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Drodzy Czytelnicy,

Ok∏adka ❚E. COUDRAY
Perfumeria Quality Missala

redaktor naczelna ❚Editor-in-Chief

˝ytkownicy telefonów komórkowych
mogà od pewnego czasu liczyç na
us∏ugi czasowstrzymywacza. 
Ale co ma zrobiç przeci´tna kobieta,
której te˝ marzy si´, by p´dzàcym 

coraz szybciej wskazówkom zegara powiedzieç:
stop! Na pomoc przybywa tu wspó∏czesna
kosmetologia, a w licznych laboratoriach
powstajà kolejne nowoczesne preparaty, 
dla – jak to si´ teraz elegancko okreÊla 
– cery dojrza∏ej. Polska klientka ma ju˝ 
naprawd´ z czego wybieraç – w sklepach
dost´pna jest bogata oferta produktów
krajowych i zagranicznych, od najtaƒszych 
do super drogich. A poniewa˝ starzejemy si´ 
ju˝ od chwili narodzin, warto pomyÊleç tak˝e 
o piel´gnacji najm∏odszych. W tym numerze
zapraszam do lektury naszego RAPORTU
SPECJALNEGO – mowa w nim w∏aÊnie 
o kosmetykach dla dzieci i wspomnianych 
ju˝ produktach dla cery dojrza∏ej.
Poza tym, jak zawsze, przeglàd nowoÊci 
w PANORAMIE RYNKU, relacja jak polskie firmy
kosmetyczne zdobywa∏y rosyjski rynek podczas
targów interCHARM w Moskwie i nasza nowa,
bardzo ciekawa rubryka ZAPISKI PODGLÑDACZA.
Telewizyjne reklamy kosmetyków ocenia w nich
prawdziwy specjalista z bran˝y, Dyrektor
Generalny IAA – Mi´dzynarodowego
Stowarzyszenia Reklamy w Polsce 
– Bohdan Paw∏owicz. 
JesteÊmy przekonani, ˝e jego profesjonalne
spostrze˝enia pomogà Paƒstwu przy planowaniu
kolejnych, skutecznych kampanii promocyjnych.
Mi∏ej lektury

U
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BODY SHOP NARESZCIE W POLSCE
Uznana na Êwiecie marka The Body Shop
trafi wreszcie do Polski. 
W warszawskim centrum handlowym Z∏ote Tarasy
powstanie pierwszy sklep tej marki s∏ynàcej 
z produkcji naturalnych kosmetyków
piel´gnacyjnych i kolorowych. W marcu L’Oreal
poinformowa∏ o przej´ciu Body Shop International
za 652 mln funtów. Body Shop jest obecny 
w ponad 50 krajach i posiada 2000 sklepów, serca
klientek podbi∏ swojà proekologicznà postawà 
i nietestowaniem produktów na zwierz´tach. 
Po zaskakujàcej fuzji przedstawiciele L’Oreal
zapowiadali, ˝e ambicjà koncernu b´dzie równie˝
znalezienie alternatywnych metod testowania
kosmetyków.
Fot❚ Sklep Body Shop w Londynie. 
Ju˝ nied∏ugo i warszawianki b´dà mia∏y 
swój w∏asny.

ERIS DAJE RÓWNE SZANSE
Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris zdoby∏o 
I miejsce w Konkursie Firma Równych Szans 2006
w kategorii du˝ych przedsi´biorstw. 

Firma zosta∏a wyró˝niona za dobrà polityk´ rekrutacji oraz 
u∏atwienia w ∏àczeniu obowiàzków rodzinnych z zawodowymi.
W I edycji konkursu uczestniczy∏y 52 firmy z ca∏ej Polski. 
Celem konkursu jest wy∏onienie liderów polskiego biznesu,

wprowadzajàcych najskuteczniejsze rozwiàzania w zakresie
zapewnienia równego statusu kobiet i m´˝czyzn w miejscu

pracy. Podobne inicjatywy od wielu lat cieszà si´
powodzeniem w paƒstwach Europy Zachodniej. 

