEA pierwszy 
raz jeszcze w dzieciƒstwie, dlatego zwiàzek z tym produktem 
ma bardzo emocjonalny charakter. 

To w∏aÊnie dlatego - bez wzgl´du na szerokoÊç 
geograficznà – krem NIVEA jest uwa˝any za produkt lokalny.
Pierwsze pude∏ko NIVEA Creme mia∏o kolor ˝ó∏ty i by∏o ozdobione
kolorowymi secesyjnymi motywami. W latach 20. zosta∏o zastàpione
prostà formà – niebieskim pude∏kiem z bia∏ym napisem. 
W opinii wspó∏czesnych psychologów zajmujàcych si´ oddzia∏ywaniem
barw na ludzi, po∏àczenie obu kolorów by∏o niezwykle szcz´Êliwym
posuni´ciem. Kolor bia∏y wywo∏uje wra˝enie czystoÊci i niewinnoÊci, 
dzi´ki czemu wzbudza zaufanie. Kolor niebieski zosta∏ uznany przez
ekspertów marketingu za kolor ˝ycia. Barwa ta symbolizuje jednoczeÊnie
niebo, wod´, wolnoÊç. Klasyczna grafika opakowania oraz konsekwentna
komunikacja NIVEA w bia∏o-niebieskich kolorach pozostawia 
na konsumentach na ca∏ym Êwiecie trwa∏e, pozytywne wra˝enie.
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NA ORBICIE 
BEZ MAKIJA˚U
Pierwsza kosmiczna turystka Anousheh Ansari 
nie zabra∏a na pok∏ad rakiety Sojuz kolorowych
kosmetyków. 
18 wrzeÊnia rakieta Sojuz wynios∏a w kosmos

Anousheh Ansari – amerykaƒskà business woman
iraƒskiego pochodzenia. Wed∏ug Galiny Szumiliny 
– rosyjskiej ekspertki z instytutu problemów medyczno-
biologicznych Rosyjskiej Akademii Nauk – Ansari mog∏a
podczas lotu korzystaç jedynie z kremów nawil˝ajàcych,
balsamów i pomadki ochronnej. 

Anousheh Ansari poinstruowano te˝, jak na orbicie ma
korzystaç z szamponu o nazwie „Aelita” i jak ma upinaç
swoje pi´kne d∏ugie w∏osy, by nie przeszkadza∏y jej w
wykonywaniu programu lotu.

W kosmosie nie ma rzeczy niewa˝nych, tote˝ przy
opracowywaniu Êrodków higieny uwzgl´dnia si´ nie
tylko ich efektywnoÊç i ∏atwoÊç stosowania, ale tak˝e ich
nieszkodliwoÊç dla warunków ˝ycia w systemie
zamkni´tym, jakim jest stacja kosmiczna – powiedzia∏a
Szumilina. Stosowane na pok∏adzie stacji dezodoranty,
Êrodki myjàce, a tak˝e inne p∏yny i emulsje nie mogà
zawieraç alkoholu i silnych aromatyzatorów. 

WED¸UG KOLEGÓW-KOSMONAUTÓW 39-LETNIA 
ANOUSHEH ANSARI I BEZ KOLOROWYCH KOSMETYKÓW
JEST BARDZO POCIÑGAJÑCA I FOTOGENICZNA.
FOTO: PRODEA SYSTEMS

KOLASTYNA NA PARKIECIE
Grupa Kolastyna S.A. skupiajàca marki Laboratorium Kolastyna,
Mirraculum i Julliete Esayer planuje debiut na gie∏dzie. 
Spó∏ka przeprowadzi ofert´ publicznà najpóêniej do koƒca II kwarta∏u
2007 roku. Zmianie nazwy towarzyszy wprowadzenie nowego logo,
które ma charakter korporacyjny. Grupa Kolastyna S.A. nale˝y 
do Êcis∏ej czo∏ówki polskich producentów kosmetyków
piel´gnacyjnych. Jest tak˝e liderem polskiego rynku kosmetyków 
do opalania. Doradcà finansowym przygotowujàcym Kolastyn´ 
do funkcjonowania na rynku kapita∏owym jest Capital One Advisers
Sp. z o.o., a oferujàcym akcje Internetowy Dom Maklerski S.A.
❚

AVON MA 120 LAT
Najwi´kszy na Êwiecie koncern sprzeda˝y bezpoÊredniej Êwi´tuje
swoje 120 urodziny. Wszystko zacz´∏o si´ w Nowym Jorku w 1886
roku. David McConnell zajmujàcy si´ sprzeda˝à ksià˝ek, wpad∏ na
pomys∏, by swoim klientkom dawaç w prezencie drobny upominek 
w postaci perfum. Szybko okaza∏o si´, ˝e sà one o wiele bardziej
po˝àdanym towarem ni˝ ksià˝ki i pan McConnell zatrudni∏ swojà
pierwszà pracownic´. 
Ju˝ wtedy bowiem by∏o dla niego jasne, ˝e nikt nie sprzeda perfum
lepiej ni˝ kobieta kobiecie. W ten sposób Pani P.F.E. Albee zosta∏a
pierwszà w historii konsultantkà Avonu. Obecnie pracujà one w 143
krajach na ca∏ym Êwiecie. W 1886 roku firma dzia∏a∏a jednak pod
nazwà California Perfume Company. W 1939 roku Dawid McConnell
odwiedzi∏ Wielkà Brytani´ i miejsce urodzin Szekspira – Stratford 
upon Avon. Od tego czasu rozwija∏ firm´ ju˝ pod znanà nam dobrze
nazwà Avon.
❚

BANDI – nowy produkt w serii
HYDROCONTROL MPS AQUASYSTEM

Silnie nawil˝ajàcy preparat, który opóênia procesy starzenia, 
skutecznie i d∏ugotrwale nawil˝a skór´. Ma równie˝ 
w∏aÊciwoÊci nat∏uszczajàce – eliminuje szorstkoÊç naskórka i chroni 
przed czynnikami zewn´trznymi. Polecany do cery suchej. 
Silnie nawil˝ajàce i regenerujàce dzia∏anie zapewniajà zawarte w
kremie:
❚mukopolisacharydy – poprawiajà j´drnoÊç i elastycznoÊç skóry,
wykazujàc równoczeÊnie dzia∏anie kojàce i ∏agodzàce,
❚kwas hialuronowy – jedna z najlepszych i najskuteczniejszych
substancji nawil˝ajàcych znanych w kosmetyce. 
Jedna czàsteczka kwasu hialuronowego potrafi zwiàzaç a˝ szeÊç
czàsteczek wody, skutecznie zapobiegajàc utracie wody ze skóry.
❚Cena 29 z∏ (50 ml)

2-8 Panorama  10/10/06  1:20 PM  Page 3



DNI 
ZDROWEJ 
SKÓRY 
VICHY

Wielbicielki perfum Lolity Lempickiej mogà 
nareszcie cieszyç si´ kolejnym zapachem 
znanej francuskiej projektantki.
Kwiatowo-orientalna kompozycja nazywa si´ „L”
i zosta∏a zamkni´ta w wyjàtkowo pi´knej, bi˝uteryjnej
buteleczce. Wed∏ug samej Lempickiej ma ona 
przywodziç na myÊl skarb znaleziony pod wodà 
przez pi´knà syren´. 
Ka˝da kobieta jest takà tajemniczà syrenà – mówi
projektantka – a te perfumy to spe∏nienie moich marzeƒ.
„L” urzekajà kwiatowo-orientalnà kompozycjà, w której
wyczuwa si´ m.in. niezwyk∏à woƒ nieÊmiertelnika, wanili´,
bergamotk´ i paczuli.
Kim jest Lolita Lempicka? Pierwotnie by∏a to jedynie
nazwa domu mody. Powsta∏a ona z po∏àczenia imienia
Lolita, bohaterki powieÊci Nabokova, z nazwiskiem
ekscentrycznej malarki, Tamary de Lempicka. 
Dom mody za∏o˝ony zosta∏ w 1983 roku przez
ma∏˝eƒstwo Josiane i Josepha Pividal. Po jego 
otwarciu para na sta∏e postanowi∏a zmieniç swoje 
imiona i nazwisko. Od tej pory Josiane to Lolita
Lempicka, a Joseph to Joseph-Marie Lempicka.
Pierwsze damskie perfumy „Lolita Lempicka” 
powsta∏y w 1997 roku, a rok póêniej otrzyma∏y 
nagrod´ w kategorii najlepszego damskiego zapachu,
przyznanà przez Fragrance Foundation. 
❚
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■ PANORAMA RYNKU

W Warszawie odby∏y si´ 
DNI ZDROWEJ SKÓRY pod
patronatem Vichy.
W dniach 14–16 wrzeÊnia 
w samym centrum miasta stanà∏
specjalny pawilon, gdzie
warszawiacy mogli bezp∏atnie
skorzystaç z porad dermatologów,
kosmetyczek i wiza˝ystek oraz
przeprowadziç badania skóry.
Wyniki przeprowadzonych ankiet
wskazujà, ˝e wcià˝ nie potrafimy
prawid∏owo oceniç stanu 
swojej skóry. 

A˝ 67,6% pacjentów nieprawid∏owo
oceni∏o swoje problemy ze skórà twarzy,
prawie 100% ze skórà g∏owy i w∏osów. 
W przypadku cia∏a pacjenci wymieniali
najcz´Êciej ❚suchoÊç (58,9%) i ❚cellulit
(48,9%), a przypadku skóry 
g∏owy – ❚przet∏uszczanie si´ (42,1%) 
oraz ❚wypadanie w∏osów (37,6%).
Ocena skóry g∏owy przez dermatologów
wykaza∏a b∏´dne deklaracje u ponad
po∏owy respondentów. Na uwag´ 
zas∏uguje fakt, ˝e ka˝da z przebadanych
osób deklarowa∏a problemy z w∏osami
i/lub skórà g∏owy. 
Wyniki badaƒ wykaza∏y jednak, ˝e 
nie wszyscy pacjenci sà Êwiadomi tych
problemów. Co szósta osoba nie ma
˝adnych problemów zarówno ze skórà
g∏owy, jak równie˝ z w∏osami. 

Najcz´Êciej wskazywane przez pacjentów
miejsca czerpania wiedzy na temat zaciàgania
opinii na temat zdrowia i piel´gnacji skóry to: 
❚media 75,1%
❚kosmetyczka 31,2%
i dopiero na trzecim miejscu  
❚dermatolog 28,1%
Tylko niewielka grupa pacjentów zamierza
poddaç si´ w najbli˝szym czasie zabiegowi
dermatologii estetycznej. Gdyby jednak mieli
si´ na to zdecydowaç, by∏by to najcz´Êciej
❚peeling (22,5%) i/lub ❚dermabrazja (12,5%).
Zdecydowana wi´kszoÊç uczestników akcji
Vichy to kobiety – 88%. 

❚ Wi´cej o piel´gnacji skóry 
czytaj w kolejnym numerze
COSMETIC REPORTERA.

URZEKAJÑCA SYRENA
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AVANGARDE
seria kosmetyków rozÊwietlajàcych i odÊwie˝ajàcych cer´

Upi´kszajàcy Fluid AVANGARDE z rozÊwietleniem oraz
Hydro-mus AVANGARDE to odpowiedê firmy Vipera
Cosmetics na wymóg, by wyglàdaç Êwie˝o o ka˝dej porze,
ka˝dego dnia.

Produkty rozÊwietlajàce majà lekkà konsystencj´ i
zapewniajà delikatny efekt. Podobajà si´ nie tylko fankom
kolorowych kosmetyków, ale tak˝e paniom ceniàcym tzw.
„no make up” – makija˝ bez makija˝u. Polega on na tym,
by na pierwszy rzut oka wyglàdaç na nieumalowanà, a
przy tym Êwie˝o i atrakcyjnie. 
Zawarte w upi´kszajàcym fluidzie AVANGARDE
mikroczàsteczki dyskretnie tuszujà mankamenty cery,
odÊwie˝ajà i odm∏adzajà rysy twarzy. Dzi´ki nim twarz
spowija subtelnie po∏yskujàca, bursztynowa bàdê ró˝ana
mgie∏ka. Lekka konsystencja kosmetyku, uzyskana
poprzez du˝à zawartoÊç wody, pozostawia jedwabiste
uczucie na skórze. Substancje aktywne fluidu silnie
nawil˝ajà, od˝ywiajà, chronià skór´ przed wp∏ywem
wolnych rodników.

Nowa czerwieƒ 
od MAYBELLINE
Nowa Szminka Hydra
Extreme ma g∏´boki kolor
(24 odcienie) i moc balsamu
do ust. Nawil˝a sp´kane
wargi, poprawa widoczna 
jest ju˝ po trzech dniach.
Nowa formu∏a na bazie ˝elu
sprawia, ˝e szminka ma lekkà,
nieklejàcà si´ konsystencj´.
Filtr SPF 15 chroni przed
szkodliwym dzia∏aniem
promieni UV.

STEP ONE
to preparat optymalizujàcy marki Nail Tek, 

który zawiera wieloowocowy kompleks alfa-hydroksy kwasów 
(z jagody, trzciny cukrowej, klonu cukrowego, pomaraƒczy i cytryny). 

Jego zadaniem jest oczyszczanie, wzmocnienie i przygotowanie 
paznokci do lakierowania. STEP ONE umo˝liwia uzyskanie 

maksymalnej przyczepnoÊci lakieru, zapobiega jego wykruszaniu,
odpryskiwaniu i zdzieraniu. Krótkie, sztywne w∏osie, wbudowanego 

w nakr´tk´ butelki p´dzelka, pe∏ni rol´ czyszczàcej szczoteczki. 

❚Sugerowana cena detaliczna w gabinecie – 97,50 z∏ (15 ml).

ZAPACH 
STAREJ NALEWKI

Najnowszy zapach L’Artisan
Parfumeur przywo∏uje czasy Toulouse

Lautrec i Moulin Rouge. 
By∏y to te˝ czasy absyntu, napoju 
tak silnie dzia∏ajàcego, ˝e do dziÊ 

jego serwowanie jest w wielu krajach
zakazane. L’Artisan Parfumeur

zamknà∏ we flakonie perfum zapach
legendarnej nalewki, z uwagi 

na swój kolor i halucynogenne
w∏aÊciwoÊci zwanej „zielonà wró˝kà”. 

Ch∏odny aromat pio∏unu wzmocniono
mieszankà przypraw z podobnie

pachnàcym any˝em. Kompozycje
domkn´∏y ciep∏e nuty sosnowych 

igie∏ i drzewny zapach czystka.

❚Fou d’Absinthe – L’Artisan Parfumeur – 100 ml EDP 405 z∏
tylko w Perfumerii Quality Missala www.perfumeriaquality.pl
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Rynek 
kosmetyków 
dla m´˝czyznLIPIEC 05-CZERWIEC 06

ZAPACHY
Top Gracze
Sprzeda˝ iloÊciowa w mln sztuk Sprzeda˝ wartoÊciowa w mln PLN
Masowe kosmetyki zapachowe m´skie 45.4 Masowe kosmetyki zapachowe m´skie 637.4

Pharma Food 15.2% Coty 24.1%
Nivea Polska/Lechia 14.1% Nivea Polska/Lechia 13.3%
Coty 13.9% P&G 10.7%
Unilever 6.5% Sarantis 8.8%
Gillette 5.7% Pharma Food 6.1%
Sarantis 5.5% Gillette 6.0%
Cussons-Pollena Uroda 4.6% Unilever 4.9%
P&G 4.1% Henkel-H.Schwarzkopf 2.9%
Pollena Ewa 3.8% Cussons-Pollena Uroda 2.7%
Miraculum 3.8% Miraculum 2.7%

Top Marki
Udzia∏y iloÊciowe w sztukach Udzia∏y wartoÊciowe w PLN
Masowe kosmetyki zapachowe m´skie 100% Masowe kosmetyki zapachowe m´skie 100%

Nivea 13.8% Adidas 18.7%
Adidas 11.4% Nivea 13.1%
Bond 10.8% STR 8 7.8%
Gillette 5.7% Gillette 6.0%
STR 8 4.9% Bond 4.3%
Rexona 4.8% Puma 3.5%
Kanion 3.7% Rexona 3.4%
Brutal 3.3% Old Spice 2.9%
Makler 2.6% Mexx 2.2%
Old Spice 2.3% Kanion 2.2%

Segmentacja
Udzia∏y iloÊciowe w sztukach Udzia∏y wartoÊciowe w PLN
Masowe kosmetyki zapachowe m´skie 100% Masowe kosmetyki zapachowe m´skie 100%

Deo 60% Deo 43%
EDT 8% EDT 20%
Po goleniu 25% Po goleniu 27%
Zestawy 7% Zestawy 9%
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PRODUKTY DO GOLENIA
Top Gracze
Sprzeda˝ iloÊciowa w mln sztuk Sprzeda˝ wartoÊciowa w mln PLN
Produkty do golenia dla m´˝czyzn 24.9 Produkty do golenia dla m´˝czyzn 146
Cussons 45.8% Gillette 36.2%
Gillette 19.8% Cussons 21.4%
Nivea Polska SA 12.1% Nivea Polska SA 21.4%
Pharma C Food 8.2% Pharma C Food 5.8%
Wilkinson 3.9% Wilkinson 5.6%

Top Marki
Udzia∏y iloÊciowe w sztukach Udzia∏y wartoÊciowe w PLN
Produkty do golenia dla m´˝czyzn 100% Produkty do golenia dla m´˝czyzn 100%
Lider (Cussons) 27.8% Gillette (Gillette) 36.2%
Wars (Cussons) 16.7% Lider (Cussons) 12.4%
Gillette (Gillette) 19.8% Nivea (Nivea Polska SA) 21.3%
Nivea (Nivea Polska SA) 12.0% Wars (Cussons) 7.4%
Bond (Pharma CF) 6.6% Bond (Pharma CF) 4.9%

Segmentacja
Udzia∏y iloÊciowe w sztukach Udzia∏y wartoÊciowe w PLN
Produkty do golenia dla m´˝czyzn 100% Produkty do golenia dla m´˝czyzn 100%
Kremy 51% Kremy 24%
Pianki 34% Pianki 44%
˚ele 15% ˚ele 33%
Myd∏a 0% Myd∏a 0%

PIEL¢GNACJA TWARZY
Top Gracze
Sprzeda˝ iloÊciowa w tys sztuk Sprzeda˝ wartoÊciowa w mln PLN
M´skie kosmetyki do piel´gnacji twarzy 306 M´skie kosmetyki do piel´gnacji twarzy 6.8
BDF 39.3% BDF 44.8%
Oceanic 18.0% Oceanic 16.5%
Coty 14.3% Coty 14.3%
Boots 11.4% Dermika 9.3%
Dermika 5.5% Boots 8.0%

Top Marki
Udzia∏y iloÊciowe w sztukach Udzia∏y wartoÊciowe w PLN
M´skie kosmetyki do piel´gnacji twarzy 100% M´skie kosmetyki do piel´gnacji twarzy 100%
Nivea for Men 39.3% Nivea for Men 44.8%
AA MEN 18.0% AA MEN 16.5%
Adidas 14.2% Adidas 14.1%
Clearasil 11.4% Dermika M 9.3%
Dermika M 5.5% Clearasil 8.0%

Segmentacja
Udzia∏y iloÊciowe w sztukach Udzia∏y wartoÊciowe w PLN
M´skie kosmetyki do piel´gnacji twarzy 100% M´skie kosmetyki do piel´gnacji twarzy 100%
Produkty do mycia twarzy 34% Produkty do mycia twarzy 29%
Kremy 65% Kremy 70%
Zestawy 1% Zestawy 1%
Inne 0%
Inne 0%

èród∏o:

2-8 Panorama  10/10/06  1:31 PM  Page 7



8 cosmetic reporter paêdziernik 2006

■ PANORAMA RYNKU

www.cosmeticreporter.com

QUALITY MISSALA

Kosmetyki ekskluzywne

❚ZAPACH DAMSKI

1. Amouage, Gold, EDT 10 ml, cena 285 z∏
2. Jean Charles Brosseau, Ombre Rose, EDT 30 ml, cena 145 z∏
3. Micallef, Ananda, EDP 30 ml, cena 280 z∏