Miejsce II zaj´∏a Motorola Polska Electronics Sp. z o.o.
Miejsce III – IBM Polska Sp. z o.o.
Gratulujemy!
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W¸OSY JAK MAGNES
Jak dowodzà badania naukowców z laboratoriów
Pantene Pro-V, jednym z najbardziej zauwa˝alnych
elementów urody sà w∏osy. 

JeÊli sà lÊniàce i zdrowe, przyciàgajà spojrzenia innych. Niezale˝nie
od koloru, obj´toÊci, tego czy sà kr´cone czy proste, w∏osy sà bez
wàtpienia jednym z najwa˝niejszych atrybutów kobiecego pi´kna.
Dzi´ki zastosowanej w laboratoriach Pantene Pro-V technologii
„Eye-Tracker”, pozwalajàcej zrozumieç, jak patrzymy na w∏osy,
udowodniono, ˝e lÊniàce w∏osy sà jak magnes, który w naturalny
sposób przyciàga nasz wzrok. Badania pokaza∏y równie˝, ˝e
lÊniàce w∏osy nie tylko zwi´kszajà naszà atrakcyjnoÊç. Te kobiety,
których w∏osy lÊnià, sà postrzegane jako zdrowe, atrakcyjne i
pewne siebie, a kolor ich w∏osów jako g∏´bszy i bardziej
intensywny.
Aby spe∏niç potrzeby ró˝nych rodzajów w∏osów i sprawiç, aby 
ka˝da kobieta mog∏a czuç si´ wyjàtkowo nawet w zwyczajny
dzieƒ, Pantene Pro-V prezentuje ekskluzywnà kolekcj´ produktów:
❚Pantene Pro-V Intensywna Regeneracja
❚Pantene Pro-V G´ste i Mocne
❚Pantene Pro-V LÊniàcy Kolor
❚Pantene Pro-V Ekspresja Koloru

Do promocji nowych linii marka Pantene zaprosi∏a 
aktork´ Joann´ Koroniewskà i modelk´ Karolin´ Malinowskà.

CZAPKA CZY SUPER FRYZURA?
Wella wprowadza unikalnà kolekcj´ do stylizacji w∏osów zimà 

– Wellaflex Zimowe Utrwalenie. Wreszcie mo˝emy cieszyç si´ 
pi´knà i pe∏nà obj´toÊci fryzurà nawet po zdj´ciu zimowej czapki!
Nawet starannie u∏o˝ona fryzura traci pod czapkà swój kszta∏t i obj´toÊç,
jednak rezygnacja z czapki nie jest najlepszym wyjÊciem – mróz, wiatr,
przebywanie w ogrzewanych kaloryferami pomieszczeniach powoduje, ˝e
∏uski w∏osa rozchylajà si´, przyspieszajàc utrat´ wilgoci z wn´trza w∏osa.
W∏osy sà suche, puszà si´ i elektryzujà, trudno je okie∏znaç, a u∏o˝ona z nich
fryzura jest nietrwa∏a. Dlatego w∏aÊnie zimà nasze w∏osy potrzebujà
szczególnie specjalnej ochrony i stylizacji.
Kosmetyki z linii Wellaflex Zimowe Utrwalenie zosta∏y specjalnie
dostosowane do tej pory roku i ró˝nych potrzeb w∏osów. Zapobiegajà
elektryzowaniu i puszeniu si´ w∏osów. Zapewniajà fryzurze trwa∏oÊç, 
obj´toÊç i naturalnà elastycznoÊç nawet pod zimowà czapkà.
Dzi´ki opatentowanej przez laboratoria badawcze firmy Wella specjalnej
formule, podczas aplikacji produktów marki Wellaflex, na w∏osie tworzy si´
cieniutka, elastyczna pow∏oka, odporna na dzia∏anie wilgoci. Kombinacja
innowacyjnych polimerów zawartych w formule kosmetyków zapobiega
równie˝ p´kaniu pow∏oki podczas noszenia czapki, dajàc tym samym
fryzurze gwarancj´ d∏ugotrwa∏ego efektu utrwalenia i naturalnej elastycznoÊci.