❚MAKIJA˚

1. Guerlain, Mascara Maxi Lash, czarna, cena 130 z∏
2. Lancome, Hypnose – tusz do rz´s pogrubiajàcy 

i modelujàcy czarny, cena 122 z∏
3. YSL, Tusz Volume EFC czarny, cena 114 z∏

Kosmetyki dla m´˝czyzn:

❚ZAPACH M¢SKI

1. Lubin, Idole, EDT 75 ml, cena 280 z∏
2. Amouage, Arcus, EDT 75 ml, cena 560 z∏
3. L’Artisan, Tea for Two, EDT 50 ml, cena 260 z∏

❚PIEL¢GNACJA TWARZY

1. Shiseido, Total Revitalizer – krem regenerujàcy do twarzy, 
50 ml, cena 282 z∏

2. Clinique, Krem pod oczy, 15 ml, cena 144 z∏
3. Sisley, Emulsion Ecologique, 125 ml, cena 585 z∏

MARIONNAUD

Kosmetyki ekskluzywne

❚ZAPACH DAMSKI

1. DOLCE & GABBANA, Light Blue edt 50 ml, cena 169 z∏
2. ARMANI Code edp 30 ml, cena 195 z∏
3. J. DEL POZO Esencia De Duende edt 30 ml, cena 95 z∏
4. NINA RICCI, Nina edt 30 ml, cena 127 z∏
5. DONNA KARAN Be Delicious Woman edp 30 ml, cena 147 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. CHANEL 4D Inimitable mascara, cena 117 z∏

Kosmetyki polskie

❚PIEL¢GNACJA TWARZY

1. Dermika, Intensywny krem do cery mieszanej i normalnej, 
cena 128 z∏

2. Eris, regenerujàcy krem p/zmarszczkowy, cena 67 z∏
3. Eris, Fortessimo krem uj´drniajàcy, cena 63 z∏
4. Eris Light krem REACT!, cena 79 z∏
5. Eris Essmax krem p/zmarszczkowy pod oczy, cena 55 z∏

❚PIEL¢GNACJA CIA¸A

1. Eris intensywnie uj´drniajàcy balsam do piel´gnacji biustu, 
cena 49 z∏

2. Dermika, kàpiel bia∏e szaleƒstwo, cena 5,90 z∏
3. Eris tricellux peeling antycellulitowy, cena 32 z∏
4. Dermika, kàpiel zielona laguna, cena 5,90 z∏
5. Eris Tricellux krem antycellulitowy, cena 89 z∏

Kosmetyki dla m´˝czyzn

❚ZAPACH M¢SKI

1. DOLCE & GABBANA Pour Homme, edt 125 ml, cena 199 z∏
2. BOSS Selection edt 90 ml, cena 265 z∏
3. AZZARO Chrome edt 30 ml, cena 135 z∏
4. BOSS Selection edt 50 ml, cena 205 z∏
5. DOLCE & GABBANA Pour Homme, edt 75 ml, 

cena 125 z∏

BESTSELLERY
Z PERFUMERII
W SIERPNIU 2006
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❚AGNIESZKA LASKOWSKA

Odra˝ajàcy, brudni, êli? To ju˝ nie te czasy. Teraz
m´˝czyzna musi byç zadbany i pachnàcy.
Jeszcze do niedawna produkty wymyÊlone
wy∏àcznie dla m´˝czyzn nie cieszy∏y si´
szczególnym powodzeniem – no, mo˝e z
wyjàtkiem najnowszego modelu Mercedesa czy
BMW. Teraz zarówno handel detaliczny jak i
dystrybutorzy podkreÊlajà, ˝e panowie stali si´
Êwiadomymi i wymagajàcymi klientami. Ju˝ nie
zachowujà si´ jak w pubie, gdzie z
upodobaniem latami zamawiajà „to, co
zawsze”. DziÊ chcà cieszyç si´ ró˝norodnoÊcià
oferty, jaka pojawi∏a si´ dla nich na rynku. 
I dotyczy to równie˝ bran˝y kosmetycznej.
Polskie firmy te˝ odkry∏y ju˝ ten sekret i w
naszych sklepach jest coraz wi´cej produktów
dla panów. Od kilku lat na Zachodzie widaç
poza tym tendencj´ do urzàdzania drogerii 
i perfumerii z uwzgl´dnieniem m´skich
zachowaƒ. Dlatego na przyk∏ad nie ustawia si´
produktów wed∏ug marek (bo na panów nawet
najs∏ynniejsza nazwa nie dzia∏a tak skutecznie
jak na kobiety), ale wed∏ug ich zastosowania i
w∏aÊciwoÊci – na jednej pó∏ce kremy pod oczy,
na drugiej szampony itd.
Co w takim razie panowie mogà znaleêç na
pólkach polskich drogerii i perfumerii?

Gruboskórny wra˝liwiec
M´ska skóra znacznie ró˝ni si´ od kobiecej,
dlatego wymaga specjalnego traktowania. Jest
bardziej t∏usta i o 16% grubsza, a jej naskórek
ma a˝ 32 warstwy komórkowe, podczas gdy
kobiecy – najwy˝ej 20. Skóra m´ska ma tak˝e
wi´cej w∏ókien mi´Êniowych, dlatego jest
mocniejsza i mniej wra˝liwa na dotyk, zmiany
temperatury czy te˝ ból, a dzi´ki wi´kszej
zawartoÊci kolagenu i elastyny oraz grubszej
warstwie t∏uszczowej, starzeje si´ wolniej i
d∏u˝ej zachowuje spr´˝ystoÊç. Jednak
zmarszczki – mimo ˝e pojawiajà si´ póêniej ni˝
u paƒ – sà bardziej widoczne i g∏´bokie. 
Du˝y wp∏yw na wyglàd m´skiej skóry majà
hormony, czyli androgeny. To w∏aÊnie hormony
powodujà, ˝e do 30. roku ˝ycia u wi´kszoÊci
panów nie widaç zmarszczek, ale majà oni za
to cz´Êciej problemy z tràdzikiem i wypryskami.
Poza tym skórze szkodzi te˝ codzienne golenie,
które choç z jednej strony stanowi naturalny
rodzaj peelingu i dermabrazji zmarszczek, to
niestety, z drugiej, bardzo niekorzystnie wp∏ywa
na skór´, likwidujàc naturalnà warstw´
ochronnà. W rezultacie skóra m´˝czyzny jest
cz´sto podra˝niona, odwodniona i wra˝liwa.
Dlatego te˝ w∏aÊciwa piel´gnacja m´skiej skóry
nie powinna ograniczaç si´ tylko do golenia, a
codzienne zabiegi warto uzupe∏niç o bardziej

zaawansowane preparaty, jak kremy do twarzy
czy pod oczy. Co ciekawe, w ciàgu ostatnich 10
lat sprzeda˝ kosmetyków dla m´˝czyzn wzros∏a
3-krotnie i coraz wi´cej panów u˝ywa bardziej
wyspecjalizowanych kosmetyków. To, co kiedyÊ
m´˝czyznom nie uchodzi∏o, czyli dbanie o
wyglàd, dziÊ staje si´ obowiàzkowym
elementem codziennej piel´gnacji.

AA Men to piel´gnacja dla m´˝czyzn oparta na
najnowoczeÊniejszych technologiach, przy
zastosowaniu wyjàtkowo lekkich konsystencji,
relaksujàcego zapachu. Oceanic nie zapomina o
higienie intymnej. W swojej ofercie ma 
❚AA MEN ˚el do higieny intymnej
OdÊwie˝a i ∏agodzi skór´
z oczarem wirginijskim i alantoinà
do skóry wra˝liwej i sk∏onnej do alergii.
˚el zapewnia uczucie Êwie˝oÊci i czystoÊci oraz
skutecznà neutralizacj´ niepo˝àdanych
zapachów przez ca∏y dzieƒ. Opracowany na
bazie delikatnych sk∏adników myjàcych i
przeciwbakteryjnych. Po∏àczenie alantoiny i
oczaru wirginijskiego sprawia, ˝e dzia∏a
∏agodzàco i Êciàgajàco.
200 ml – 20 z∏
❚AA MEN ˚el do mycia twarzy
Oczyszcza i od˝ywia skór´
z witaminami A i E oraz oczarem wirginijskim
do skóry wra˝liwej i sk∏onnej do alergii
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Dzi´ki zawartoÊci delikatnych substancji
myjàcych, ˝el b∏yskawicznie i dok∏adnie
oczyszcza skór´, nie powodujàc jej wysuszenia.
¸atwo sp∏ukuje si´ z powierzchni skóry,
pozostawiajàc jà idealnie czystà i odÊwie˝onà.
Dzi´ki kompleksowi Salithymol, witaminom A i
E oraz lukrecji usuwa nadmiar t∏uszczu, dzia∏a

antybakteryjnie, od˝ywia i nawil˝a skór´.
Alantoina i oczar wirginijski ∏agodzà
podra˝nienia. Nie zawiera myd∏a
125 ml – 17 z∏.
❚AA MEN Delikatna pianka do golenia
Zapobiega podra˝nieniom skóry
z czynnikiem nawil˝ajàcym i alantoinà
do skóry wra˝liwej i sk∏onnej do alergii.
G´sta, obfita pianka doskonale zmi´kcza zarost,
dzi´ki czemu umo˝liwia szybkie i dok∏adne
golenie. Zapobiega podra˝nieniom. Po goleniu
skóra jest dobrze nawil˝ona i aksamitna w
dotyku. 250 ml – 11 z∏
❚AA MEN Balsam po goleniu
Chroni i regeneruje skór´, bezalkoholowy
z czynnikiem nawil˝ajàcym i ∏agodzàcym
mikrourazy oraz witaminà E
do skóry wra˝liwej i sk∏onnej do alergii.
100 ml – 24 z∏
❚AA MEN ˚el po goleniu
OdÊwie˝a i ∏agodzi skór´, bezalkoholowy
z czynnikiem ∏agodzàcym mikrourazy i
witaminami A, E, C
do skóry wra˝liwej i sk∏onnej do alergii.
˚el pozostawia przyjemny i d∏ugotrwa∏y efekt
odÊwie˝enia skóry. Dzi´ki zastosowaniu
Cephalipinu ∏agodzi podra˝nienia i hamuje
krwawienia wywo∏ane goleniem. 

Po∏àczenie oczaru wirginijskiego i prowitaminy
B5 sprawia, ˝e preparat dzia∏a Êciàgajàco i
∏agodzàco. Obecny w sk∏adzie ˝elu
Hydraprotectol SM g∏´boko nawil˝a skór´, a
mikrokuleczki zawierajàce witaminy A, E i C
zapewniajà jej ochron´ i regeneracj´.
100 ml – 24 z∏

M´ska skóra wymaga z∏uszczania innymi
preparatami ni˝ delikatna skóra kobiet. 
Energizujàcy scrub do twarzy For Men
Invigorating Face Scrub ma w swojej 
ofercie Avon.
Scrub przeznaczony jest dla ka˝dego typu cery.
Doskonale usuwa martwe komórki naskórka,
oczyszcza pory, jednoczeÊnie od˝ywiajàc 
i odÊwie˝ajàc zm´czonà cer´. Regularne
stosowanie sprawia, ˝e skóra wyglàda m∏odziej,
staje si´ od˝ywiona i wyg∏adzona.
Nie wolno stosowaç na podra˝nionà lub
tràdzikowà cer´.PojemnoÊç: 100 ml
Cena ok. 22,90 z∏

˚el Aktywnie Liftingujàcy dla M´˝czyzn
nale˝y do gamy kosmetyków linii B-lift.
Produkty wchodzà w∏aÊnie na polski rynek 
i b´dà sprzedawane w aptekach.
❚Dzi´ki unikalnej strukturze, ˚el Aktywnie
Liftingujàcy dla M´˝czyzn wch∏ania si´
natychmiast i pozostawia skór´ ukojonà,
rozjaÊnionà i bardziej spr´˝ystà.
❚Jest kompleksowym preparatem (wszystko w
jednym) do stosowania w ciàgu dnia,
skutecznie dzia∏ajàcym przeciw starzeniu si´
skóry.
W produktach linii B-lift zawarto heksapeptyd B,
który naÊladuje dzia∏anie botoksu – hamuje
skurcz mi´Êni mimicznych. 

W ˝elu znajdujà si´ te˝:
❚Kompleks multiwitaminowy, który 
zapewnia dzia∏anie antyoksydacyjne, Êciàgajàce,
nawil˝ajàce, rewitalizujàce i regenerujàce,
regulujàce wydzielanie ∏oju.
❚Kompleks odÊwie˝ajàcy ∏agodzi podra˝nienia.
50 ml  Cena 148 z∏

Przystojny, 
pachnàcy i g∏adki...
Francuska marka DECLEOR przygotowa∏a 
dla Panów lini´ kosmetyków 
❚Decleor Pour Homme. 
Jest to program piel´gnacyjny zw∏aszcza dla
tych Panów, którzy oprócz tego, ˝e lubià czuç
si´ zadbani i naturalni, sà równie˝ mi∏oÊnikami
mi∏ych dla nosa, estetycznych wra˝eƒ przy
u˝ywaniu kosmetyków.
Decleor to przecie˝ specjalista w dziedzinie
aromaterapii – wszystkie kosmetyki 
z m´skiej linii oparte sà w 100% na
naturalnych sk∏adnikach pochodzenia
roÊlinnego na bazie drogocennych 
ekstraktów z roÊlin, kwiatów i owoców. 
Dzi´ki temu kompozycje zapachowe ka˝dego 
z preparatów przywo∏ujà bardzo mi∏e
skojarzenia z przyrodà i Êwie˝à roÊlinnoÊcià.
DECLEOR wprowadza m´˝czyzn w cudowny
Êwiat zmys∏owych aromaesencji, które 
nie tylko zniewalajàco pachnà, ale równie˝
doskonale piel´gnujà skór´, przygotowujàc 
jà do delikatniejszego i ∏atwiejszego golenia.
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Twarz 
prawdziwego 
wojownika
Laboratorium Badawczo-Rozwojowe firmy DAX
Cosmetics opracowa∏o nowà strategi´ m´skiej
piel´gnacji. Linia kosmetyków DAXMEN 
to 9 nowoczesnych preparatów, które
uwzgl´dniajà specyficzne potrzeby m´skiej
skóry i kompleksowo troszczà si´ o twarz i cia∏o
prawdziwego m´˝czyzny. Bazà sà specjalne
sk∏adniki o wysokiej skutecznoÊci, jak Tiger
Grass (Tygrysia Trawa) i Aloe Vera 100%.
Taktyka zak∏ada codziennà piel´gnacj´, jak te˝
osiàgni´cie konkretnych celów, takich jak
wyrzeêbienie sylwetki czy likwidacja zmarszczek.
Ceny preparatów: od ok. 11,40 z∏ do 24,50 z∏

Oprócz preparatów po goleniu o
konsystencjach balsamu, ˝elu bezt∏uszczowego
i p∏ynu, DAX Cosmetics proponuje
zaawansowane kremy do twarzy i pod oczy,
tak˝e o w∏aÊciwoÊciach przeciwzmarszczkowych.
Nowoczesna linia DAXMEN jest dopasowana
do specyficznych m´skich oczekiwaƒ 
i rozwiàzuje typowo m´skie problemy. 
Dlatego wÊród kosmetyków do cia∏a m´˝czyêni
znajdà specjalistyczne preparaty np.
wyszczuplajàcy ˝el do cia∏a rzeêbiàcy sylwetk´,
ale te˝ wygodne i praktyczne, np. dynamiczny
˝el pod prysznic do mycia cia∏a, twarzy 
i w∏osów 3w1. Wszystkie kosmetyki z serii
DAXMEN utrzymane sà w jednej nucie
zapachowej.

Wykorzystujàc 4-letnie doÊwiadczenie DAX
Cosmetics w piel´gnacji m´skiej skóry, przy
pracy nad serià DAXMEN po∏o˝yliÊmy nacisk
na sk∏adniki o najwy˝szej skutecznoÊci – mówi
dr Joanna Nowak, Kierownik Laboratorium

Badawczo-Rozwojowego firmy DAX Cosmetics
– We wszystkich kosmetykach serii
zastosowaliÊmy mi´dzy innymi kombinacj´
Tygrysiej Trawy i aloesu, dajàcà doskona∏e
efekty nawil˝ajàce i regenerujàce, tak wa˝ne 
w piel´gnacji m´skiej skóry, cz´sto
podra˝nionej i wysuszonej codziennym
goleniem. Z kolei kombinacj´ kofeiny 
i L-karnityny, stosowanà przez sportowców,
zastosowaliÊmy w wyszczuplajàcym ˝elu do
cia∏a, który usuwa nadmiar tkanki t∏uszczowej 
i daje efekty wyszczuplajàce.
❚Kojàcy balsam po goleniu z witaminami
MULTI-VITAMIN ACTION (regeneruje, nawil˝a,
∏agodzi podra˝nienia, od˝ywia)
Cena: ok. 24,50 z∏ (poj. 100 ml)
❚Ch∏odzàcy ˝el po goleniu z efektem
matujàcym OIL-FREE COOLER (regeneruje,
nawil˝a, ∏agodzi podra˝nienia, przyspiesza
gojenie, matuje)
Cena: ok. 24,50 z∏ (poj. 100 ml)
❚Orzeêwiajàco-∏agodzàcy p∏yn po goleniu AFTER
SHAVE DYNAMIC REFRESHER (regeneruje,
nawil˝a, ∏agodzi podra˝nienia, przyspiesza
gojenie) Cena: ok. 19,80 z∏ (poj. 95 ml)
❚Od˝ywczy krem ochronny z filtrami UV
PROTECT FORCE (regeneruje, nawil˝a, od˝ywia,
opóênia starzenie, ∏agodzi podra˝nienia, chroni
przed promieniowaniem UV)
Cena: ok. 19 z∏ (poj. 50 ml)
❚Regenerujàcy krem przeciwzmarszczkowy z
filtrami UV SMART REGENERATOR (dzia∏a
przeciwzmarszczkowo, regeneruje, nawil˝a,
matuje, chroni przed promieniowaniem UV)
Cena: ok. 21 z∏ (poj. 50 ml)
❚Relaksujàcy krem przeciwzmarszczkowy pod
oczy MAXI REVITALIZER (dzia∏a
przeciwzmarszczkowo, regeneruje, nawil˝a,
zmniejsza obrz´ki, likwiduje cienie pod oczami)
Cena: ok. 15,30 z∏ (poj. 15 ml)
❚Dynamiczny ˝el pod prysznic do mycia cia∏a,

twarzy i w∏osów 3w1 ENERGY SHOWER
(regeneruje, nawil˝a, energizuje, odÊwie˝a 
i oczyszcza)
Cena: ok. 13 z∏ (poj. 200 ml)
❚Wyszczuplajàcy ˝el do cia∏a rzeêbiàcy sylwetk´
BODY PERFECTOR (wyszczupla i uj´drnia,
regeneruje, nawil˝a, ∏agodzi podra˝nienia)
Cena: ok. 21 z∏ (poj. 150 ml)
❚Deo roll-on antyperspirant 24h SUPER DRY
(regeneruje, nawil˝a, przyspiesza gojenie, dzia∏a
bakteriobójczo, zapobiega nadmiernemu
poceniu i nieprzyjemnemu zapachowi)
Cena: ok. 11,40 z∏ (poj. 50 ml)

M´˝czyzna 
w miejskiej d˝ungli
M∏ody, dynamiczny nowoczesny i nonszalancki.
Stanowi po∏àczenie niepokornego ch∏opca 
i Êwiadomego swojej wartoÊci m´˝czyzny.
Wyznacza trendy. Dla niego w∏aÊnie powsta∏a
nowa linia kosmetyków Oriflame S8.