W sk∏ad kolekcji Wellaflex Zimowe Utrwalenie wchodzà nast´pujàce produkty:
❚Zimowe Utrwalenie pianka Wellaflex 2-dniowa Obj´toÊç 
i lakier Zwi´kszajàcy Obj´toÊç
❚Pianka Wellaflex 2-dniowa Obj´toÊç – 13,99 z∏ (200ml)
❚Lakier Zwi´kszajàcy Obj´toÊç – 13,99 z∏ (250ml)

❚Zimowe Utrwalenie pianka i lakier Wellaflex 
bardzo mocno utrwalajàce
Produkty polecane w szczególnoÊci do w∏osów normalnych, grubych i trudno
uk∏adajàcych si´. Zapewniajà trwa∏oÊç u∏o˝onej fryzury nawet pod czapkà.
❚Pianka do w∏osów Wellaflex mocno utrwalajàca (200ml) – ok. 13,99 z∏
❚Lakier do w∏osów Wellaflex mocno utrwalajàcy (250ml) – ok. 13,99 z∏ 

❚Zimowe Utrwalenie pianka i lakier do w∏osów Wellaflex Hydrostyle
Dzi´ki specjalnej nawil˝ajàcej formule w∏osy nie sà obcià˝one i zyskujà
d∏ugotrwa∏à elastycznoÊç. Oba produkty przeznaczone sà w szczególnoÊci 
do w∏osów wysuszonych i bardzo mocno utrwalajà fryzur´.
❚Pianka Wellaflex HydroStyle – ok. 13,99 z∏
❚Lakier Wellaflex HydroStyle – ok. 13,99 z∏

Z ostatniej chwili…

Od 1 grudnia zostaje zniesiona akcyza na kosmetyki.
Odpowiednie rozporzàdzenie podpisa∏a wicepremier, minister

finansów Zyta Gilowska. Jej zdaniem decyzja b´dzie kosztowaç

bud˝et paƒstwa 100 milionów z∏otych. Decyzja Ministerstwa

Finansów o obni˝eniu stawek podatku akcyzowego 

dla produktów kosmetycznych do 0% zosta∏a przyj´ta 

przez bran˝´ kosmetycznà z satysfakcjà. 

Jak wielokrotnie podkreÊla∏ Polski Zwiàzek Pracodawców

Prywatnych Bran˝y Kosmetycznej, utrzymywanie akcyzy 

na kosmetyki ogranicza∏o rozwój polskiego przemys∏u

kosmetycznego oraz by∏o sprzeczne z interesem skarbu paƒstwa.
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Subrina dba o w∏osy
Firma Ilirija, za∏o˝ona w 1908 roku, jest 

obecna w Polsce od wielu lat. W 1965 roku
pojawi∏y si´ u nas importowane od˝ywki 
do w∏osów Subrina, które mo˝na by∏o kupiç
jedynie w Peweksie. Po przerwie, marka 
Subrina Professional trafi∏a do salonów
fryzjerskich, zaÊ nowe szampony i od˝ywki 
z linii Subrina Recept i Red sà dost´pne 
w aptekach, drogeriach i sklepach na terenie 
ca∏ej Polski. Kosmetyki dzi´ki nowatorskim
formu∏om zapewniajà w∏osom w∏aÊciwà
piel´gnacj´, regeneracj´, po∏ysk i ochron´.
❚Cena detaliczna szamponu 8,69 z∏
PojemnoÊç 250 ml
❚Cena detaliczna od˝ywki 8,69 z∏
PojemnoÊç 200 ml

Kaszmirowa g∏adkoÊç
Dax Cosmetics Cashmere Mousse 
Make-up
to seria podk∏adów pod makija˝ o konsystencji

musu, zapewniajàcych wyjàtkowo trwa∏y 
makija˝, matujàcych do 12h i nadajàcych 
skórze niezwyk∏à g∏adkoÊç. To pierwsza w Polsce
seria podk∏adów z plastycznà mikrosiateczkà
przestrzennych silikonów (3D), która perfekcyjnie
kryje niedoskona∏oÊci cery, maskuje zm´czenie 
i stres oraz delikatnie wyrównuje zmarszczki.
Rozprowadza si´ równomiernie i nie tworzy
efektu maski, u∏atwiajàc skórze oddychanie.
Dodatkowo, podk∏ad po na∏o˝eniu adaptuje 
si´ do skóry i zapewnia doskonale dobrany,
jednolity odcieƒ cery. Dax Cosmetics proponuje
produkty pod makija˝ w 3 kolorach, dobierane 
w zale˝noÊci od odcienia skóry: Piaskowy Be˝,
Naturalny Be˝, S∏oneczny Be˝. Seria jest dost´pna
na rynku od wrzeÊnia 2006 roku. 
❚Cena ok. 45 z∏

Komfortowa piel´gnacja
W zgodzie z najnowszymi tendencjami 

na rynku marka Lirene proponuje preparaty 
do higieny intymnej w postaci pianki:
❚¸agodzàca pianka do higieny intymnej 
Body Exclusive
❚OdÊwie˝ajàca pianka do higieny intymnej 
Body Exclusive
Oba kosmetyki powsta∏y w oparciu o wyjàtkowo
delikatne sk∏adniki kojàce i ∏agodzàce.
OdÊwie˝ajàca pianka do higieny intymnej Body
Exclusive Lirene – zawiera Mimosa tenuiflora,
roÊlin´ pochodzàcà z Ameryki Po∏udniowej, stary
specyfik Majów, stosowany przez nich na
zranionà lub poparzonà skór´ oraz kor´ mimozy,
która regeneruje, ∏agodzi i wzmacnia naczynia
krwionoÊne, przynosi skórze ulg´ i ukojenie.
Poj. 260 ml; cena: 13,80 z∏
¸agodzàca pianka do higieny intymnej Body
Exclusive Lirene – wyciàg z lnu – Sensiline® 
jest bogatym êród∏em sk∏adników dzia∏ajàcych
przeciwzapalnie. Formu∏a pianki tworzy na skórze
specjalny film, który zmniejsza jej kontakt 
z dra˝niàcymi substancjami, nie upoÊledzajàc
równoczeÊnie funkcji uk∏adu odpornoÊciowego. 
❚Poj. 260 ml ❚cena13,80 z∏
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Variété Salon 
– piel´gnacja w∏osów blond
Linia podkreÊlajàca kolor w∏osów,
przeznaczona do wszystkich odcieni
w∏osów blond: naturalnych, farbowanych i
rozjaÊnianych. Zestaw z∏o˝ony z szamponu
i od˝ywki wzbogacony jest ekstraktem z
limonki, proteinami jedwabiu oraz
prowitaminà B-5.

❚Szampon
Regularnie stosowany rozÊwietla

pasma blond oraz podkreÊla
intensywny kolor w∏osów. Nadaje

w∏osom idealnà g∏adkoÊç 
i niepowtarzalny blask.

❚Od˝ywka
Pomaga odzyskaç witalnoÊç

w∏osom witalnoÊç oraz zachowaç
Êwietlisty po∏ysk. Przeciwdzia∏a

matowieniu, stosowana
systematycznie sprawia, ˝e w∏osy

∏atwo si´ rozczesujà, nie
elektryzujà si´ i ∏adnie uk∏adajà.
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Nail Tek taniej
Firma a.i. Polska – wy∏àczny dystrybutor

preparatów do piel´gnacji paznokci Nail Tek,
wprowadzi∏ nowà, bardziej elastycznà polityk´
cenowo-rabatowà dla swoich partnerów
handlowych. W zwiàzku z tym od paêdziernika
ceny produktów Nail Tek w gabinetach 
i salonach kosmetycznych b´dà kszta∏towa∏y si´
na znacznie ni˝szym poziomie.