M´˝czyzna S8 ma 20–30 lat. Otacza si´
modnymi, nowoczesnymi rzeczami i w taki
sposób ˝yje. Z ∏atwoÊcià w∏àcza si´ w rytm
miasta, które nigdy nie Êpi. Oszcz´dny
wielkomiejski styl to jego Êrodowisko naturalne.
Lini´ S8 inauguruje woda toaletowa. 
8 g∏ównym nutom, tworzàcym zapach,
przypisane zosta∏y konkretne cechy, które
charakteryzujà m´˝czyzn´ S8:
❚Grejpfrut – Energia
❚Mandarynka – Âwie˝oÊç
❚Kardamon – Wyrafinowanie
❚Czarny pieprz – Si∏a
❚Bratek – Wdzi´k
❚Paczula – Styl
❚Pi˝mo – Zmys∏owoÊç
❚Tonkowiec wonny – Uwodzenie
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Flakon wody utrzymany jest w oszcz´dnej 
i prostej kolorystyce – czystych i klasycznych
barwach bieli, srebra i czerni dla opakowania.
Cena 50 ml wody toaletowej S8 to 89,00 z∏

Wiosnà tego roku woda zosta∏a wzbogacona 
o dwa kolejne produkty:

❚S8 Antiperspirant Dezodorant Spray
Dezodorant antyperspiracyjny w sprayu S8
150 ml – 28,00 z∏

❚S8 After Shave Balm
Balsam po goleniu S8

Zawarta w balsamie alantoina delikatnie 
nawil˝a i koi podra˝nionà goleniem skór´,
zapewniajàc jej zdrowy i Êwie˝y wyglàd. 
Mas∏o shea wyg∏adza i od˝ywia skór´ twarzy,
dzi´ki czemu chroni jà przed dzia∏aniem
czynników zewn´trznych. Witaminy B5 
oraz E dzia∏ajà jak antyoksydant, neutralizujàc
negatywny wp∏yw wolnych rodników na skór´,
chronià przed promieniowaniem UV. 
Witamina E dodatkowo nawil˝a naskórek.
50 ml – 19,90 z∏

M´˝czyêni zawsze powinni wybieraç
antyperspiranty, bo pocà si´ bardziej ni˝ kobiety
– majà w skórze wi´cej gruczo∏ów potowych.
Kosmetyki przeznaczone dla nich zawierajà
wi´ksze iloÊci zwiàzków glinu – dzia∏ajàcych
przeciwpotnie, a tak˝e wi´cej sk∏adników
dzia∏ajàcych antybakteryjnie.
❚AA MEN ACTIVE o Êwie˝ej nucie zapachowej
0% alkoholu
z ekstraktem z oczaru wirginijskiego, 
o w∏aÊciwoÊciach ∏agodzàcych i Êciàgajàcych
❚AA MEN SENSITIVE bezzapachowy
0% alkoholu
z alantoinà i d-pantenolem, ∏agodzàcy
podra˝nienia i zaczerwienienia

Jak u˝ywaç antyperspirantów?
Pachy powinny byç wydepilowane, bo w∏osy 
to dodatkowa powierzchnia do rozwoju bakterii.
Stosujemy je na czystà i dobrze osuszonà
skór´, nigdy na ubranie.
Cena wszystkich dezodorantów AA DEO 
– 9,99 z∏ (50 ml)

NOWY Adidas ACTION 3
to pierwszy antyperspirant, który wch∏ania pot.
Zosta∏ on stworzony we wspó∏pracy 
ze sportowcami, po to by zapewniç optymalne
dzia∏anie. Sekretem jest unikalny Active
Absorbent Complex™, prze∏omowy element
technologii, dzi´ki któremu kosmetyk 
kontroluje odczucie pocenia si´ jak ˝aden 
inny antyperspirant.
Adidas Action 3 nie zostawia na ubraniu bia∏ych
Êladów. Nowe antyperspiranty sà przebadane
dermatologicznie i nie zawierajà alkoholu.

Legenda Êwiatowego futbolu Zinedine Zidane
by∏ jednà z pierwszych osób, które doÊwiadczy∏y
skutecznoÊci nowego kosmetyku adidas Action 3.
Zidane dzieli si´ swoimi wra˝eniami na temat
Action 3: 
– Moje standardy sà wysokie. Za ka˝dym razem
oczekuj´ doskona∏oÊci i najlepszych wyników:
od mojego zespo∏u, od siebie i od sprz´tu,
którego u˝ywam. To samo dotyczy
dezodorantów. SkutecznoÊç i niezawodnoÊç sà
dla mnie kluczowe. Dzi´ki swojemu
doÊwiadczeniu i wspó∏pracy ze sportowcami 
a tak˝e dzi´ki tej innowacyjnej recepturze,
eksperci marki adidas stworzyli produkt, który
naprawd´ mnie przekona∏.

Oto cztery warianty nowej linii produktów
Adidas ACTION 3:
❚Intensive – zapewnia wysoki poziom
aktywnych sk∏adników dla doskona∏ej ochrony;
dla skóry normalnej.
❚Sensitive – z ∏agodzàcym wyciàgiem z aloesu,
dla wra˝liwej skóry.
❚Fresh – pozostawia na skórze uczucie, jakbyÊ
w∏aÊnie ubra∏ si´ po wzi´ciu prysznica; dla skóry
normalnej.
❚Pure – doskonale komponuje si´ z zapachem,
lekki i dyskretny; dla skóry normalnej 
i wra˝liwej.
❚
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❚TIGER GRASS (Tygrysia Trawa)

Wyciàg z Centella asiatica, którego czàsteczki

w∏àczone sà w mechanizm stymulacji i regeneracji

komórkowej. RoÊlina ta pochodzi z regionów

subtropikalnych Oceanu Indyjskiego 

i od lat znana jest z w∏aÊciwoÊci regenerujàcych

tkanki. Nazw´ tygrysia trawa zawdzi´cza temu, 

i˝ ranne zwierz´ta tarza∏y si´ w niej, aby przyspieszyç

gojenie si´ ran. Cenne z punktu widzenia zdrowia

w∏aÊciwoÊci posiada jedynie ta dziko wyst´pujàca 

w przyrodzie, uprawiana – nie wykazuje w∏aÊciwoÊci

leczniczych. W swoim sk∏adzie posiada wiele

zwiàzków, jak np. flawonoidy, które stymulujà

odbudow´ komórek.
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Kaloryfer na brzuchu
Produkty wyszczuplajàce 
i modelujàce nie sà ju˝ 

zastrze˝one wy∏àcznie dla kobiet. 
Avon chce równie˝ panom pomóc 

w uzyskaniu zgrabnej sylwetki. 
W swojej ofercie ma 

˝el modelujàcy 
brzuch For Men Ab Define. 

˚el do stosowania miejscowego
pomaga odzyskaç j´drnoÊç 

i elastycznoÊç skóry. 
Szybko si´ wch∏ania, nie

pozostawiajàc t∏ustej warstwy.

Sk∏ad i dzia∏anie:
❚Karnityna, kofeina i ekstrakt jab∏ka

– w∏aÊciwoÊci wyszczuplajàce, biorà
udzia∏ w spalaniu komórek

t∏uszczowych
❚Wyciàg z soi, ˝eƒ-szenia i skrzypu

– w∏aÊciwoÊci uelastyczniajàce,
uj´drniajàce, wyg∏adzajàce

PojemnoÊç: 200 ml
Cena ok. 39,90 z∏

Czasy, w których m´˝czyêni „po˝yczali” od
kobiet produkty do stylizacji w∏osów, ju˝

dawno min´∏y. Teraz wiedzà, ˝e ich oczekiwania
i potrzeby w tym zakresie sà inne. Tym bardziej
sà tego Êwiadomi modni m´˝czyêni. Wellaflex
for Men oferuje modnà seri´ do stylizacji
m´skiej fryzury: indywidualnà i nowoczesnà, 
o m´skim wyglàdzie i m´skich recepturach
opracowanych wy∏àcznie dla nich.
W Polsce najbardziej popularnym Êrodkiem do
stylizacji w∏osów jest ˝el. Dlatego marka Wella
wprowadzi∏a dwa ˝ele o ró˝nej sile utrwalenia:
❚Wellaflex for men ˝el mocno utrwalajàcy
Skutecznie utrwala i porzàdkuje m´skà fryzur´,
nadajàc jej niebywa∏y po∏ysk.
Wellaflex for men ˝el maksymalnie utrwalajàcy
Polecany m´˝czyznom, którzy lubià
„ekstremalny” styling. Produkt przeznaczony
przede wszystkim do w∏osów grubych i trudno
uk∏adajàcych si´.
Sugerowana cena detaliczna produktów 
– ok. 13,99 z∏

˚eby by∏o co uk∏adaç, trzeba czasem
zahamowaç proces wypadania w∏osów. Na
czym on polega? Ka˝dy z w∏osów na g∏owie
mo˝e si´ odrodziç 25 razy w trakcie ca∏ego
naszego ˝ycia. Posiadamy oko∏o 100 do 120
tysi´cy w∏osów. Ten kapita∏ nie jest niestety
gwarantowany przez ca∏e ˝ycie...
Ka˝dego dnia tracimy w sposób naturalny od
60 do 80 w∏osów. Lecz obok tego normalnego
procesu mogà nastàpiç inne, które b´dà
wymaga∏y specjalnej pomocy. Je˝eli skóra g∏owy
jest bardzo t∏usta, wydziela sebum w zbyt
du˝ych iloÊciach, na jej powierzchni powstaje
silna flora bakteryjna. Tego typu sebum staje si´
prawdziwym depilatorem dla w∏osów.
Je˝eli skóra g∏owy jest odwodniona, w∏ókna
nerwowe powodujà zaciskanie cebulki,
odcinajàc dop∏yw sk∏adników od˝ywczych,
powstajàcy nowy w∏os staje si´ s∏aby i delikatny.
Je˝eli skóra g∏owy jest sucha i anemiczna –
brakuje jej sk∏adników t∏uszczowych, których

niedobór powoduje szybkie parowanie wody 
z jej powierzchni i równie˝ z∏e od˝ywienie
cebulek.
Je˝eli na skórze g∏owy pojawia si´ ∏upie˝,
powoduje on niedotlenienie naskórka, co
pociàga za sobà proces wypadania w∏osów.
Kapita∏ w∏osów nie jest nieÊmiertelny i dlatego
istotna jest jego ochrona. Proces wypadania
w∏osów ma cz´sto Êcis∏y zwiàzek z
zachwianiem równowagi w naszym ˝yciu
codziennym: stres, zm´czenie, szok
emocjonalny, zachwianie równowagi
hormonalnej i z∏e od˝ywianie. 
Prewencyjnie, co 3 miesiàce poddajcie si´
badaniu w∏osów i ustalcie w razie potrzeby
odpowiednià kuracj´ leczniczà.

Jak przeciwdzia∏aç wypadaniu w∏osów?
Wypadanie w∏osów nie jest procesem
nieodwracalnym. Jest mo˝liwe zatrzymanie go
poprzez stosowanie odpowiedniej piel´gnacji
specyficznej.

Szampon lazartigue
❚SHAMPOOING STYMULACTINE 21/
STYMULACTINE 21 SHAMPOO S
- do: w∏osów wypadajàcych, chorych, bez
po∏ysku, przesuszonych i ogólnie „bez ˝ycia”.
Szampon stosowany w po∏àczeniu ze
sprayem-serum STYMULACTINE 21
przygotowuje chorà skór´ g∏owy do przyj´cia
optymalnego programu piel´gnacyjnego
zapobiegajàcego wypadaniu w∏osów. 
Dla uzyskania trwa∏ego efektu nale˝y stosowaç
szampon przez okres co najmniej 3 miesi´cy w
po∏àczeniu ze sprayem-serum STYMULACTINE
21 oraz dla wzmocnienia kuracji z od˝ywczymi
witaminami do w∏osów.

❚STYMULACTINE 21/ STYMULACTINE 21 
WITH SILANOLS OD˚YWCZE WITAMINY 
– innowacja bez ˝elatyny i aspartamu.
Bogaty suplement pokarmowy, od˝ywiajàcy i
wzmacniajàcy w∏osy, odbudowujàcy w krótkim
czasie ich witalnoÊç. Od˝ywcze witaminowe
kapsu∏ki do spo˝ycia. To skuteczna kuracja
witaminowa do wewnàtrz.
Idealny, od˝ywczy suplement uzupe∏niajàcy
ubogà diet´ pokarmowà, której najcz´stszymi
skutkami sà nadmiernie wypadajàce,
pozbawione witalnoÊci i po∏ysku, matowe,
chore w∏osy.
Jest mieszankà od˝ywczych ekstraktów
roÊlinnych z soi, kie∏ków pszenicy, chrzanu oraz
oligo-elementów zwanych substancjami
ochronnymi dla w∏osów wyst´pujàcych w
postaci pierwiastków Êladowych cynku oraz
prekursorów keratyny: aminokwasów z cysteiny
i methioniny. Preparat zawiera równie˝
witaminy zapobiegajàce wypadaniu w∏osów z
grupy B: B2, B5 i B8 oraz witaminy stymulujàce
cebulki w∏osowe: A i E.
❚
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O ile zapach kobiety trafi∏ nawet do historii kina, 
o tyle zapach m´˝czyzny to do niedawna by∏y
w∏àcznie whisky, cygaro i koƒ. DziÊ panowie sà
równoprawnymi klientami perfumerii, majà te˝
swoje ulubione nuty zapachowe i marki.
Specjalnie dla nich powstaje co roku kilkadziesiàt
nowych produktów. Producenci i kreatorzy
zapachów przeÊcigajà si´ w pomys∏ach 
na oryginalnà kompozycj´, wyjàtkowe
opakowanie i wreszcie w poszukiwaniu znanej
twarzy, która wypromuje nowy produkt. 
Micha∏ Missala – wspó∏w∏aÊciciel sieci 
perfumerii ekskluzywnych Perfumeria Quality –
opowiada Agnieszce Laskowskiej o
fascynujàcym Êwiecie m´skich perfum.

Zacznijmy prowokacyjnie – czy m´˝czyzna
musi w ogóle ∏adnie pachnieç? Czy nie
wystarczy mu dezodorant albo zwyk∏a woda
po goleniu?

❚Mitów na temat m´skiego podejÊcia do
perfum jest wiele, ale dziÊ ju˝ ˝adne z nich nie
obowiàzujà. Wszyscy zdajemy sobie spraw´, 
˝e u˝ywanie perfum to coÊ wi´cej ni˝ higiena. 
To sposób dotarcia do ludzi, narz´dzie
pomagajàce osiàgaç za∏o˝ony cel, niezwykle
istotny element kreowania wizerunku. 

A s∏ynny poglàd, ˝e m´˝czyzna powinien
pachnieç whisky i cygarem, zupe∏nie 
odszed∏ ju˝ do lamusa?

❚W zasadzie tak, choç m´˝czyêni o tego 
rodzaju upodobaniach równie˝ odnajdà coÊ 
dla siebie w bogatej ofercie m´skich wód 

i perfum, które sà dziÊ na rynku. Mam na myÊli
przede wszystkim Ambre Russe, marki Parfum
d’Empire, które pachnà szampanem i wódkà.
Co ciekawe, zosta∏y stworzone z myÊlà o
imperium ostatnich carów Rosji. Podobny
charakter ma Fou d’Absinthe marki L’Artisan.
Wprost osza∏amia swoim sugestywnym
zapachem tej legendarnej nalewki.

Nie wszyscy jednak lubià takie zapachy.

❚I bardzo dobrze. Nie mo˝na pachnieç tak
samo jak inni. Wybór zapachu to indywidualna
droga, którà trzeba odbyç. Klienci poszukujà
dziÊ zapachów rzadko dost´pnych. 
Wystrzegajà si´ masowych stoisk i zapachów
szeroko reklamowanych. Chcà u˝ywaç
zapachów oryginalnych, dlatego nasza
Perfumeria rozpocz´∏a wspó∏prac´ 
z najbardziej luksusowymi markami 
niszowymi na Êwiecie. Nie trzeba ju˝ j
eêdziç do Londynu czy Pary˝a po ulubione
perfumy, wystarczy wstàpiç 
do Perfumerii Quality.

Czy Panowie majà jednak cierpliwoÊç 
do poszukiwania swojego zapachu? 
Sami go wybierajà, czy raczej to kobiety 
decydujà za nich?

❚Dobre pytanie. Bardzo cz´sto przychodzà pary,
ma∏˝eƒstwa i wspólnie zastanawiajà si´ nad
zakupem perfum. Majà ÊwiadomoÊç, ˝e dobry
wybór wniesie do zwiàzku wiele pozytywnych
wibracji. Sà jednak m´˝czyêni, którzy
zdecydowanie sami wolà podejmowaç decyzje,

czym b´dà pachnieç. Niektórzy korzystajà 
z porady konsultantki, a niektórzy wr´cz
zaskakujà wiedzà i zdecydowaniem. 
W koƒcu prosz´ zauwa˝yç, ˝e wielcy
perfumiarze to g∏ównie m´˝czyêni. 
Kobiety wÊród nosów perfumeryjnych 
nale˝à do wyjàtków, jak s∏ynna Annick Goutal 
i jej córka Camille, czy Olivia Giacobetti.

A który nos perfumeryjny uchodzi 
obecnie za najbardziej trendy?

❚Zawrotnà karier´ w ostatnich latach zrobi∏
Lorenzo Villoresi. Jest twórcà w∏oskim,
wytwarzajàcym r´cznie prawdziwe cuda.
Wykorzystuje najlepsze esencje i drogie
materia∏y jak kryszta∏, r´cznie obrabiane srebro,
alabaster z Volterry czy marmur. Posiadamy 
w Perfumerii kilkanaÊcie zapachów Villoresiego 
i wszystkie cieszà si´ du˝ym zainteresowaniem,
jak np. Piper Nigrum – czarny pieprz. 
O Villoresim mówi si´, ˝e jest geniuszem,
który tchnà∏ nowe ˝ycie w dzieje perfumiarstwa.

O m´skiej niewiernoÊci d∏ugo by mówiç. 
Ale mo˝e m´˝czyêni sà chocia  ̋wierni zapachom?

❚Bywajà nawet tacy, którzy u˝ywajà jednego
zapachu przez ca∏e lata, ale to sà wyjàtki.
Wytrawni znawcy perfum dobierajà zapach w
zale˝noÊci od okazji. Pami´tam klienta, który
Êpieszàc si´ wpad∏ do perfumerii i za˝àda∏
zapachu odpowiedniego na czekajàce go
negocjacje. Bez wahania zaproponowa∏em mu 
Gold Amouage. To najcenniejszy zapach Êwiata,
gwarantujàcy zwyci´stwo.

Source Snapdata International przewiduje, i˝ masowy rynek
perfum dla m´˝czyzn przyniesie 653,7 milionów USD w 2009

roku, odzwierciedlajàc coroczny wzrost o 4%, poczàwszy 
od ubieg∏ego roku. Ogromna konkurencja na rynku perfum 

dla kobiet w znacznym stopniu obni˝a szanse na zauwa˝alny 
zysk dla producentów – twierdzi Kenneth Hirst, prezes firmy

konsultingowej Hirst Pacific Ltd. 
– Znaczàcy wzrost nastàpi na m´skim rynku perfum.

Czym 
pachnie
zwyci´zca?

rozmawia: AGNIESZKA LASKOWSKA
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Jak poznaç, który zapach jest na jakà okazj´?

❚To kwestia wprawy, o którà warto zadbaç. Wyznaj´ zasad´, 
˝e na dobrych perfumach trzeba si´ znaç tak jak na dobrych
winach. Âwiat naturalnych esencji, który jest domenà luksusowych
perfum niszowych, uwiedzie ka˝dego, kto zechce go poznaç.
Koneserzy takich marek jak Amouage, Annick Goutal, Les Parfums
de Rosine, czy Etro, nie zachwycà si´ wyst´pujàcymi dziÊ
powszechnie zapachami syntetycznymi. 

Tak jak nie zadowolà si´ tanim winem?

❚Dok∏adnie tak. Prosz´ mi wierzyç, ˝e naturalna esencja ró˝ana
to coÊ zupe∏nie innego od sztucznego ró˝anego aromatu. 