Przyk∏adowo:
❚FORMU¸A I – MAINTENANCE PLUS 
Stosowana do d∏ugoterminowej piel´gnacji.
Umo˝liwia osiàgni´cie maksymalnej d∏ugoÊci 
i gruboÊci paznokci. Zapewnia idealnà
równowag´ biologicznà p∏ytki paznokcia.
❚97,50 z∏ - 65,00 z∏
❚FORMU¸A II – INTENSIVE THERAPY 
Do cienkich, mi´kkich lub rozdwajajàcych si´
paznokci. Jest bardzo cz´sto stosowana na
poczàtku terapii. ❚97,50 z∏ - 65,00 z∏
❚FORMU¸A III – PROTECTION PLUS 
Do twardych, suchych lub kruchych paznokci. Jest
∏agodnà formu∏à, przeznaczonà do twardych, a
zarazem kruchych paznokci. ❚97,50 z∏ - 65,00 z∏
❚FORMU¸A XTRA 
Zintensyfikowana, bardzo szybko dzia∏ajàca
od˝ywka. Przeznaczona jest do bardzo s∏abych,
bardzo mi´kkich paznokci. ❚107,50 z∏ - 69,00 z∏

Potrójna si∏a natury
dla w∏osów!
Szampony EVA NATURA Zio∏a Polskie

rosnà w si∏´. Ka˝dy z kosmetyków zosta∏
wzbogacony o dwa nowe ekstrakty z zió∏ 
jeszcze bardziej zwi´kszajàce ich
skutecznoÊç.
❚Szampon do w∏osów przet∏uszczajàcych
si´, ci´˝kich, matowych.
Ekstrakty: pokrzywa, arnika, rozmaryn.
❚Szampon do w∏osów przesuszonych, blond
i po rozjaÊnianiu.
Ekstrakty: rumianek, lipa, nagietek.
❚Szampon do w∏osów os∏abionych,
wypadajàcych, ∏amliwych.
Ekstrakty: czarna rzepa, skrzyp polny, ∏opian.
❚Szampon do w∏osów z tendencjà do
∏upie˝u. Ekstrakty: brzoza, dziegieç, wierzba.

❚NowoÊç! Szampon do ka˝dego 
rodzaj w∏osów. Ekstrakty: lawenda, 
chaber, dzika ró˝a.

Cena: ok. 4,90 z∏ ❚PojemnoÊç: 300 ml

G∏adkie d∏onie
Brytyjski producent kosmetyków

Statestrong zadba∏ o to, by suchoÊç 
i szorstkoÊç skóry sta∏a si´ ju˝ tylko
odleg∏ym wspomnieniem. 
Na polski rynek trafi∏a ju˝ nowoÊç: 
seria czterech balsamów
nawil˝ajàcych i piel´gnujàcych 
linii SHELLEY.
Sà one dost´pne w wygodnych,
eleganckich opakowaniach o delikatnej
pastelowej kolorystyce. Kosmetyki
przeznaczone sà do piel´gnacji zarówno
ràk, jak i ca∏ego cia∏a, nara˝onego 
na dzia∏anie szkodliwych dla skóry
czynników zewn´trznych, takich jak
promieniowanie s∏oneczne, zmiany
temperatury otoczenia, dym tytoniowy
czy te˝ przesiàkní te spalinami powietrze.
Balsamy SHELLEY, dzi´ki zawartym 
w nich sk∏adnikom, nawil˝ajà skór´ 
i chronià jà przed utratà wilgotnoÊci, 
ale równie˝ regenerujà naskórek.

Czy wiesz, ˝e …
… przeci´tna Japonka sp´dza 
w ∏azience na zabiegach piel´gnacyjnych
godzin´ dziennie, a Europejka tylko 15 minut?

… przeci´tna Japonka u˝ywa 
oko∏o 12–20 kosmetyków dziennie?

… przeci´tna kobieta ma na pó∏ce 
osiem lakierów do paznokci?
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BESTSELLERY Z PERFUMERII PAèDZIERNIK 2006

JESIENNA NOWOÂå W SIECI QUALITY 
E. Coudray nale˝a∏ do pi´ciu
najbardziej znanych domów
perfumeryjnych w XIX wieku. 
Jej za∏o˝yciel Edmund Coudray, doktor
chemii, zaczà∏ dostarczaç 
na dwory królewskie wody koloƒskie,
myd∏a, kremy i pomady ju˝ w 1822 r. 
Dost´pna dzisiaj kolekcja  E. Coudray
wiernie kontynuuje tradycj´ tego
szacownego domu perfumeryjnego.
Wzbogaca Êwiat luksusowych
kosmetyków najwy˝szej jakoÊci
wodami toaletowymi, produktami 
do kàpieli i piel´gnacji cia∏a. Flakony
nawiàzujà do dawnego stylu
buduarowego. Szklane satynowe
buteleczki, inspirowane stylem art
deco, ozdobione zosta∏y kwiatowymi
arabeskami. Wymowne sà te˝ nazwy
tych szalenie zmys∏owych zapachów:
Ambre et Vanille, Musc et Freesia,
Jacinthe et Rose, Vanille et Coco, 
czy Givrine.

NR 1 W SIECI MARRIONAUD 
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...”. 
Flakon przypomina szk∏o
powi´kszajàce, które poci´to 
na drobne elementy, a nast´pnie
przemieszano i z∏o˝ono w innej
kolejnoÊci. Metaliczny korek 
flakonu z technicznym, niemal
przemys∏owym wyciÊni´tym
wzorem Êwietnie komponuje si´ 
z ch∏odnym, wyrafinowanym
b∏´kitem zapachu zamkni´tego 
w Êrodku.
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QUALITY MISSALA

Kosmetyki ekskluzywne
❚ZAPACH DAMSKI

1. Amouage, Gold, EDT 50 ml, cena 930 z∏ 
2. Micallef, Ananda, EDP 30 ml, cena 280 z∏
3. Annick Goutal, Mandragore, EDP 50 ml, cena 360 z∏

❚ZAPACH M¢SKI

1. Lubin, Idole, EDT 75 ml, cena 280 z∏
2. YSL, L’Homme, EDT 60ml, cena 225 z∏ 
3. Amouage, Gold, EDT 50 ml, cena 870 z∏

MARIONNAUD

Kosmetyki ekskluzywne
❚ZAPACH DAMSKI

1. CALVIN KLEIN, Euphoria, edp 30 ml, cena 190 z∏
2. GUERLAIN, Insolence, edt 30 ml, cena 199 z∏
3. NINA RICCI, Nina, edt 30 ml, cena 127 z∏
4. VERSACE, Cristal Bright, edt 30 ml, cena 170 z∏
5. GIVENCHY, Amarige Mariage, edp 30 ml, cena 185 z∏

❚ZAPACH M¢SKI

1. YSL, Homme, edt 60 ml, cena 225 z∏
2. CALVIN KLEIN, Euphoria Men, edt 50 ml, cena 215 z∏
3. BOSS, Selection, edt 50 ml, cena 205 z∏
4. AZZARO, Chrome, edt 30 ml, cena 135 z∏
5. ERMENEGILDO ZEGNA, Zeta, edt 50 ml, cena 185 z∏
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G∏ówni Gracze
Sprzeda˝ w mln Sztuk ogó∏em Sprzeda˝ w mln PLN ogó∏em
Piel´gnacja dla dzieci 40.0 Piel´gnacja dla dzieci 173.0