A na co m´˝czyêni najbardziej zwracajà uwag´? 
Na zapach, mark´, czy mo˝e flakon?

❚Wszystko jest wa˝ne. Pomi´dzy tymi elementami musi zachodziç
harmonia. Dobre perfumy zamkni´te sà w pi´knych flakonach.
Przyk∏adowo flakony Amouage sà jak bi˝uteria, stworzona z
kryszta∏u, z∏ota i cennych kamieni. Marka M. Micallef posiada w
swojej ofercie flakony r´cznie malowane i ozdabiane kryszta∏ami
Svarowskiego. Pojawiajà si´ te˝ cenne edycje limitowane, o które
warto pytaç. Ich zakup to nieraz Êwietna inwestycja, tak jak zakup
dobrego obrazu.

na pytania 
Agnieszce Laskowskiej odpowiada∏ 
Micha∏ Missala – wspó∏w∏aÊciciel sieci
perfumerii ekskluzywnych Perfumeria
Quality 
www.PerfumeriaQuality.pl
❚
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2CIRRUS

najnowszy zapach Amouage, 
inspirowany przez zwiewne
kryszta∏owo-lodowe chmury 
szybko przemierzajàce górne
warstwy ziemskiej atmosfery.
Europejska premiera tego
wyjàtkowego zapachu 
odby∏a si´ w Perfumerii Quality

.

3
AZZARO CHROME
„Zapach dla prawdziwego
m´˝czyzny, który ˝yje w
zgodzie z samym sobà...
Kocha intymnoÊç 
i niezmienne wartoÊci ˝ycia.
To pierwsza woda 
dla wszystkich pokoleƒ
m´˝czyzn...” 

4
DIOR HOMME
kwintesencja stylu Dior w wydaniu
m´skim. Pudrowa elegancja 
i wyrafinowany klasycyzm tego
zapachu sprawiajà, ˝e jest on inny
ni˝ wszystkie dotychczasowe
tendencje zapachowe dla m´˝czyzn.

1IDOLE DE LUBIN

najnowsza kreacja marki 
z poczàtku XIX wieku. 
Powsta∏a w wyniku fascynacji 
Êwiatem i dalekimi podró˝ami. 
Zawiera heban, drewno voodoo 
i palm´ dum. 
Flakon przypomina tradycyjnà 
egipskà ∏ódê, zwanà felukà, 
a korek wyglàda jak 
afrykaƒska maska.
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9
ARMANI 
BLACK CODE
Zapach orientalny.
¸àczy elegancj´ 
ze zmys∏owoÊcià, 
odwag´ 
z opanowaniem, 
subtelny i intensywny.

10
AQUA DI GIO
Zapach energetyzujàcy 
i Êwie˝y, pozostawia 
za sobà aur´ tajemniczoÊci.

6KENZO
Powrót do dzieci´cych 
prze˝yç. Prawo do beztroski,
zabawy, do folgowania
dzieci´cym aspiracjom.
Ucieczka od Êwiata
standardowych zachowaƒ,
uwolnienie si´ od 
rywalizacji, walki, agresji.

KENZO AIR
Âmia∏a kompozycja: 
any˝ gwiaêdzisty, wetiweria, 
lekkie ambrowe drzewa.

8
ARMANI MANIA
jest sposobem podkreÊlenia 
m´skiej, klasycznej elegancji.
Niezwyk∏a Êwie˝oÊç spleciona 
ze zmys∏owà wonià ambry.

7POLO m´˝czyêni lubià proste opakowania 
i nazwy kojarzàce si´ ze sportem

5
FAHRENHEIT
Si∏a, powaga, m´skoÊç, rzadka
i cenna edycja limitowana.
Zapach, tak wybitnie m´ski,
jest perfekcyjnà harmonià nut
kwiatowych, drzewnych 
i ambry oraz charakteryzuje si´
ca∏kowicie unikalnà strukturà
zapachu.
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M´˝czyêni coraz cz´Êciej i ch´tniej odwiedzajà gabinety
kosmetyczne. Kilka lat temu do wizyty u kosmetyczki trzeba

ich by∏o mocno i ró˝nymi sposobami zach´caç – robi∏y to ze
zmiennym powodzeniem ˝ony, mamy czy kole˝anki. Pierwsza
wizyta w gabinecie by∏a te˝ cz´sto formà prezentu. Obecnie,
zach´ceni widocznymi efektami, panowie z wi´kszym
przekonaniem korzystajà z nowych zabiegów. Wiedzà, ˝e 
dobry wyglàd zwi´ksza poczucie w∏asnej wartoÊci, u∏atwia
kontakty z ludêmi i sprzyja sukcesom w pracy.
Skóra m´˝czyzn i kobiet ró˝ni si´ i warto o tym pami´taç,
dobierajàc najskuteczniejsze metody piel´gnacji 
gabinetowej i domowej.

Zasadnicze ró˝nice dotyczà:
❚zwi´kszonej gruboÊci skóry,
❚szybciej narastajàcej warstwy rogowej naskórka,
❚zwi´kszonej iloÊci kolagenu (m´˝czyêni starzejà si´ póêniej, 
ale ich zmarszczki i linie mimiczne sà bardziej g∏´bokie),
Cz´Êç ró˝nic zwiàzana jest z dzia∏aniem hormonów m´skich 
– androgenów i nale˝y tu wymieniç:
❚zwi´kszonà iloÊç wydzielania gruczo∏ów apokrynowych 
i ekrynowych (stàd wynika zwi´kszone pocenie 
i cz´stszy tràdzik u m´˝czyzn),
❚silniejsze ow∏osienie,
❚ciemniejszy barwnik.
U m´˝czyzn pasma tkanki ∏àcznej sà mocniejsze i bardziej
splecione, dlatego cellulit wyst´puje u nich rzadziej ni˝ u kobiet.
(„Skórka pomaraƒczowa” pojawia si´ u co drugiej kobiety, 
i zaledwie u 2% m´˝czyzn).

Cz´stym problemem m´˝czyzn jest powstawanie zaskórników,
stany zapalne, tràdzik, skóra przesuszona po systematycznym
goleniu, pierwsze zmarszczki, nadmierne ow∏osienie czy lokalny
nadmiar tkanki t∏uszczowej (najcz´Êciej na brzuchu). 
Dlatego wachlarz us∏ug dla m´˝czyzn znacznie si´ powi´kszy∏.
Wybieraç mo˝na spoÊród zabiegów: ❚od˝ywczych,
❚nawil˝ajàcych, ❚przeciwtràdzikowych, ❚regeneracyjnych,
❚liftingujàcych, ❚modelujàcych sylwetk´, ❚laserowej epilacji,
❚fotoodm∏adzania i ❚zabiegów okazjonalnych.

PANPAN
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POLECA...

Joanna Szczepek 
kosmetolog w firmie Dr Irena Eris

Nowe zabiegi 
w Kosmetycznych 
Instytutach Dr Irena Eris
Skóra twarzy m´˝czyzn ma inne potrzeby
piel´gnacyjne ni˝ skóra kobiet. Inne sà 
te˝ oczekiwania m´˝czyzn w stosunku 
do zabiegów. Dlatego mamy specjalnà 
i unikalnà propozycj´ piel´gnacyjnà
zaspokajajàcà potrzeby m´skiej cery. 
Sà to trzy ró˝ne M-Sesje – oczyszczajàca,
antystresowa oraz odm∏adzajàca.

❚M-Sesja ultra oczyszczajàcaSM.
Przeznaczona jest dla m´˝czyzn, których 
cera szybko przet∏uszcza si´, ze sk∏onnoÊciami
do tràdziku i nieestetycznych zaskórników.
Rezultaty sesji: usuni´cie zaskórników,
unormowanie wydzielania ∏oju, zmniejszenie
efektu Êwiecenia si´ twarzy, zw´˝enie porów,
zlikwidowanie objawów zm´czenia, rozjaÊnienie
i wyg∏adzenie skóry twarzy oraz poprawienie
kolorytu skóry.

❚M-Sesja odm∏adzajàcaSM.
Dla m´˝czyzn od ok. 35 roku ˝ycia, 
z widocznymi w kàcikach oczu pierwszymi
zmarszczkami, ze skórà ∏atwo 
przesuszajàcà si´ lub sprawiajàcà 
wra˝enie Êciàgni´tej.
Rezultaty sesji: od˝ywienie, nawil˝enie 
i regeneracja skóry twarzy. Przywrócenie
elastycznoÊci, j´drnoÊci i g∏adkoÊci skóry.
Poprawa kolorytu cery, usuni´cie objawów
zm´czenia. Intensywna w trakcie zabiegu
piel´gnacja okolic oczu usuwa 
opuchni´cia i zaczerwienienia.

❚M-Sesja antystresowaSM.
To propozycja dla m´˝czyzn, których skóra
wymaga szybkiego odstresowania, regeneracji,
nawil˝enia i nat∏uszczenia. Szczególnie 
polecana osobom pracujàcym w bezruchu, 
przy komputerze, w du˝ym napi´ciu.
Rezultaty sesji: pe∏ny relaks psychofizyczny
(dzi´ki licznym elementom akupresury),
przywrócenie energii, nawil˝enie i od˝ywienie
skóry twarzy, wyg∏adzenie, poprawa kolorytu.

Wszystkie zabiegi, tak˝e te na cia∏o 
(jak np. masa˝e, piel´gnacja d∏oni i stóp)
wykonywane sà w pojedynczych, 
zamykanych gabinetach, co pozwala na
zachowanie dyskrecji. 

Instytuty Dr Irena Eris zapewniajà tak˝e 
sta∏à opiek´ dermatologicznà, niezb´dnà 
w sytuacjach problematycznych.

POLECA...
Katarzyna Tekieƒ-Dêwier˝yƒska 
z Instytutu Kosmetyki XXI Wieku 
Dermika Spa&Salon

M´˝czyzna w naszym Instytucie to z pewnoÊcià
ju˝ nie rzadko spotykany goÊç, ale codziennoÊç.
Doceniajàc czas, który poÊwi´ca na zadbanie 
o swój wyglàd i dobrà kondycj´,
przygotowaliÊmy szereg zabiegów
odpowiednich dla m´skiej, cz´sto bardzo
wymagajàcej klienteli. Dysponujemy przy 
tym wykwalifikowanym i doÊwiadczonym
personelem, odpowiednim sprz´tem,
komfortowymi gabinetami i niezb´dnymi
drobiazgami (wygodne, m´skie szlafroki,
jednorazowa bielizna, kapcie 
w odpowiednim rozmiarze).

Piel´gnacja twarzy 
EXTREMALE MEN 
z profesjonalnej linii Dermika Salon.
To piel´gnacyjna propozycja dla m´˝czyzny
aktywnego, prowadzàcego intensywny tryb
˝ycia, cz´sto zmuszonego do d∏ugiego
przebywania w klimatyzowanych, bàdê
zadymionych pomieszczeniach. Intensywnie
nawil˝ajàcy zabieg ∏agodzi podra˝nienia,
poprawia kondycj´ przesuszonej i boleÊnie
napi´tej (np. po goleniu) skóry, nadajàc 
m´skiej twarzy Êwie˝y i zadbany wyglàd.

Depilacja
Instytut Dermika Spa&Salon proponuje
usuwanie zb´dnego ow∏osienia na torsie 
i plecach, przy u˝yciu specjalnego wosku 
dla Panów.

Piel´gnacja cia∏a
❚LA STONE THERAPY
Harmonijne po∏àczenie rozmaitych technik
masa˝u z rozgrzanymi kamieniami bazaltowymi
i zimnymi marmurowymi. Równowa˝y czakry
(centra energetyczne). ¸agodzi napi´cie 
i zm´czenie mi´Êni i stawów, wspomaga ich
regeneracj´. Znakomicie relaksuje i odpr´˝a.

WSPANIA¸YWSPANIA¸Y
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❚LOMI LOMI
Masa˝ cia∏a, g∏owy i twarzy oparty 

na tradycji hawajskiej. Dociera 
do najg∏´bszych partii mi´Êni i skutecznie,

bezboleÊnie usuwa z nich napi´cie. 
Przekazuje wspania∏e uczucie 

niezwyk∏ego zrelaksowania ca∏ego 
cia∏a, zadowolenia i b∏ogoÊci.

Piel´gnacja d∏oni i stóp
❚REFLEKSOLOGIA D¸ONI

Likwiduje napi´cie mi´Êni palców i d∏oni,
relaksuje. Szczególnie pomocna 

dla panów zmuszonych do wielo-
godzinnego obcowania z komputerem.

❚REFLEKSOLOGIA STÓP
Zapraszamy równie˝ na manicure i pedicure

(tak˝e leczniczy) w komfortowych warunkach 
– wygodny, ergonomiczny fotel z masa˝em

pleców, przy zachowaniu medycznej sterylizacji.

Spotkania biznesowe
Proponujemy ekskluzywne, zamkni´te

spotkania, którym towarzyszy specjalnie
dobrany zestaw zabiegów i wspania∏y catering.

POLECA...
Anna Kamiƒska – kosmetolog 
z Instytutu Zdrowia i Urody Sharley

Gruba m´ska skóra szybko rogowacieje 
i dlatego dobrze jest jà z∏uszczaç, np. 
przy pomocy ❚Glykopeel-u. Jest to peeling, 
w sk∏ad którego wchodzà: silny czynnik
z∏uszczajàcy (kwas glikolowy), czynniki
depigmentujàce (kwas kojowy i ekstrakt 
z màcznicy lekarskiej), ∏agodzàcy podra˝nienia
ekstrakt z morwy bia∏ej oraz witaminy: 
A, C i E, które optymalizujà dzia∏anie peelingu.
Kwas glikolowy posiada podwójne dzia∏anie: 
po pierwsze wyg∏adza i nawil˝a skór´, nadajàc
jej ÊwietlistoÊç dzi´ki eksfoliacji wierzchniej
warstwy (rogowej). Takie dzia∏anie stymuluje 
i u∏atwia wymian´ komórkowà, opóêniajàc w
ten sposób efekt starzenia si´ skóry. Po drugie,
aktywizuje mechanizmy fizjologiczne, dzi´ki
którym uzyskujemy lepsze nawil˝enie, wzrost
produkcji kolagenu oraz odbudow´ w∏ókien
elastycznych. Kwas glikolowy poprawia wyglàd
skóry, poniewa˝ gruba warstwa martwych
komórek na powierzchni daje wra˝enie skóry
szorstkiej, matowej i starej. 
Sta∏e stosowanie kosmetyku na bazie kwasu
glikolowego stymuluje odnow´ komórkowà, 
a w konsekwencji znacznie redukuje
zmarszczki. GlyKoPeel mo˝e byç stosowany
przez ca∏y rok. Stosuje si´ go w przypadkach
starzenia si´ skóry, zaburzeniach pigmentacji,
przebarwieniach, zmarszczkach, rozszerzonych
porach, Êladach potràdzikowych, zmianach
skórnych wywo∏anych przez czynniki
Êrodowiskowe (tytoƒ, zanieczyszczenia).
Seri´ 6–8 zabiegów przeprowadza si´ 
w odst´pach tygodniowych. Kuracja 
gabinetowa poprzedzona jest 
2-tygodniowà kuracjà domowà.

Proces starzenia si´ skóry u m´˝czyzn zaczyna
si´ troch´ póêniej ni˝ u kobiet, ale powsta∏e
zmarszczki ze wzgl´du na specyfik´ skóry sà
g∏´bsze i bardziej widoczne. NowoÊcià wÊród
zabiegów laserowych jest ❚fotoodm∏adzanie
przy pomocy aparatu IPL. 
❚IPL (Intense Pulse Light) to urzàdzenie
dzia∏ajàce na pograniczu lasera emitujàce
szerokie spektrum Êwiat∏a.

10-21-Raport specjany  11/10/06  12:03 AM  Page 20



Silne Êwiat∏o o odpowiedniej d∏ugoÊci fali
pobudza komórki skóry w∏aÊciwej do produkcji
kolagenu. JednoczeÊnie dochodzi do skracania 
i przebudowania w∏ókien kolagenowych, 
zwi´ksza si´ od˝ywienie i dotlenienie skóry.
Fotoodm∏adzanie nie tylko poprawia wyglàd
skóry, ale równie˝ jà leczy. W sposób
kompleksowy likwidowane sà objawy starzenia

oraz wszelkiego rodzaju zmiany pigmentowe: 
przebarwienia, piegi, plamy pos∏oneczne i starcze.
Poddanà zabiegowi powierzchni´ naÊwietla si´
krótkimi impulsami Êwiat∏a, które odczuwane sà
jako chwilowe pieczenie. Po zabiegu skóra jest
lekko zaczerwieniona, mo˝e byç niewielkie
z∏uszczanie naskórka. Dla uzyskania pe∏nego
efektu zabiegi nale˝y powtórzyç 2–5 razy 

w odst´pach 3–4 tygodniowych. Zabiegi te
stosowane sà w ka˝dym wieku – równie˝ 
u osób m∏odych w celach profilaktycznych.
Równie cz´sto poddajà si´ im panie jak 
i panowie. Jest to zabieg bezinwazyjny – bez
u˝ycia skalpela i naruszania ciàg∏oÊci skóry.

Dla zm´czonych pracà panów dobrym zabiegiem oka˝e si´ masa˝.Masa˝
stemplami (Pantai Luar) to nowy masa˝ ca∏ego cia∏a z wykorzystaniem
stempli – bawe∏nianych Êciereczek, w których znajdujàsi´ rozdrobnione zio∏a
i owoce posiadajàce w∏aÊciwoÊci aromatyczne, pobudzajàce krà˝enie i
relaksujàce. Stemple nasàczone sà bardzogoràcym olejem i za ich pomocà

masuje si´ punktowo ca∏e cia∏o. Goràcy olej rozgrzewa wszystkie
„stemplowane” punkty cia∏a. Masa˝ poprawia krà˝enie, usuwa toksyny z
organizmu, relaksuje, a co najwa˝niejsze pobudza organizm do regeneracji
i odbudowy komórkowej. Zapachy umieszczonych w stemplu sk∏adników
dodatkowo wp∏ywajà kojàco na zmys∏y.
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Wiedza o potrzebie piel´gnowania cia∏a
dociera do m´˝czyzn wolno i z pewnymi

oporami. Nawet bardzo nowoczeÊni panowie
sà w tej dziedzinie konserwatywni. Tolerujà
Êwiecàcy nos, ze spokojem znoszà suchà,
∏uszczàcà si´ skór´. Preferujà naturalne
zapachy, a przygotowane z myÊlà o nich
kosmetyki traktujà z rezerwà.

Czy zatem istnieje rzeczywiÊcie potrzeba
produkowania m´skich kosmetyków
piel´gnacyjnych? Zarówno dermatolodzy, 
jak i kosmetolodzy twierdzà, ˝e tak, wskazujàc
równoczeÊnie na ró˝nice w budowie skóry
m´˝czyzn i kobiet. Nie bez powodu mówi si´ 
o m´˝czyznach, ˝e sà "gruboskórni". Ich skóra
jest bowiem o oko∏o 15-20% grubsza ni˝ 
u kobiet. Wynika to z budowy naskórka i skóry
w∏aÊciwej. M´ska "gruboskórnoÊç" nie chroni
jednak przed starzeniem. Skóra m´˝czyzn
podlega równie˝ niekorzystnym wp∏ywom
Êrodowiska. Jest atakowana przez wolne rodniki
i promieniowanie UV, nara˝ona na dzia∏anie
niew∏aÊciwych preparatów piel´gnacyjnych. 
U m´˝czyzn wczeÊniej te˝ dochodzi do
fotouszkodzeƒ, tym bardziej ˝e pod nadmiernà
opaleniznà usi∏ujà ukryç defekty skóry. Nale˝y
dodaç, ˝e nie zawsze stosujà preparaty anty 
UV i piel´gnacyjne. 
W konsekwencji ju˝ u trzydziestolatków
obserwuje si´ objawy przedwczesnego
starzenia.
Skóra m´˝czyzn wykazuje te˝ znacznà
sk∏onnoÊç do przet∏uszczania.
Gruby p∏aszcz t∏uszczowy w zasadzie jest
korzystny, bo tworzy naturalnà warstw´
ochronnà. Jednak u m´˝czyzn cz´sto ∏àczy 
si´ z tràdzikiem, ∏ojotokowym zapaleniem 
skóry i ∏upie˝em. Wzmo˝ona aktywnoÊç
gruczo∏ów ∏ojowych wià˝e si´ te˝ z
rozszerzonymi porami i nadmiernym
Êwieceniem skóry. Obraz ten nie jest
estetyczny, a taka skóra wymaga odpowiedniej
kuracji. Dermatolodzy twierdzà, ˝e ∏atwiej jà
przeprowadziç u m´˝czyzn m∏odych, których
partnerki mobilizujà do wi´kszej dba∏oÊci.
Starszych m´˝czyzn do wizyty u dermatologa

lub kosmetyczki sk∏aniajà rozszerzone naczynka
i tràdzik ró˝owaty. Jednak stan, w jakim si´
zg∏aszajà, nie gwarantuje dobrych efektów
kosmetycznych. Trzeba tu dodaç, ˝e m´˝czyêni
sà oporni na dzia∏anie profilaktyczne, w tym
w∏aÊciwà ochron´ skóry przy pracy i uprawianiu
sportu.W póêniejszym wieku wielu m´˝czyzn
deprymujà plamy i przebarwienia.
Chcà je usunàç szybko i skutecznie, ale
peelingom profesjonalnym poddajà si´
niech´tnie.
Skóra m´˝czyzn ma mniej w∏ókien elastycznych
i kolagenowych, a wi´cej mi´Êniowych. 
Stàd szybciej wyst´pujà zmarszczki i bruzdy.
Wskazuje to na koniecznoÊç zastosowania
zabiegów rewitalizujàcych i nawil˝ajàcych.
Nie zawsze spotyka si´ to z dostatecznym
zrozumieniem i akceptacjà. Najwi´kszym
bowiem problemem jest przekonanie
m´˝czyzn do niekonwencjonalnych,
nowoczesnych metod piel´gnowania skóry. 
W tych negocjacjach m´˝czyzna musi si´ czuç
pewnie, mieç swobod´ w wyborze oraz decyzji.
To m´˝czyzna powinien wyartyku∏owaç, czego
spodziewa si´ po wizycie w gabinecie
kosmetycznym lub u specjalisty w zakresie
medycyny estetycznej. 
W rozmowie wa˝ny jest dobór s∏ownictwa 
i argumentacji. M´˝czyêni nie znoszà zdrobnieƒ 
i przymiotników. W ˝yciu aspirujà do
si∏y i witalnoÊci. Trzeba wi´c podkreÊliç ich
odwag´, wskazaç konkretne efekty
proponowanych zabiegów poprawiajàcych
kondycj´ skóry.
Zarówno firmy kosmetyczne, jak i gabinety
stan´∏y przed nowym wyzwaniem,
jakim sà potrzeby estetyczne wspó∏czesnych
m´˝czyzn.
Pierwsze zadanie to dotrzeç z informacjà, ˝e
mo˝liwe jest ich zaspokojenie i w jakim
zakresie.
Drugie to przygotowaç si´ rzetelnie do realizacji
nowych zadaƒ.
Obserwacja rynku wskazuje, ˝e dzia∏ kosmetyki
m´skiej rozwija si´ zbyt wolno i mo˝e nie
nadà˝yç za rosnàcà ÊwiadomoÊcià m´˝czyzn,
którzy ju˝ wiedzà, ˝e pobru˝d˝ona twarz wcale

nie jest interesujàca tylko po prostu stara. 
Nowa rzeczywistoÊç zmusza m´˝czyzn do
zmiany nawyków i temu powinien sprostaç
zarówno przemys∏ kosmetyczny, dzia∏y reklam i
marketingu, jak i sektor us∏ug. Eksperci
twierdzà, i˝ nadszed∏ czas, aby tworzyç wi´cej
programów piel´gnacyjnych przeznaczonych
wy∏àcznie dla m´˝czyzn. W zabiegach
"m´skich" na pewno cz´Êciej b´dzie u˝ywana
aparatura, a st´˝enie substancji aktywnych ze
wzgl´du na gruboÊç naskórka mo˝e byç
wy˝sze. Aktywniej i odwa˝niej mo˝na te˝
stosowaç peelingi, bo skóra m´ska z racji
golenia jest nawyk∏a do takich zabiegów. W
kosmetyce przeznaczonej dla m´˝czyzn wi´cej
uwagi mo˝na poÊwi´ciç nadmiernemu
wydalaniu potu i sebum, rozszerzonym
naczynkom i pogrubia∏ym rysom. Coraz wi´cej
miejsca w piel´gnacji skóry m´˝czyzn zajmuje
depilacja, w tym najnowoczeÊniejsza --
laserowa. Wszystko wskazuje, ˝e 
wspó∏czesny m´˝czyzna stopniowo 
przechodzi metamorfoz´.
Czy sta∏o si´ to za sprawà warunków ˝ycia 
i pracy, czy pod naciskiem wyemancypowanych
kobiet, a mo˝e media wykreowa∏y nowe typy
m´skie na u˝ytek komercyjnego rynku? 
Na te pytania nie otrzymamy jednoznacznej
odpowiedzi. Jedno jest pewne -- wspó∏czesny
m´˝czyzna to nowy, wymagajàcy klient rynku
kosmetycznego, o którego warto zadbaç,
proponujàc mu produkty i us∏ugi na wysokim
profesjonalnym poziomie.

Najcz´stsze problemy skórne u m´˝czyzn
❚¸ojotok ❚¸upie˝ ❚Tràdzik pospolity
❚Tràdzik ró˝owaty ❚Nadmierne pocenie

U˝ywanie kosmetyków przez m´˝czyzn
❚kosmetyki do golenia 88,5%
❚wody toaletowe 83,4%
❚dezodoranty 72%
❚kremy do twarzy 38,8%
❚˝ele, myd∏a w p∏ynie 40%
❚kosmetyki do stóp 13%
❚balsamy do cia∏a 6%
❚

Lek.med.
Maria SzaykowskaGRUBOSKÓRNI

M¢˚CZYZNA
gruby naskórek (32 warstwy)
wi´ksze wydzielanie ∏oju
gruby p∏aszcz lipidowy
szerokie pory
wi´ksze rogowacenie
pH 4,2-5,4
mniejsza wra˝liwoÊç na ból 
i temperatur´
znaczna potliwoÊç
zarost twarzy

KOBIETA
cienki naskórek (4-20 warstw)
mniej gruczo∏ów ∏ojowych
cienki p∏aszcz lipidowy
niewielkie pory
ograniczone rogowacenie
pH 5,7
du˝a wra˝liwoÊç na ból 
i temperatur´
ograniczona potliwoÊç
brak zarostu

Ró˝nice w budowie skóry
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Dzi´ki zastosowaniu najnowszych odkryç 
z zakresu kosmetologii oraz najwy˝szej jakoÊci
surowców farmaceutycznych zapewniajà one
kompleksowà i skutecznà piel´gnacj´ skóry
twarzy i cia∏a. Receptury preparatów z
poszczególnych linii Pharmaceris zosta∏y
precyzyjnie dobrane do ró˝nych problemów 
i zmieniajàcych si´ wymagaƒ skóry. 
Seri´ Pharmaceris tworzà produkty
hypoalergiczne, testowane na skórze
problemowej pod kontrolà lekarzy
dermatologów.

Pharmaceris X dla skóry 
po terapii onkologicznej.

Linia Pharmaceris X zawiera kwas foliowy,
który chroni DNA komórek skóry przed
promieniami X. Kremy dzia∏ajà kojàco,
wspomagajàc odbudow´ naturalnego
p∏aszcza lipidowego. Preparaty przebadano
klinicznie pod kontrolà lekarzy onkologów 
i dermatologów. 
W sk∏ad linii wchodzà dwa produkty: 
❚X RAY-LIPOSUBTILIUM ¸agodzàco-
Regenerujàcy Krem do twarzy i cia∏a
Krem ∏agodzi podra˝nienia i przynosi
ukojenie. Kwas foliowy zawarty w recepturze
preparatu dzia∏a naprawczo i wykazuje
wyraêny, korzystny wp∏yw na regeneracj´
komórek skóry. Wyjàtkowa kompozycja
sk∏adników aktywnych zapewnia doskonale
w∏aÊciwoÊci aplikacyjne kremu oraz
d∏ugotrwa∏e dzia∏anie nawil˝ajàce 
i nat∏uszczajàce.

❚X RAY-SUBTILIMASAGE 
¸agodzàcy Krem do masa˝u
Krem wykazuje doskona∏e dzia∏anie
∏agodzàce, od˝ywcze i dotleniajàce skór´.
Zawarte w recepturze preparatu sk∏adniki
aktywne przyspieszajà regeneracje p∏aszcza
lipidowego skóry. 

Phamraceris P - do piel´gnacji skóry 
z problemem ∏uszczycy odpowiednio
piel´gnujà skór´ zarówno w okresie zmian
aktywnych, jak i w czasie remisji choroby. 
Jasny ichtiol, ich podstawowy sk∏adnik, dzia∏a
antybakteryjnie i antygrzybiczo, a tak˝e ∏agodzi
uczucie sw´dzenia. Preparaty zosta∏y
przebadane klinicznie pod kontrolà lekarzy
dermatologów na skórze pacjentów 
z problemem ∏uszczycy.
W sk∏ad linii Pharmaceris P wchodzà 
3 produkty do piel´gnacji twarzy i cia∏a.
❚ICHTILIUM Nat∏uszczajàco-∏agodzàcy
Krem do twarzy nat∏uszcza, nawil˝a 
i normalizuje procesy odnowy naskórka.
Zawarty w kremie ichtiol dzia∏a przeciwzapalnie
oraz zmniejsza Êwiàd skóry.
❚PURI-ICHTILIUM ˚el do mycia cia∏a 
i skóry g∏owy doskonale myje skór´ g∏owy
oraz cia∏a. Zawarty w ˝elu ichtiol niweluje
podra˝nienia oraz zmniejsza uczucie
sw´dzenia skóry. Ponadto dzia∏a ∏agodzàco.
❚BODY-ICHTILIUM Kojàco-Nat∏uszczajàcy
Krem Do Cia∏a normalizuje procesy odnowy
naskórka. Chlorofil przyspiesza regeneracj´
naskórka, ∏agodzàc podra˝nienia oraz
poprawiajàc i dotlenienie skóry.
❚

■ NOWOÂCI

Linia Pharmaceris, obecna na polskim rynku od 1998 roku, 
poszerzy∏a si´ o trzy nowe linie wyspecjalizowanych dermokosmetyków: 
Pharmaceris D do piel´gnacji skóry suchej,
Pharmaceris P do piel´gnacji skóry z ∏uszczycà 
Pharmaceris X do piel´gnacji skóry po zabiegach onkologicznych.

Poszerzona 
i odÊwie˝ona linia 
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❚Pharmaceris D 
dla skóry szczególnie suchej.

Zdrowa i pi´kna skóra jest naturalnie
chroniona od zewnàtrz p∏aszczem
hydrolipidowym, pozbawiona tej
ochrony skóra staje si´ du˝o bardziej
wra˝liwa na czynniki zewn´trzne. 
Aby do tego nie dopuÊciç kosmetyki 
z linii Pharmaceris D oparte zosta∏y 
na substancjach nat∏uszczajàcych
naÊladujàcych sk∏adem naturalnà
warstw´ ochronnà skóry. 
Jednym z takich sk∏adników jest
lanolina. 
Poza zwiàzkami nat∏uszczajàcymi
dermokosmetyki Pharmaceris D
zawierajà tak˝e sk∏adniki 
wzmacniajàce funkcje 
barierowe skóry 
i zmniejszajàce utrat´ wody. 

W sk∏ad linii Pharmaceris D wchodzi 
6 produktów do piel´gnacji twarzy i cia∏a.

❚LIPO-MOISTATIC 
Krem aktywnie regenerujàcy do twarzy
Krem zapobiega utracie wody w∏asnej 
z naskórka, odbudowuje naturalny p∏aszcz
hydrolipidowy, poprawia funkcje ochronne skóry.
Niezb´dne Nienasycone Kwasy T∏uszczowe
normalizujà procesy nadmiernego ∏uszczenia si´
oraz wzrostu przepuszczalnoÊci naskórka.
❚PURI-MOISTATIC Kremowy ˚el Myjàcy 
do cia∏a
˚el skutecznie oczyszcza skór´ zapewniajàc 
jej odpowiednie nawil˝enie i nat∏uszczenie, 
przez co zmniejsza sk∏onnoÊç do ∏uszczenia 
si´ i powstawania podra˝nieƒ. Wzmacnia 
naturalnà barier´ ochronnà skóry, nadaje jej
mi´kkoÊç i g∏adkoÊç.
❚BODY-MOISTATIC Nawil˝ajàcy Balsam 
do cia∏a
Balsam doskonale nawil˝a i nadaje elastycznoÊç
skórze dzi´ki zawartoÊci squalanu, który zapobiega
utracie wody. Mas∏o Shea delikatnie nat∏uszcza, 
a ceramidy zmi´kczajà i kondycjonujà skór´
wzmacniajàc jej lipidowy p∏aszcz ochronny.

❚CUBI-MOISTATIC 
Wyg∏adzajàcy Krem do szorstkiej
skóry ∏okci i kolan
Krem zapewnia intensywne nawil˝anie 
i zmi´kczanie przesuszonej skóry ∏okci 
i kolan. Dzi´ki specjalnemu sk∏adnikowi
odnawia i normalizuje struktur´ p∏aszcza
wodno-t∏uszczowego.
❚VITA-MOISTATIC Krem Intensywnie
Nawil˝ajàcy do twarzy
Krem doskonale nawil˝a skór´ 
i skutecznie chroni przed wysuszajàcym
dzia∏aniem czynników zewn´trznych.
Dodatkowo powoduje wzrost j´drnoÊci 
i elastycznoÊci naskórka, dzi´ki czemu
poprawia si´ koloryt skóry oraz linia
owalu twarzy.
❚ORTO-MOISTATIC Zmi´kczajàcy 
Krem do stóp
Krem zapewnia intensywne nawil˝anie 
i zmi´kczanie przesuszonej skóry stóp. 
Olejek z drzewa herbacianego pozwala
zadbaç o w∏aÊciwà higien´ stóp 
ze wzgl´du na silne w∏aÊciwoÊci
antybakteryjne i antygrzybicze.
❚
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■ NOWOÂCI

www.cosmeticreporter.com

Dzi´ki najnowszej kolekcji supernowoczesnych 
b∏yszczyków do ust Light Colour DIAMOND firmy Bell. 
Silnie diamentowy po∏ysk, soczyste i delikatne kolory, srebrzyste
drobinki rozpraszajàce Êwiat∏o - to one sprawià, ˝e spe∏nià si´
marzenia o esencji kobiecego pi´kna.

Metaliczny blask w po∏àczeniu z doskonale kryjàcym kolorem! 
Ten niezwyk∏y efekt umo˝liwia najnowsza 
kolekcja cieni do powiek PLANÉTE. 
ZawartoÊç per∏owych drobinek nadaje wspania∏y po∏ysk
tworzàcy na powiece lustrzanà powierzchni´, która utrzymuje
si´ przez wiele godzin. 
DwanaÊcie efektownie dobranych odcieni pozwala na
wykonanie makija˝u optycznie rozjaÊniajàcego oko. 
Cienie idealnie rozprowadzajà si´ na powiece, tworzàc 
pi´kne po∏àczenia z innymi kolorami.

Na swojej stronie internetowej Bell przedstawia 
propozycje makija˝u dla ró˝nych typów urody. 
Mo˝emy te˝ skorzystaç z porad, jak dobrze wykonaç 
efektowny, elegancki i modny makija˝.

Zajrzyj na www.bell.com.pl
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Kuszace i zmys∏owe usta? Tak!
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EVELINE COSMETICS

Firma Eveline Cosmetics jest jednym z najwi´kszych
producentów kosmetyków w Polsce. 

Powsta∏a w 1983 roku. Swoim klientom oferuje szerokà gam´
produktów do makija˝u oraz piel´gnacji twarzy i cia∏a. Wszystkie
produkty powstajà przy wykorzystaniu najnowszych osiàgni´ç
technologii kosmetycznej i sà zgodne z aktualnymi trendami.
Strategia firmy oparta jest na dwóch wartoÊciach: jakoÊci i
innowacyjnoÊci.

Eveline jest najwi´kszym eksporterem spoÊród 
polskich producentów kosmetyków. 
Firma  od poczàtku swojego istnienia rozwija∏a sprzeda˝ na
rynkach zagranicznych - posiada sta∏ych klientów w 32 krajach
m.in. Rosja, Ukraina, Bia∏oruÊ, Litwa, ¸otwa, Uzbekistan,
Kazachstan, Kirgizja, Azerbejd˝an, Gruzja, Mo∏dawia, Mongolia,
USA, Niemcy, Chorwacja, Serbia i Czarnogóra, W´gry, Rumunia,
Holandia, S∏owacja, Czechy, S∏owenia, Macedonia, Bu∏garia,
Bahrajn, Tajwan,  W∏ochy, Iran czy Turkmenistan.
Poczàtkowo produkty sprzedawane na rynki zagraniczne
bazowa∏y na kosmetyce kolorowej, g∏ównie lakierach 
do paznokci i pomadkach do ust, a pierwszymi krajami, 
do których kierowano sprzeda˝ by∏y Rosja i Ukraina. 
Obecnie Eveline Cosmetics finalizuje rozmowy z takimi krajami
jak: Egipt, Brazylia, Dania, Wielka Brytania, Szwajcaria,
Zjednoczone Emiraty Arabskie, Palestyna i Kuba.

Portfolio produktów firmy Eveline Cosmetics, przeznaczonych
na export, jest ponad dwukrotnie wi´ksze ni˝  na rynku
krajowym. Wszyscy klienci Eveline Cosmetics bardzo cenià
sobie innowacyjnoÊç produktów, design opakowaƒ, dobrà
relacj´ ceny do jakoÊci oraz szybkoÊç reagowania na trendy
rynkowe. 

Receptury i design produktów dostosowany jest  do potrzeb
konsumentów z ró˝nych stron Êwiata. Przyk∏adem kosmetyków,
sprzedawanych jedynie poza granicami Polski, sà
specjalistyczne preparaty wybielajàce do twarzy i cia∏a
skierowane do klientów z krajów arabskich i azjatyckich. 
Du˝ym powodzeniem na rynku wschodnim cieszà si´ preparaty
przeznaczone do piel´gnacji cia∏a, powsta∏e na bazie koziego
mleka oraz minera∏ów i alg morskich oraz tradycyjnych zió∏.

JakoÊç produktów by∏a wielokrotnie doceniana przez
profesjonalne jury licznych konkursów i plebiscytów 
t.j. Oskar „kosmetyków” w  2003, 2004, 2005 i 2006 roku,
Medale Mi´dzynarodowych Targów Gdaƒskich „Uroda”,
Nefretete 2006 i Laur Konsumenta. 

W 2006 roku firma otrzyma∏a medal Targów interCHARM
POLSKA za najwi´kszy zasi´g exportu.
❚

NowoÊci

Makija˝ w stylu Eveline

Baza pod makija˝ o delikatnej
konsystencji to doskona∏y preparat

wyg∏adzajàcy skór´. Silikonowa
mikrosiateczka perfekcyjnie kryje
niedoskona∏oÊci cery i delikatnie

wyrównuje zmarszczki. Skóra 
staje si´ satynowo g∏adka, 

matowa i mi´kka w dotyku.
Baza u∏atwia wykonanie makija˝u 

oraz znacznie przed∏u˝a jego
trwa∏oÊç.

Efekty:
❚perfekcyjny, d∏ugo utrzymujàcy si´ 

na skórze makija˝,
❚g∏adka i matowa cera, 

❚jedwabista i mi´kka skóra,
zmarszczki mniej widoczne.
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ZDOBYWCA 
Z¸OTEGO MEDALU interCHARM POLSKA 2006
za najwi´kszy zasi´g exportu.

B∏yszczyk nawil˝ajàcy 
3D Shine & Care 

tworzy magiczny po∏ysk 
na ustach, które stajà si´ wypuk∏e, 

sprawiajà wra˝enie wilgotnych, 
a na dodatek apetycznie pachnà.

26-27 NOWOSCI BELL+EVELINE  10/10/06  4:19 PM  Page 27



28 cosmetic reporter paêdziernik 2006 www.cosmeticreporter.com

28-29 INTERCHARM  10/10/06  4:10 PM  Page 28



28-29 INTERCHARM  10/10/06  4:13 PM  Page 29



■ RYNKI

30 cosmetic reporter paêdziernik 2006 www.cosmeticreporter.com

AGNIESZKA LASKOWSKA

Zroku na rok polscy klienci ch´tniej dbajà o higien´ i urod´, 
a to znaczy, ˝e na piel´gnacj´ wydajà coraz wi´cej. W pierwszych

szeÊciu miesiàcach tego roku zostawiliÊmy w drogeriach i sklepach
kosmetycznych prawie 2,5 mld z∏otych. To o 6% wi´cej ni˝ rok temu.
Dodatkowo 1,6 mld z∏otych zap∏aciliÊmy konsultantkom sprzeda˝y
bezpoÊredniej. Cenimy du˝e koncerny, ale du˝ym zaufaniem darzymy 
te˝ sprawdzone polskie marki.

Wed∏ug raportu „Handel detaliczny artyku∏ami nie˝ywnoÊciowymi 
w Polsce 2006” wydanego przez firm´ analitycznà PMR, polski rynek
kosmetyczny stabilnie roÊnie: w 2005 roku jego dynamika wynios∏a
3,1%, a w tym roku wzroÊnie ona do 3,5%. Na koniec roku 
najwi´ksze sieci drogeryjno-perfumeryjne b´dà skupia∏y ju˝ 900 sklepów.

Wed∏ug szacunków PMR, w 2005 roku wartoÊç polskiego rynku
kosmetycznego wynios∏a 8,7 mld z∏ i by∏a o 3,1% wy˝sza ni˝ w 2004
roku. Rynek wzrós∏ g∏ównie dzi´ki lepszej sytuacji gospodarczej kraju 
oraz wzrostowi si∏y nabywczej Polaków, którzy wraz z rosnàcymi
wynagrodzeniami chcà przeznaczaç coraz wi´ksze kwoty na zakup
kosmetyków. Wydatki na kosmetyki i ich konsumpcja rosnà wraz ze
wzrostem dochodów ludnoÊci, niemniej jednak nadal pozostajà one 
na stosunkowo niskim poziomie. Wed∏ug raportu, wartoÊç przeci´tnych
miesi´cznych wydatków jednej osoby na kosmetyki w Polsce wynios∏a w
ubieg∏ym roku oko∏o 28 z∏, czyli trzy lub cztery razy mniej ni˝ w krajach
Europy Zachodniej.

Wed∏ug analityków PMR, w 2005 roku oko∏o 48% sprzeda˝y ca∏ego
rynku kosmetyków i perfum odbywa∏o si´ w hiper- i supermarketach.
Udzia∏ drogerii i sklepów specjalistycznych wyniós∏ oko∏o 30% ca∏kowitej
wartoÊci rynku, podczas gdy oko∏o 4–5% udzia∏u przypada na kosmetyki
sprzedawane w aptekach. 
Pod koniec ubieg∏ego roku najwi´ksze sieci drogeryjno-perfumeryjne
skupia∏y ∏àcznie 724 placówki. Jak pokazujà prognozy PMR, w tym 
roku liczba ta ma wzrosnàç do oko∏o 900 sklepów, co oznacza 
wzrost o niemal jednà czwartà.
Wed∏ug raportu, najwi´kszà siecià drogeryjnà pod wzgl´dem liczby
sklepów jest Drogeria Natura, która liczy 242 placówki w∏asne oraz
franczyzowe, czyli o 37 wi´cej ni˝ jej najwi´kszy konkurent, Rossmann.
Rossmann jest z kolei liderem rynku pod wzgl´dem obrotów, które 
w 2005 roku wynios∏y 913 mln z∏.
Aktualnie na rynku obecnych jest siedem zagranicznych sieci. Raport 
nie wyklucza wejÊcia na rynek kolejnych. Do niedawna najbli˝ej

pojawienia si´ na polskim rynku by∏a brytyjska sieç The Body Shop, która
na poczàtku roku zosta∏a przej´ta przez francuski koncern kosmetyczny
L’Oreal. Pierwszy sklep The Body Shop zostanie otwarty jesienià tego
roku w powstajàcym centrum handlowym Z∏ote Tarasy w Warszawie.

Kosmetyki i perfumy luksusowe sprzedawane sà w Polsce poprzez sklepy
firmowe zajmujàce si´ dystrybucjà poszczególnych marek oraz w sieciach
typu Sephora, Marionnaud czy Douglas. Kosmetyki Êredniego i niskiego
segmentu cenowego sprzedawane sà w hipermarketach, supermarketach,
sklepach drogeryjnych, sklepach kosmetyczno-chemicznych, sklepach
wielobran˝owych, kioskach, aptekach oraz sklepach spo˝ywczych.
JednoczeÊnie znaczna cz´Êç kosmetyków rozprowadzana jest poprzez
alternatywny kana∏ sprzeda˝y bezpoÊredniej, której liderami na polskim
rynku sà firmy Avon i Oriflame.

Rynek kosmetyczny w Polsce jest zaledwie w po∏owie zaj´ty przez wielkie
korporacje mi´dzynarodowe. Polskie firmy jakoÊcià wyrobów, ich
opakowaƒ, a tak˝e cenà wcià˝ z powodzeniem konkurujà z wielkimi
graczami. A˝ o 30% zwi´kszy∏y si´ w pierwszym pó∏roczu przychody
krajowego lidera – Laboratorium Kosmetycznego dr Irena Eris. Firma
wprowadzi∏a w tym czasie na rynek ponad 50 nowoÊci.
W ca∏ym roku przychód firmy powinien – wedle przewidywaƒ – wzrosnàç
o 20–25 %, do 122–128 mln z∏otych.
Równie˝ inni krajowi producenci, zach´ceni dobrymi wynikami I pó∏rocza,
przewidujà wzrosty.

Najwi´ksze polskie firmy (zw∏aszcza kosmetyków do piel´gnacji twarzy, 
a ostatnio do makija˝u) skutecznie rywalizujà ze Êwiatowymi markami. 
Pi´ç spoÊród siedmiu firm z najwi´kszym udzia∏em w sprzeda˝y
kosmetyków do twarzy, to krajowi producenci – Eris, Oceanic, Ziaja, Dax
Cosmetics i Kolastyna. Atutem polskich produktów wcià˝ jest cena. Choç
ciàgle przybywa tych klientów, którzy wybierajà kosmetyki dro˝sze, nadal
nie brakuje zainteresowanych tanimi wyrobami. Warto podkreÊliç, ˝e
czo∏owi polscy producenci nie poÊwi´cajà jakoÊci dla ceny.

Polskie firmy starajà si´ specjalizowaç, jak np. Oceanic, w produktach 
dla alergików, czy Kolastyna – w Êrodkach do opalania. Coraz ch´tniej
polskie firmy plasujà te˝ swoje kosmetyki na najwy˝szej pó∏ce.
Laboratorium Kosmetyczne Eris i Oceanic ju˝ wprowadzi∏y do sprzeda˝y
wyroby luksusowe. O ten rynek zabiega te˝ Dermika. Firma podkreÊla, 
˝e jej docelowy produkt to kosmetyki z najwy˝szej cenowo i jakoÊciowo pó∏ki.
Dobrze radzà sobie w Polsce firmy sprzeda˝y bezpoÊredniej. Najwi´ksza 
z takich firm Avon Cosmetics odnotowa∏a w 2005 roku 841 mln z∏otych
przychodów. 15%. wzrostu sprzeda˝y ma druga co do wielkoÊci firma
bezpoÊredniej sprzeda˝y kosmetyków Oriflame Polska.

Co i gdzie kupujemy
W okresie od maja 2005 do kwietnia 2006 roku ∏àczna sprzeda˝
kosmetyków zapachowych wynios∏a w Polsce 93 mln sztuk o wartoÊci
1,3 mld z∏otych.
Zarówno damskie, jak i m´skie kosmetyki zapachowe najcz´Êciej
kupujemy w hipermarketach, nast´pnie supermarketach, du˝ych sklepach
spo˝ywczo-przemys∏owych, ma∏ych sklepach, sklepach kosmetycznych,
perfumeriach, sklepach wielobran˝owych i kioskach.
❚65% konsumentów deklaruje, ˝e u˝ywa dezodorantów, by zapobiec
przykremu zapachowi (w ubieg∏ym roku by∏o to 54%).
❚92% kobiet u˝ywa dezodorantów codziennie (89% w ubieg∏ym roku). 
Przy wyborze dezodorantu klienci kierujà si´:
❚88% nutà zapachowà,
❚68% cenà,
❚56% markà.
Zapotrzebowanie na dezodoranty i antyperspiranty roÊnie w lecie (wzrost
dotyczy okresu maj – sierpieƒ, szczytowa sprzeda˝ przypada 
na lipiec), a maleje jesienià. Zimà klienci ch´tnie wybierajà zestawy

Polski rynek
kosmetyczny 
dobrze rokuje
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Êwiàteczne – wcià˝ silny jest w Polsce obyczaj obdarowywania
rodziny i znajomych kosmetykami.
Rynek dezodorantów mo˝na podzieliç:
❚wed∏ug sposobów aplikacji – w spray’u, kulce, sztyfcie, ˝elu i kremie,
❚ze wzgl´du na funkcj´ – odÊwie˝ajàce (alkoholowe) i antyperspiranty
❚wed∏ug grup odbiorców – m´skie, damskie, unisex.

Najwi´kszym segmentem pozostajà dezodoranty w sprayu,
stanowiàce ponad 60% rynku.
Ze wzgl´du na ∏atwoÊç u˝ycia najwi´kszym powodzeniem cieszà si´
wcià˝ produkty odÊwie˝ajàce (ponad 62% rynku). Klienci stawiajà
tym produktom coraz wi´ksze wymagania, producenci starajà si´ im
sprostaç. Na rynek wchodzi w∏aÊnie antyperspirant Adidas Action 3,
który nie tylko odÊwie˝a, ale i wch∏ania pot.

Zmiany nast´pujà równie˝ na rynku zapachów (wód toaletowych 
i perfum). RoÊnie znaczenie zapachów sami-selektywnych, 
czyli takich, których cena waha si´ od oko∏o 80 do 110 z∏otych.
Kosmetyki te stanowià w tej chwili oko∏o 40% rynku zapachowego
i wykazujà tendencj´ wzrostowà.

Porównujàc rynek produktów damskich i m´skich widaç, ˝e panowie
ch´tnie si´gajà po alternatywne produkty, np. wody toaletowe czy 
po goleniu. Cz´Êciej ni˝ kobiety wybierajà te˝ zestawy produktów.

Wyniki badaƒ statystycznych bywajà zaskakujàce. Do u˝ywania
szamponów przyznaje si´ 98% Polaków. Czym myje g∏ow´
pozosta∏e 2%, statystyki milczà.
Rynek szamponów jest w Polsce dobrze rozwini´ty i bardzo
konkurencyjny. Dzia∏a na nim wielu producentów oferujàcych 
silne marki – zarówno krajowe, jak i zagraniczne. Jest to rynek 
bardzo innowacyjny, co chwila pojawiajà si´ nowoÊci 
lub nowe wersje ju˝ istniejàcych produktów.
Dla du˝ej grupy konsumentów istotny jest nie tylko efekt
oczyszczenia, ale i przyjemnoÊç ze stosowania szamponu. 
Oni oczekujà mi∏ego zapachu, efektownego opakowania.
W Polsce szczególnie popularne sà produkty zapewniajàce
puszystoÊç i obj´toÊç w∏osów. Dla wielu wa˝ne sà te˝ 
efekty lecznicze, g∏ównie zwalczanie ∏upie˝u i jednoczesne 
utrzymanie pi´knego wyglàdu skóry.

Jakie perspektywy?
Polscy producenci wykorzystujà najnowsze technologie i surowce,
si´gajà po innowacyjne rozwiàzania. Zdajà sobie spraw´, ˝e coraz
wi´ksze nak∏ady muszà ponosiç na reklam´ – konsumenci, robiàc
zakupy, ch´tnie kierujà si´ bowiem znajomoÊcià marki. Coraz wi´cej
uwagi firmy kosmetyczne muszà równie˝ przywiàzywaç do estetyki
opakowania, to ono – jak ok∏adka ksià˝ki, Êwiadczy o tym, co jest w
Êrodku. Âwiatowe tendencje wskazujà, ˝e tworzàc nowe produkty,
trzeba uwa˝niej ni˝ do tej pory kierowaç si´ równie˝ wskaênikami
demograficznymi. Z jednej strony po kosmetyki si´gajà coraz m∏odsi
klienci, z drugiej przybywa dojrza∏ych konsumentów Êwiadomych
swoich potrzeb i oczekujàcych dla nich stworzonych produktów.

Polska jest jedynym krajem w Europie, gdzie wcià˝ obowiàzuje
akcyza na kosmetyki (obecnie wynoszàca 10%), co przyczynia si´
do tego, i˝ ceny kosmetyków, zw∏aszcza tych luksusowych, sà o
10–20% wy˝sze od tych spotykanych na zachodnioeuropejskich
rynkach. Zniesienie akcyzy, zapowiadane na styczeƒ 2007, powinno
spowodowaç obni˝k´ cen kosmetyków, wzrost wolumenu oraz
wartoÊci sprzeda˝y – ocenia Patrycja Ciosek, analityk PMR i jeden 
z autorów raportu.
❚
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low segment cosmetics are being sold in hypermarkets, supermarkets,
drugstores, cosmetic and chemical stores, general stores, kiosks,
pharmacies and groceries. At the same time a considerable amount of
cosmetics is distributed through an alternative channel of direct sales
with Avon and Oriflame as leading companies on the Polish market.

The cosmetic market in Poland is taken by large international
corporations only in a half. Polish companies still successfully compete
with big players as for quality of their products, packaging as well as their
prices. The income of the domestic leader – Dr. Irena Eris Cosmetic
Laboratories - increased in the first half year by as much as 30%. During
this period the company launched over 50 new products on the market.
According to the forecasts the annual income of the company should
increase by 20-25 % to 122-128 million zlotys.
Also other domestic producers, encouraged with good results of the first
half year, anticipate the income increase.

The biggest Polish companies (especially manufacturing face care
products and recently also make-up products) effectively compete with
world brands. Five of seven companies with the biggest share in the
sales of face cosmetic products include domestic producers, namely Eris,
Oceanic, Ziaja, Dax Cosmetics and Kolastyna. The price is still a strong
point of Polish products. Though more and more customers choose
more expensive cosmetics, there are still a lot of customers interested in
cheap products. It is worth emphasising that the leading Polish producers
do not favour price over quality. 

The Polish companies try to specialise, e.g. Oceanic in products for
allergy sufferers or Kolastyna in sun tanning products. More and more
often they place their products on the highest shelf. Dr. Irena Eris
Cosmetic Laboratories and Oceanic have already introduced luxury
products to sales. Dermika also seeks a share in this market.
The company emphasises that its target product include cosmetics from
the highest shelf of both price and quality.
The direct sales companies achieve good results on the Polish market.
The biggest company of this type, i.e. Avon Cosmetics earned in 2005
an income of 841 million zlotys. A 15 per cent sales increase was
achieved by the second biggest company dealing with direct sales
of cosmetics, i.e. Oriflame Polska.

What and where do we buy? 
In a period from May 2005 to April 2006 the total sales of fragrance
cosmetics amounted to 95 million items of the value of 1.3 billion zlotys. 
Both female and male fragrance cosmetics are being most frequently
purchased in hypermarkets and then in supermarkets, big grocery stores,
small shops, cosmetic stores, perfumeries, general stores and kiosks.
65% of consumers declare that they use deodorants in order to prevent
unpleasant smell (in the previous year the number amounted to 54%). 
92% of women use deodorants every day (89% in the previous year). 
While choosing a deodorant customers are guided by:
❚88 % - scent,
❚68 % - price,
❚56 % - brand. 
The demand for deodorants and antiperspirants grows during summer
(the increase refers to a period of May-August with the peak sales
in July) and decreases in autumn. In winter customers are willing 
to choose Christmas sets – a tradition of giving cosmetics to the family
and friends is still deep-seated in Poland.
The market of deodorants can be divided according to 
❚application methods – spray, roll-on, stick, gel and cream, 
❚functions – refreshing (with alcohol) and antiperspirants as well as
❚customer groups – male, female and unisex.
The biggest segment of the market includes spray deodorants
constituting over 60% of the market.

■ MARKETS
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Polish cosmetic market
is well promising
AGNIESZKA LASKOWSKA

Year after year Polish customers more and more like taking care of their
hygiene and appearance which means that they spend more and more
on care products.
During the first six month of this year we spent almost 2.5 billion zlotys
at drugstores and cosmetic stores. It is 6 percent more than a year
earlier. Moreover, we paid 1.6 billion zlotys to direct sales consultants.
We rate highly big concerns but we also trust tested Polish brands.

According to the ‘Non-food retail Poland 2006’ report published by the
PMR analytical firm the Polish cosmetic market is steadily growing: in
2005 its dynamics amounted to 3.1% and this year it will increase to
3.5%. At the end of the year the largest drugstore and perfumery
chains will already include 900 stores.

According to the estimates made by PMR the value of the Polish
cosmetic market in 2005 amounted to 8.7 billion zlotys and increased
by 3.1% comparing to 2004. The market grew mainly as a result
of a better economic situation of the country and an increase
in the purchasing power of Poles who because of growing salaries
want to spend more and more on the purchase of cosmetics.
The expenditures on cosmetics and their consumption grow along with
the increase in incomes of the population; however, they are still at a
relatively low level. According to the report the amount of average
expenditures of a single person on cosmetics in Poland amounted to
about 28 zlotys in the previous year, i.e. three or four times less than in
other countries of Western Europe.

According to the PMR analysts about 48% of the sales of the whole
market of cosmetics and perfumes in 2005 were made in hyper- and
supermarkets. The share of drugstores and speciality stores amounted
to approximately 30% of the whole market value whereas the share
of cosmetics sold in pharmacies amounted to about 4-5%. 
At the end of the previous year the largest drugstore and perfumery
chains gathered 724 stores in total. As the PMR forecasts show the
number is to increase to 900 stores this year which means an increase
by almost a quarter.
According to the report the biggest drugstore chain as for a number
of stores is Drogeria Natura holding 242 its own and franchised stores,
i.e. 37 more than its biggest competitor, Rossmann. However Z∏ote
Tarasy in Warsaw.

Luxury cosmetics and perfumes are being sold in Poland through
company stores dealing with the distribution of particular brands and
through chains such as Sephora, Marionnaud or Douglas. Medium and
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Due to the easiness of use refreshing products are still the
most popular (over 62% of the market).
Customers set growing requirements regarding these
products and producers make efforts to meet them. Currently
a new antiperspirant is launched on the market, namely
Adidas Action 3 that not only refreshes but also absorbs sweat.

The changes are also noticeable on the market of fragrances
(toilet waters and perfumes). The significance of semi-
selective fragrances, i.e. the price of which ranges from 
80 to 100 zlotys, is growing. These cosmetics constitute at
present approximately 40% of the fragrance market and
show a growing tendency.

While comparing the markets of female and male products 
it is clear that men use often alternative products, i.e. toilet
water or after-shave water. They also buy sets of products
more often than women.

The results of statistical research are sometimes surprising.
98% of Poles declare that they use shampoos. The statistics
remain silent about what the other 2% wash their heads with.
The market of shampoos is well developed and very
competitive in Poland. There are many producers operating
on it and offering very strong brands – both domestic and
foreign ones.
It is a very innovative market with frequently appearing
novelties and new versions of already existing products.
A big group of consumers pays attention not only to the
cleaning effect but also to the pleasure related to the use of
a given shampoo. They expect a nice scent and an attractive
packaging.
The most popular products in Poland are those adding
fluffiness and volume to hair. Numerous customers pay
attention also to healing properties, mainly anti-dandruff
action with maintaining good skin condition at the same time.

What are the prospects?
Polish producers take advantage of the most recent
technologies and raw materials and they use innovative
solutions. They are aware that they have to spend more and
more on advertising since consumers doing the shopping are
often guided by the brand awareness. Cosmetic companies
also have to pay attention to the packaging aesthetics
because the packaging, similarly to a book cover, signifies its
content. The world tendencies show also that demographic
indicators should be taken into account more carefully while
creating new products. On one hand younger and younger
customers use cosmetics but on the other hand there are
more mature consumers aware of their needs and expecting
products created especially for them.

Poland is the only country in Europe where an excise duty
(10% rate at the moment) is still imposed on cosmetics. 
It results in prices for cosmetics, especially the luxury ones,
higher by 10-20% comparing to those available on markets
of Western Europe. ‘The abolition of the excise duty, 
planned for January 2007, should result in the decrease 
in prices for cosmetics, increase of sales volume and value’ 
– judges Patrycja Ciosek, an analyst of PMR and one of the
report authors.
❚
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Heinz Glas Dzia∏dowo to uznany dostawca
opakowaƒ szklanych w Polsce i za granicà.

Huta w Dzia∏dowie istnieje ju˝ 60 lat. W 1992
r. firma nawiàza∏a spó∏k´ z firmà Heinz Glas. 
Od 2002 r. huta zosta∏a w∏àczona w struktury
Grupy Heinz. Te wydarzenia wiàza∏y si´ przede
wszystkim z gruntownymi zmianami technologii
i modernizacjà parku maszynowego. Poza tym
dost´p do najnowoczeÊniejszych technologii i
wdro˝one systemy zapewniania jakoÊci
sprawi∏y, ˝e Heinz Glas Dzia∏dowo ma obecnie
silnà pozycj´ na rynku opakowaƒ szklanych w
Polsce, ale nie tylko. HGD produkuje dla
najwi´kszych firm kosmetycznych z Polski,
tak˝e z Rosji i innych krajów. Wysoka jakoÊç
opakowaƒ z Dzia∏dowa zosta∏a doceniona przez
licznych odbiorców m.in. z Francji, Wielkiej
Brytanii, W∏och, Hiszpanii a nawet USA. 
Z powodzeniem produkowane sà opakowania
o du˝ych wymaganiach jakoÊciowych m.in. dla
firm L’Oreal, Avon czy Oriflame. Du˝a cz´Êç
produkcji to tzw. wzory zastrze˝one, czyli
opakowania produkowane tylko dla jednego
odbiorcy cz´sto wed∏ug jego pomys∏u. Do
dyspozycji klientów HGD posiada biuro
projektowe, dzia∏ wdro˝eƒ, które oprócz
fachowców oferujà tak˝e wysokiej klasy sprz´t
komputerowy umo˝liwiajàcy prze∏o˝enie
projektów w realne opakowania szklane.
DoÊwiadczeni pracownicy, nowoczesne
technologie i system zapewniania jakoÊci
sprawiajà, ˝e HGD jest atrakcyjnym partnerem
dla swoich klientów. Huta specjalizuje si´ w
produkcji opakowaƒ kosmetycznych, nale˝y
tak˝e dodaç, ˝e z powodzeniem produkuje
tak˝e wyrafinowane wzory butelek do
wybranych alkoholi wysokogatunkowych.
Mo˝liwe jest to dzi´ki wykorzystaniu systemu
produkcji w tzw. pojedynczej kropli.
Rynek opakowaƒ kosmetycznych jest bardzo
wymagajàcy. Wie o tym doskonale Heinz Glas
Dzia∏dowo. Dlatego te˝, jak mówi Prezes Heinz
Glas Dzia∏dowo i Heinz Plastics Polska pan
Grzegorz Peç: strategia Grupy Heinz na Êwiecie
jest jasna i skierowana na klienta. JesteÊmy
przekonani, ˝e zadowolenie naszych odbiorców
i zaufanie, na które ci´˝ko pracujemy,
warunkuje nam dalszy rozwój. To, co nas
wyró˝nia oprócz ukierunkowanej na klienta
strategii, to wysoki standard u˝ywanego przez
nas parku maszynowego oraz najnowszych,
czasem unikalnych technologii. 

Przyk∏adem mo˝e byç chocia˝by wykorzystanie
przez HGD unikatowej w skali kraju metody
dobarwiania szk∏a w zasilaczu i poszerzenie tym
samym oferty o szk∏o kolorowe.
Z myÊlà o kliencie od 2005 r. realizowana jest
tak˝e strategia „one stop shopping center”, czyli 
stworzenia dla klienta mo˝liwoÊci zakupu
kompletnego opakowania w jednym miejscu.
Sta∏o si´ to mo˝liwe po wykupieniu przez HGD
100% udzia∏ów w Heinz Plastics Polska w 2003
r. i zacieÊnieniu wspó∏pracy pomi´dzy firmami.
Efektem tej wspó∏pracy sà wdro˝one ju˝
kompletne serie butelek perfumeryjnych 
z nasadkami. Sà to serie butelek They z nasadkà
z surlynu o nazwie June, seria When z nasadkà 
z polipropylenu When i seria Flame z nasadkà 
z surlynu Flame. Nasadki z surlynu pasujà tak˝e
do wielu innych butelek z bogatej oferty HGD.
Wszystkie te serie majà ju˝ swoich nabywców w
kraju i za granicà. Seria perfumeryjna Flame 
z nasadkà z surlynu, która jest projektem 
p. Grzegorza Peç, dosta∏a wyró˝nienie w
tegorocznej edycji presti˝owego Konkursu
Opakowaƒ Pakstar. Co bardzo wa˝ne, jak zawsze
podkreÊla Prezes Grzegorz Peç: Oferujemy
naszym klientom nie tylko niezawodne i
interesujàce pod wzgl´dem formy opakowania,
lecz tak˝e bezpieczeƒstwo 
i stabilnoÊç produkcji oraz stojàcy na bardzo
wysokim poziomie serwis klienta. Ofert´ naszà
kierujemy do klientów wymagajàcych, stawia-
jàcych na jakoÊç. 
W koƒcu zadowolenie klientów przek∏ada si´ 
w du˝ej mierze tak˝e na nasz sukces.

Zapraszamy do spotkania z firmami Heinz
Glas Dzia∏dowo i Heinz Plastics Polska na
targach Intercharm Moskwa i zapoznania
si´ z ich bogatymi ofertami – stoisko
11/1/22. Firmy b´dà równie˝ obecne na
targach Luxe Pack w Monaco.

Zapraszamy tak˝e do naszego biura 
w Moskwie:
Heinz Glas&Plastics Moscow
tel/fax: (095) 456-85-19 
e-mail: steklopol@steklopol.ru
Managing Director Margarita Avdoseeva
❚

A R T Y K U ¸  S P O N S O R O W A N Y

Nowoczesne 
produkty 
z Dzia∏dowa
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TARGI KRAJOWE
❚ 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 surowce do produkcji kosmetyków 
i wyrobów chemii gospodarczej - Personal Care & Household
Ingredients, Pa∏ac Kultury i Nauki Warszawa, mi´dzynarodowe 
targi surowców dla przemys∏u kosmetycznego 

TARGI ZAGRANICZNE
❚ 14-16 paêdziernika, Salon International, Londyn 
❚ 26-29 paêdziernika, InterCharm, Moskwa

NATIONAL FAIRS
❚ 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
❚ October 14-16th, Salon International, London
❚ October 26-29th, InterCharm, Moscow

■ KALENDARIUM TARGÓW ■ CO, GDZIE, KIEDY
■ FAIRS’ SCHEDULE

Targi Bio-Forum VI w ¸odzi

Seminaria szkoleniowe dla bran˝y kosmetycznej
19 i 20 paêdziernika w ¸odzi (hala Expo) po raz szósty odb´dà si´ Targi
Bio Forum, adresowane m.in. do producentów kosmetyków. 
Jednym z najwa˝niejszych celów Targów jest prezentacja oferty
produktów i us∏ug, które mogà doprowadziç do wzrostu innowacyjnoÊci
w ochronie zdrowia, firmach farmaceutycznych, a tak˝e kosmetycznych.
Z myÊlà o firmach kosmetycznych i osobach zwiàzanych z rozwijajàcym
si´ przemys∏em kosmetycznym, w ramach Bio-Forum, odb´dà si´
seminaria i wyk∏ady tematycznie zwiàzane 
z zagadnieniami kosmetycznymi.

Harmonogram seminariów:
Czwartek, 19 paêdziernika 2006

Innowacyjne surowce kosmetyczne
❚11:30-12:00

Wymagania stawiane producentom surowców kosmetycznych 
przez producentów kosmetyków

Ewa Gajewska (Oriflame)
❚12:05-12:35

Nowoczesne sk∏adniki aktywne w preparatach kosmetycznych
Magda Sikora (Podyplomowe Studium Kosmetologii P¸)
❚12:40-13:10

Materia∏y biostatyczne i ich zastosowanie w przemyÊle kosmetycznym 
i farmaceutycznym

Bo˝ena Malinowska-Kapcia 
(Polskie Odczynniki Chemiczne Gliwice)

Suplementy diety
❚14:00-14:30

Procedura wprowadzania biotechnologicznych sk∏adników ˝ywnoÊci 
i pasz do obrotu w Polsce i pozosta∏ych krajach UE

Iza Taƒska (IGI Food Consulting)
❚14:35-15:05

Suplementy diety
Iwona Wal

Seminarium firmowe
❚15.20-16.00

Nieograniczone mo˝liwoÊci identyfikacji mikroorganizmów z
zastosowaniem najnowszych technologii

Artur Antoniuk, ¸ukasz ¸ukasik (Applied Biosystems)

Prawne aspekty funkcjonowania firm kosmetycznych
❚16:15-16:45

Ochrona w∏asnoÊci intelektualnej w kosmetologii 
Rafa∏ Witek (WTS Patent)
❚16:45-17:15

Ocena bezpieczeƒstwa kosmetyków
Barbara Âmietanka (BZS Consulting)
❚17:15-17.45

Prawne aspekty procedury wprowadzania kosmetyków do obrotu
Tomasz Górski (Tomasz Górski Kancelaria Radcy Prawnego

❚
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Gala Kadus Portret
Niemiecka marka fryzjerska Kadus
Êwi´towa∏a 10. rocznic´ obecnoÊci w Polsce. 
Na uroczystym przyj´ciu w warszawskim hotelu
Gromada spotka∏o si´ kilkuset stylistów, 
dystrybutorów i wielbicieli produktów Kadusa. 
GoÊcie obejrzeli spektakl zatytu∏owany Projekt 
– na scenie styliÊci tworzyli na g∏owach modelek
niezwyk∏e fryzury. 
Wszystko odbywa∏o si´ w rytmie dynamicznej
muzyki i w blasku kolorowych reflektorów.

Warto przypomnieç, ˝e to w∏aÊnie za∏o˝yciel 
Kadusa – Ludwig Kegel – zbudowa∏ 
na poczàtku XX wieku pierwszy na Êwiecie
automatyczny aparat do trwa∏ej ondulacji. 

Obecnie firma kszta∏ci stylistów, oferuje 
szkolenia i praktyki, sprzedaje równie˝ 
profesjonalne produkty.
❚

BYLIÂMY TAM…

❚F
O

TO
M

at
er

ia
∏y

 p
ra

so
w

e 
fir

m

Oceanic ekskluzywnie
Swoje najnowsze produkty z ekskluzywnej linii przedstawi∏a 
w warszawskiej Restauracji Belvedere firma Oceanic. 
Spotkanie uÊwietni∏a swojà obecnoÊcià Pani Jolanta
KwaÊniewska. W wyjàtkowo ciep∏y wrzeÊniowy wieczór 
goÊci wita∏a osobiÊcie w∏aÊcicielka firmy – Dorota Soszyƒska. 
Jest ona od lat zaliczana do grona najbardziej wp∏ywowych
kobiet w Polsce. 
Pierwsze w nowej serii AA Prestige pojawiajà si´ 
na rynku kosmetyki SPA Emotion do piel´gnacji cia∏a. 
Wszystkie majà niezwyk∏e kolory – zielony, fioletowy, 
koralowy, pomaraƒczowy i urzekajàco pachnà 
– owocami tropikalnymi, cytrusami, czekoladà. 
SkutecznoÊç i bezpieczeƒstwo potwierdzono badaniami 
na osobach z chorobami alergicznymi skóry. 
Badania dermatologiczne wykonane w Klinice 
Dermatologicznej AM w Gdaƒsku, obejmujàce 
grup´ 60 osób, nie wykaza∏y ˝adnej reakcji alergicznej.
❚
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Kosmetyki 
testowane 
na modelkach
W Warszawie najnowsze produkty i trendy M.A.C-a
przedstawi∏ wiza˝ysta firmy – Terry Barber, który,
zgromadzonych w industrialnych wn´trzach 
Studio Makata goÊci, zapewnia∏ pó∏ ˝artem pó∏ serio: 
– M.A.C nie testuje swoich kosmetyków na zwierz´tach,
M.A.C. testuje je na modelkach.

M.A.C – kultowa marka wiza˝ystów – b´dzie dost´pna 
w Polsce na razie tylko w jednym miejscu. 
Firmowy sklep zostanie otwarty w listopadzie 
– w nowo budowanych Z∏otych Tarasach, gigantycznym
centrum handlowym w Warszawie. 
Potem przyjdzie kolej na nast´pne du˝e miasta. 
M.A.C. – choç nieobecny dotàd w naszych sklepach 
– jest Polkom dobrze znany a najwi´ksze fanki
sprowadzajà kosmetyki z zagranicy.
Produkty M.A.C-a s∏ynà z bogatej palety barw. 

– Nienawidz´ makija˝u, ale kocham M.A.C-a – mówi
kanadyjska piosenkarka k.d. lang. 
❚

BYLIÂMY TAM…
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Tak wi´c Beyond Beauty Paris 2006 , w których udzia∏ wzi´∏o 731
wystawców na powierzchni ponad 50 tys.m2, to ju˝ cztery projekty,
które odnotowa∏y ogó∏em 16 605 odwiedzajàcych, co w porównaniu 
z rokiem 2005 stanowi wzrost o 10,2%. GoÊcie biznesowi z Polski
znaleêli si´ w pierwszej dziesiàtce odwiedzajàcych tegoroczne targi 
w Pary˝u. 

Wystawcy i odwiedzajàcy mieli doskona∏à okazj´ do podzielenia si´
wiedzà na temat aktualnej sytuacji na rynku kosmetycznym, zapoznania
si´ z najnowszymi technologiami produkcji kosmetyków, tendencjami
w zakresie projektowania i wykonania opakowaƒ kosmetycznych,
nowymi europejskimi wytycznymi dotyczàcymi wyrobów
kosmetycznych, najnowszymi trendami na rynku SPA, który prze˝ywa
obecnie niezwyk∏y boom rozwojowy. Nowopowsta∏e marki mog∏y
zaprezentowaç swoje produkty.

Najistotniejszy by∏ jednak fakt, ˝e wystawcy mieli szans´ przedstawiç
ofert´ swoich produktów i us∏ug  ponad 2500 przedstawicieli sieci
handlowych, super- i hipermarketów oraz hurtowni. Spotkania 
z kluczowymi graczami rynku kosmetycznego Europy Zachodniej
stworzy∏y doskona∏à platform´ do budowania biznesu w tej cz´Êci
Europy. 
Wart podkreÊlenia jest udzia∏ polskich firm kosmetycznych w Beyond
Beauty Paris 2006. Na powierzchni ponad 200 m2 swojà ofert´
produktowà zaprezentowa∏y takie firmy jak: Ados, Beyond Technology,
Bingo Cosmetics, Chantal, Coloris, Dramers, Eveline Cosmetics, Jannel, 
La Rive, MCR, Valdi Spectrum Group, Verona.
Dzi´ki organizatorowi polskiego wystàpienia – firmie Polcharm, targi te
znalaz∏y si´ na liÊcie  imprez dotowanych w ramach programu SPO
WKP na lata 2004-2006. W ten sposób wszyscy polscy uczestnicy
mieli szans´ ubiegania si´ i uzyskania maksimum 20 000 z∏
dofinansowania (50% poniesionych kosztów kwalifikowanych).
Ponadto w celach promocji polskiej bran˝y kosmetycznej zosta∏ wydany
w j´zyku angielskim (podobnie jak i na innych targach obs∏ugiwanych
przez Polcharm) katalog sekcji polskiej, który trafi∏ do ràk goÊci
biznesowych zainteresowanych polskà ofertà, a tak˝e do Wydzia∏u
Ekonomiczno-Handlowego przy Ambasadzie RP w Pary˝u. 

W dniach 11,12,13 wrzeÊnia 2006 odby∏a si´ 
IV ju˝ edycja targów Beyond Beauty Paris.

Gdy w 2003 targi te rozpoczyna∏y swà dzia∏alnoÊç 
i obejmowa∏y g∏ównie wystàpienia firm produkujàcych

kosmetyki przyj´∏y nazw´ Cosmeeting. 
Z ka˝dym kolejnym rokiem impreza rozrasta∏a si´ i

powstawa∏y w jej ramach sektory obejmujàce nowe obszary
bran˝y kosmetycznej, takie jak 

❚opakowania (sektor Creative), 
❚surowce (sektor Ingredients), 

❚salony i instytuty pi´knoÊci (sektor SPA & Institut). 
Obecnie nazwa Cosmeeting zosta∏a 

przyporzàdkowana sektorowi targów skupiajàcemu
producentów kosmetyków, a ca∏e targi bran˝y 

kosmetycznej przyj´∏y nowa nazw´ Beyond Beauty Paris.
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Zarówno wystawcy, jak i osoby odwiedzajàce targi z Polski
mieli tak˝e mo˝liwoÊç skorzystania z kompleksowej us∏ugi
logistycznej (przelot, hotel) proponowanej przez organizatora
wystàpienia polskiego. 

Swój wk∏ad w promocj´ polskiej bran˝y kosmetycznej 
po raz kolejny wniós∏ tak˝e Cosmetic Reporter. Na
w∏asnym stoisku prasowym zlokalizowanym w sekcji polskiej
rozprowadzi∏ wÊród osób zainteresowanych polskà ofertà 
a˝ 1250 egzemplarzy siódmego numeru miesi´cznika.

To ju˝ 5-te mi´dzynarodowe targi kosmetyczne (po targach:
Cosmobelleza w Barcelonie, Cosmoprof w Bolonii,
interCHARM Polska w Warszawie, Beauty Eurasia 
w Istambule), na których Cosmetic Reporter by∏ obecny
prezentujàc na swych angielskoj´zycznych stronach potencja∏
polskiej bran˝y kosmetycznej, polskich producentów 
i dystrybutorów, ich osiàgni´cia, nowà ofert´ produktowà,
nowe technologie. 

Statystyka targów Beyond Beauty Paris dowodzi, ˝e z roku 
na rok ugruntowujà one swojà pozycj´.

❚w cz´Êci COSMEETING z wydzielonymi sektorami
naturalnych kosmetyków, akcesoriów, wyrobów toaletowych,
kosmetyki dekoracyjnej, perfumerii i kosmetyki do piel´gnacji
cia∏a – bra∏o udzia∏ 264 wystawców, z czego 167 to
wystawcy zagraniczni z 31 krajów. 
Da∏o si´ tu zaobserwowaç du˝e zainteresowanie
producentów tzw. kosmetykami naturalnymi. 
Specjalna strefa ZOOM prezentowa∏a oryginalne 
i innowacyjne  produkty kosmetyczne. 

❚w cz´Êci SPA & INSTITUT z sektorami wyposa˝enia,
profesjonalnych akcesoriów kosmetycznych, profesjonalnych
kosmetyków dla gabinetów oraz us∏ug uczestniczy∏o 
103 wystawców z czego 35% to wystawcy zagraniczni 
z 17 krajów. 

❚w cz´Êci CREATIVE zaprezentowa∏o si´ 332 wystawców 
w tym 42 % zagranicznych z 21 krajów. Cz´Êç ta zosta∏a
podzielona na sektory: opakowaƒ, privat label, urzàdzeƒ 
do produkcji kosmetyków, us∏ug i promocji, kreacji opakowaƒ,
komponentów oraz testowania kosmetyków. 

❚W cz´Êci INGREDIENTS skupiajàcej producentów
surowców dla przemys∏u kosmetycznego uczestniczy∏o 32
wystawców z 17 krajów. 
By∏ to pierwszy rok istnienia tej cz´Êci jako zupe∏nie
samodzielnej na targach Beyond Beauty Paris. 

Do zobaczenia podczas kolejnej edycji targów Beyond Beauty
Paris w paêdzierniku 2007. 

Ju˝ teraz Cosmetic Reporter zaprasza 
na kolejne wielkie wydarzenie bran˝y kosmetycznej 
– targi interCHARM Rosja 2006 
(Moskwa, 26-29 paêdziernika), na których 
1500 egzemplarzy niniejszego numeru 
trafi do ràk potencjalnych kontrahentów.

❚
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Wi´kszoÊç uczestników targów i misji, którzy korzystajà z dotacji Ministerstwa
Gospodarki (w ramach programu SPO WKP na lata 2004-2006, 
Dzia∏anie 2.2., Poddzia∏anie 2.2.2) ma ju˝ za sobà ca∏à urz´dowà procedur´. 

Mamy tu na myÊli:
❚z∏o˝enie wniosku o dotacj´ i poprawek do wniosku
❚podpisanie umowy o dotacj´ z MG 
❚z∏o˝enie wniosku o wyp∏at´ i sprawozdania oraz poprawek 
❚otrzymanie pierwszej raty dotacji, tzn. 30% wyp∏acanych ze Êrodków bud˝etowych
❚otrzymanie drugiej raty dotacji – tzn. 70% wyp∏acanych z funduszy unijnych

OczywiÊcie mo˝na krytycznie odnieÊç si´ do czasu oczekiwania na fundusze, 
(co przy kilku imprezach wystawienniczych w roku jest dla ma∏ych i Êrednich firm
sporym problemem), warto jednak zwróciç uwag´ na fakt, ˝e dzi´ki mo˝liwoÊci
poprawiania wniosków w∏aÊciwie wszyscy majà szans´ aplikowaç, i nawet po d∏ugim
oczekiwaniu i poprawianiu wniosków otrzymanie Êrodków jest praktycznie
zagwarantowane.  Uczulamy jednak wszystkich Beneficjentów, ˝e mimo zakoƒczonej
procedury pozyskiwania dotacji nadal cià˝à na nich pewne obowiàzki, których nie
nale˝y lekcewa˝yç.

Zgodnie z podpisywanymi umowami, beneficjenci majà m.in. obowiàzek:
❚przechowywaç dokumenty zwiàzane z dotacjà w sposób umo˝liwiajàcy ich
weryfikacj´ 

❚prowadziç wyodr´bnionà ewidencj´ ksi´gowà Êrodków dotyczàcych realizacji
Projektu umo˝liwiajàcà identyfikacj´ Êrodków wydatkowanych na poszczególne
zadania realizacji projektu. 

❚poddawaç si´ kontroli w zakresie realizacji projektu zarówno przez Instytucj´
Wdra˝ajàcà, Instytucj´ Zarzàdzajàcà jak i inne instytucje uprawnione do
przeprowadzania kontroli przez 5 lat od dnia podpisania Umowy 

❚udzielaç Instytucji Wdra˝ajàcej oraz Instytucji Zarzàdzajàcej  informacji na temat
efektów projektu przez 5 lat od dnia podpisania Umowy. Wiemy, ˝e Departament
Wdra˝ania Projektów zwróci∏ si´ ju˝ o takie dane dotyczàce 2004 roku do niektórych
wystawców. 

Warto równie˝ wiedzieç, ˝e w sytuacji, gdy z ró˝nych powodów po podpisaniu
Umowy o dotacj´ przedsi´biorca rezygnuje z udzia∏u w imprezie powinien to zrobiç
poprzez wypowiedzenie tej umowy. 

W przypadku nie z∏o˝enia sprawozdania i rozliczenia projektu do zawartej umowy
przedsi´biorcy grozi sankcja w postaci braku mo˝liwoÊci korzystania z dotacji 
z funduszy UE przez 3 lata.   

Obecnie Departament Wdra˝ania Projektów MG pracuje nad wnioskami dotyczàcymi
imprez 2006 roku i wi´kszoÊç aplikujàcych o dotacje do takich imprez jak:
interCHARM Ukraina 2006, Cosmoprof Bolonia 2006, Beauty Eurasia 2006 ma ju˝
podpisane umowy i z∏o˝one wnioski o wyp∏at´. 
Troch´ gorzej wyglàda sytuacja imprez 2-giej po∏owy 2006 roku , gdy˝ w zwiàzku 
z og∏oszonym pierwotnie terminem 2/08/2006 jako koƒcowym dla imprez 2006,
2007 i 1-szej po∏owy 2008 w ciàgu kilku dni przed 2 sierpnia 2006 do Ministerstwa
wp∏yn´∏o jednoczeÊnie kilka tysi´cy wniosków , a po informacji, ̋ e przygotowywane jest
rozporzàdzenie o wyd∏u˝eniu terminu aplikacji kolejne wnioski wcià˝ nap∏ywajà. 
Rozporzàdzenie do chwili obecnej nie wesz∏o w ˝ycie i wszystkie wnioski z∏o˝one 
po 2 sierpnia 2006 pozostajà w zawieszeniu. Wszystko wskazuje jednak na to, 
˝e sprawa doczeka si´ pozytywnego zakoƒczenia.

Pragniemy pocieszyç wszystkich, którzy z∏o˝yli wnioski przed 2 sierpnia 
i denerwujà si´ brakiem potwierdzenia ich przyj´cia, ˝e otrzymajà z MG
potwierdzenia przyj´cia wniosków lub uwagi, co do ich prawid∏owoÊci. Nawet, gdy
trwa to d∏ugo, nie ma powodu do niepokoju, ˝e wniosek jakiegoÊ przedsi´biorcy
przepadnie bez Êladu. 
❚

Pierwszy cykl 
nowych dotacji za nami

Anna Lesiƒska
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„Chantal” jest firmà dzia∏ajàcà od 17 lat w obszarze produkcji

kosmetyków do w∏osów.

W zwiàzku z naszymi sukcesami na rynku poszukujemy
ambitnych, dynamicznych osób, które do∏àczà do zespo∏u 

i pomogà nam w dalszym rozwoju firmy.

Obecnie poszukujemy osoby na stanowisko:

Handlowiec ds. eksportu

Miejsce pracy: Wiàzowna k. Warszawy

Osoba zatrudniona na tym stanowisku b´dzie odpowiedzialna za
uruchomienie nowych oraz obs∏ug´ istniejàcych rynków 

na terenie Europy i Afryki P∏n. w zakresie eksportu i promocji
produkowanych przez firm´ kosmetyków.  

Wymagania:
❚umiej´tnoÊci organizatorskie i negocjacyjne
❚dyspozycyjnoÊç
❚dobra znajomoÊç obs∏ugi komputera (pakiet Office)
❚bardzo dobra znajomoÊç j´zyka angielskiego, 
❚umiej´tnoÊci nawiàzywania kontaktów
❚doskona∏a organizacja pracy, samodzielnoÊç, zaanga˝owanie
❚prawo jazdy

Oferujemy:
❚niezwykle ciekawà i odpowiedzialnà prac´ w
mi´dzynarodowym Êrodowisku po∏àczonà z wyjazdami
zagranicznymi
❚dobrze zorganizowane stanowisko pracy (samochód s∏u˝bowy,
notebook, tel. komórkowy)
❚po okresie próbnym mo˝liwa prowizja od sprzeda˝y

Osoby zainteresowane prosimy o przes∏anie listu motywacyjnego
oraz CV na poni˝szy adres:

praca@chantal.com.pl lub fax nr (022) 789 08 03
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Luteina i zeaksantyna to naturalne roÊlinne
barwniki nale˝àce do grupy karotenoidów,

wyst´pujàce licznie w owocach mango, papai,
pomaraƒczy, kiwi, brzoskwiniach, zielonej
fasoli, brukselce, kapuÊcie, sa∏acie, szpinaku,
kukurydzy oraz jajkach. 
Luteina i zeaksantyna stosowane sà 
w diecie jako sk∏adniki od˝ywcze w
profilaktyce degeneracji plamki ˝ó∏tej
zwiàzanej z wiekiem (ADM). Substancje 
te, jak stwierdzono w badaniach, odgrywajà
tak˝e wa˝nà rol´ przeciwutleniaczy.

Ju˝ wczeÊniejsze badania wskazywa∏y, 
˝e obecnoÊç luteiny w codziennej diecie
korzystnie wp∏ywa na naturalny system
przeciwrodnikowy, zapewniajàc naturalny filtr
ochronny przed promieniowaniem UV i UB, i
zapobiegajàc tym samym fotouszkodzeniom
skóry. Najnowsze badania udowadniajà
bardziej specyficzne korzyÊci: wzrost
nawil˝enia, elastycznoÊci oraz poziomu
powierzchownych lipidów skóry.
Wa˝ne wyniki badaƒ zosta∏y zaprezentowane
na konferencji Beyond Beauty w Pary˝u przez
profesora Pierfrancesco Morganti 
z Uniwersytetu w Neapolu. Jak poinformowa∏
rzecznik prasowy firmy Kemin, która
dostarcza∏a preparat luteiny pod nazwà
FloraGLO do badaƒ, prezentacja wyników
spotka∏a si´ z olbrzymim zainteresowaniem
specjalistów reprezentujàcych najwi´kszych
graczy bran˝y kosmetycznej.
Badania przeprowadzono na w∏oskich
ochotniczkach w wieku 25–50- lat,
podzielonych na kilku grup. 

Kobietom podawano codziennie przez 
12 tygodni10 mg doustnej luteiny i/lub 
50 ppm luteiny w tradycyjnych formulacjach
kosmetycznych. 
Doustna suplementacja luteiny spowodowa∏a
wzrost nawil˝enia skóry o 38%, popraw´
elastycznoÊci o 8% oraz wzrost poziomu
powierzchownych lipidów o 33%. 
W badaniach zaobserwowano, i˝ luteina
obni˝y∏a poziom oksydacji lipidów – procesu,
który prowadzi do degradacji lipidów skórnych
o 55%. W grupie probantek, które
przyjmowa∏y lutein´ zarówno doustnie jak 
i w typowych formulacjach kosmetycznych
uwodnienie skóry wzros∏o o 60%,
elastycznoÊç o 20%, poziom powierz-
chownych lipidów wzrós∏ o 50%. 
Oksydacja lipidów zmniejszy∏a si´ o 55%.

Wyniki badaƒ mogà zapoczàtkowaç olbrzymi
popyt na te naturalne antyoksydanty w bran˝y
kosmetycznej. Starzejàca si´ populacja
konsumentów jest Êwiadoma dobroczynnego
wp∏ywu luteiny na zdrowie oka i obni˝anie
ryzyka wystàpienia degeneracji plamki ˝ó∏tej
zwiàzanej z wiekiem (ADM), co oznacza dla
dostawców luteiny przewag´ w promocji
dobroczynnego dzia∏ania tego antyoksydantu
tak˝e na zdrowie skóry.
Najnowszym trendem wÊród Êwiatowych
marek sà teraz serie z∏o˝one z kosmetyków 
i suplementów diety. Byç mo˝e wkrótce
znajdziemy w tych produktach równie˝
lutein´.
❚

Kosmetyki 
z luteinà?

Wst´pne wyniki badaƒ nad wp∏ywem luteiny 
i zeaksantyny na zdrowie skóry wskazujà 

na ich potencjalne zastosowanie 
w produktach kosmetycznych.

Cosmetics
with lutein?

The preliminary results of research on the impact 
of lutein and zeaxanthin on the skin health show

their potential application in cosmetic products.
Lutein and zeaxanthin are natural plant dyes,
members of the carotenoid family, found in high
concentrations in fruits of mango, papaya, orange,
kiwi, peaches, green bean, Brussels sprouts,
cabbage, spinach, maize and eggs. Lutein and
zeaxanthin are used in diets as nutritive components
in age-related macular degeneration (ADM)
prophylaxis. As it was proven during the research, the
substances play also an important role of
antioxidants.
The earlier research has already demonstrated that
the presence of lutein in daily diet has a favourable
impact on the natural anti-free radical system,
providing a natural filter protecting against UV and
UB radiation and thus preventing from skin photo
damages. The most recent studies prove more
specific advantages: increase in hydration, elasticity
and the level of superficial lipids of the skin.
Highlights from the study were presented at the
‘Beyond Beauty’ conference in Paris by Prof.
Pierfrancesco Morganti from the University of Naples.
According to a press spokesperson of the Kemin
company which supplied a lutein preparation called
FloraGLO for the study, the result presentation
generated a profound interest of specialists
representing the biggest market players of the
cosmetic industry.
The research was conducted on Italian female
volunteers, aged 25-50 and divided into several
groups. The women were administered daily for 
12 weeks 10mg oral lutein supplements and/or 
50 ppm of lutein in traditional cosmetic formulations.
The oral lutein supplementation increased skin
hydration by 38%, skin elasticity by 8% and the 
level of superficial lipids present in the skin by 33%.
The study results also showed that lutein decreased
oxidation of the lipids – a process leading to the
degradation of skin lipids - by 55%. In a group 
of probands who taken lutein both orally and in
typical cosmetic formulations the skin hydration
increased by 60%, elasticity by 20% and the level 
of superficial lipids by o 50%. The lipid oxidation
decreased by 55%.
The study results may originate a huge demand for
these natural antioxidants in the cosmetic industry.
The ageing population of consumers is aware of
the beneficial effect of lutein on the health of eyes
and on reduction of the risk concerning age-related
macular degeneration (ADM) which means an extra
advantage for lutein suppliers in the promotion of
beneficial effect of this antioxidant also on the skin
health.
The most recent trend among world brands is to
offer series including cosmetics and diet supplements.
Maybe we will find also lutein among these products
soon.
❚
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Europa si´ starzeje. To zdanie, pojawiajàce si´, co chwil´ we
wszystkich mediach, powoli zaczyna brzmieç jak bana∏.

Przechodzimy nad nim do porzàdku dziennego, przestajemy si´ nad
nim zastanawiaç. Informacji o zmieniajàcej si´ Êredniej wieku nie
lekcewa˝à jedynie powa˝ni biznesmeni (i oczywiÊcie nasi polscy
politycy), zauwa˝ajàcy nowà, silnà, bo zarabiajàcà pieniàdze, grup´
klientów. Stàd na plakatach reklamowych coraz cz´Êciej pojawiajà si´
seksowne i zadbane trzydziesto-czterdziestolatki „gotowe na
wszystko”. Wiek dojrza∏y zaczyna wi´c byç w cenie, dojrzali sà
wsz´dzie. A co ze starszymi? Co z rodzicami dojrza∏ych? Ciotkami?
Babciami? Dziadkami?

Zastanawia∏am si´ nad tym, siedzàc na fotelu w jednym z salonów
fryzjerskich w centrum Gdaƒska. By∏o sobotnie przedpo∏udnie, salon p´ka∏ w
szwach od kobiet i m´˝czyzn (w koƒcu zacz´li o siebie dbaç, chwa∏a im za
to!). Wszyscy mniej wi´cej w moim wieku, czyli tu˝ po trzydziestce. Mo˝e to
zbieg okolicznoÊci, tak sobie wówczas myÊla∏am, ˝e w salonie nie by∏o
nikogo, kto przekroczy∏by 50 rok ˝ycia. 
Mo˝e jest za wczeÊnie lub za póêno? Mo˝e nie ten dzieƒ tygodnia? 
Min´∏a godzina, a do salonu nie wesz∏a ani jedna starsza osoba. CoÊ, wi´c
musia∏o byç z nim nie tak. Tylko, co?
Na pierwszy rzut oka – wszystko gra∏o. Personel by∏ uÊmiechni´ty i m∏ody
(Êrednia wieku, jak przypuszczam, jakieÊ 24 lata, wi´c gdzie ta starzejàca si´
Europa?). Salon przyjemnie czysty, urzàdzony skromnie, aczkolwiek
nowoczeÊnie i w dobrym stylu. Robota sz∏a g∏adko. Monotonny dêwi´k
suszarek zag∏usza∏ rozmowy fryzjerów z klientami. I dobrze, myÊla∏am, po co
mam wiedzieç, o czym rozmawiajà? Na fotelu u fryzjera ka˝dy ma swoje pi´ç
minut i dla zdrowia ca∏ego spo∏eczeƒstwa lepiej mu ich nie odbieraç. 
Dobry fryzjer jest troch´ jak spowiednik, troch´ jak najlepsza kole˝anka. 
Nie musi si´ nawet odzywaç. Wystarczy, ˝eby s∏ucha∏ i robi∏ swoje. 
Takà „fryzjeroterapi´” postanowi∏am sobie zafundowaç i ja, wi´c czeka∏am
cierpliwie na swojà kolej, niczego podejrzanego w wyglàdzie samego salonu
nie stwierdzajàc. 
Jednak pierwsza wymiana zdaƒ z fryzjerkà uÊwiadomi∏a mi dok∏adnie, 
w czym problem. Kiedy ja chcia∏am nawiàzaç rozmow´ na temat cienkich
w∏osów, pani natychmiast zaoferowa∏a mi szampon za 40 z∏otych. 
Kiedy próbowa∏am wyjaÊniç, jaka fryzura mi si´ podoba, us∏ysza∏am, ˝e jest
ju˝ niemodna i nieestetyczna. Pad∏o pytanie, czy Êcinamy trójwarstwowo. 
Nie wiedzia∏am, co to znaczy. Nie wiedzia∏am te˝, ˝e baleja˝ nie nazywa si´
baleja˝em tylko... no w∏aÊnie. Ju˝ nawet nie pami´tam jak. Zbyt wartka by∏a
akcja tego przedstawiania. Poniewa˝ jednak nie nauczy∏am si´ jeszcze zasad
asertywnoÊci i ju˝ nie nadà˝am za nowoÊciami, zgodzi∏am si´ na wszystko
(oprócz szamponu). 
Za 25 lat b´d´ w wieku mojej mamy i pewnie ˝ycie nauczy mnie obstawania 
przy swoim. Wtedy ju˝ nie zajrz´ do pi´knego, nowoczesnego salonu. 
Raczej poszukam jakiegoÊ ma∏ego zak∏adu fryzjerskiego, takiego jak ten 
z mojego rodzinnego miasteczka. Zak∏adu pani Danusi, gdzie spotykajà si´
panie po czterdziestce, by troch´ poplotkowaç, poprzeglàdaç stare gazety,
katalogi mody i urody. Gdzie siadam na fotelu i czekam na pytanie: „I co tam,
Olu, u ciebie s∏ychaç? Jak mà˝ i dziecko? Wiedzia∏am, ˝e dostaniesz t´ prac´”. 
Bo moja fryzjerka we mnie wierzy.
A ja wierz´ socjologom. 
Za 25 lat moje pokolenie nadal b´dzie w wi´kszoÊci... 
❚

Felieton Aleksandry Pryczkowskiej

Fryzjer 
dla

starszej 
pani

■ Z DRUGIEJ STRONY LUSTRA
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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.

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

■ O REKLAMIE
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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

■ PRENUMERATA
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