NIVEA POLSKA 41% NIVEA POLSKA 38%
HENKEL 20% JOHNSON & JOHNSON 26%
JOHNSON & JOHNSON 14% TOSARA 9%
POLLENA KATOWICE 8% HENKEL 6%
GLOBAL COSMED 4% GLOBAL COSMED 5%

G∏ówne Marki
Sprzeda˝ w Sztukach ogó∏em Sprzeda˝ w PLN ogó∏em
Piel´gnacja dla dzieci 40.0 Piel´gnacja dla dzieci 173.0

BAMBINO 35% JOHNSONS BABY 25%
JOHNSONS BABY 14% BAMBINO 24%
BOBAS 11% NIVEA 13%
KAJTEK 9% SUDOCREAM 9%
BAMBI 8% BOBINI 5%

Segmentacja
Sprzeda˝ w Sztukach ogó∏em Sprzeda˝ w PLN ogó∏em
Piel´gnacja dla dzieci 100% Piel´gnacja dla dzieci 100%

Do kàpieli 2% Do kàpieli 5%
Wielofunkcyjne 5% Wielofunkcyjne 10%
Myd∏a 51% Myd∏a 18%
Szampony 12% Szampony 13%
Mleczka/Balsamy 1% Mleczka/Balsamy 3%
Kremy 13% Kremy 17%
Pudry 1% Pudry 2%
Oliwki 10% Oliwki 20%
Kremy na odparzenia 3% Kremy na odparzenia 11%
Zestawy 0% Zestawy 1%

G∏ówni Gracze
Sprzeda˝ w mln Sztuk ogó∏em Sprzeda˝ w mln PLN ogó∏em
Kosmetyki do piel´gnacji twarzy Kosmetyki do piel´gnacji twarzy
przeciwzmarszczkowe przeciwzmarszczkowe 
i przeciwstarzeniowe 15.8 i przeciwstarzeniowe 272.6

ALBERTO CULVER 18% L`OREAL 22%
DR IRENA ERIS 10% ALBERTO CULVER 12%
L`OREAL 9% DR IRENA ERIS 11%
DAX COSMETICS 8% NIVEA POLSKA 8%
OCEANIC 7% OCEANIC 7%

G∏ówne Marki
Sprzeda˝ w mln Sztuk ogó∏em Sprzeda˝ w mln PLN ogó∏em
Kosmetyki do piel´gnacji twarzy Kosmetyki do piel´gnacji twarzy
przeciwzmarszczkowe przeciwzmarszczkowe 
i przeciwstarzeniowe 15.8 i przeciwstarzeniowe 272.6

SORAYA 18% SORAYA 12%
ERIS 10% ERIS 11%
DAX COSMETICS 8% DERMO EXPERTISE 10%
OCEANIC 7% NIVEA 8%
ZIAJA 6% OCEANIC 7%

Segmentacja
Sprzeda˝ w Sztukach ogó∏em Sprzeda˝ w PLN ogó∏em
Kosmetyki do piel´gnacji twarzy Kosmetyki do piel´gnacji twarzy
przeciwzmarszczkowe przeciwzmarszczkowe 
i przeciwstarzeniowe 100% i przeciwstarzeniowe 100%

oczyszczajàce 10% oczyszczajàce 7%
nawil˝ajàce 90% nawil˝ajàce 93%

WRZESIE¡ 05-SIERPIE¡ 06 KOSMETYKI PIEL¢GNACYJNE DLA DZIECI

WRZESIE¡ 05-SIERPIE¡ 06 KOSMETYKI PRZECIWZMARSZCZKOWE

èród∏o:

KTO W POLSCE SPRZEDAJE NAJWI¢CEJ?

cosmetic reporter listopad 2006  7
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ILE?
Na ca∏ym Êwiecie jest oko∏o 842 mln
nastolatków (tj. osób w wieku 13–19 lat).
WartoÊç rynku produktów dla ma∏olatów
osiàgnie w tym roku 238 mld dolarów. 
W Europie sprzeda˝ produktów dla
dziewczynek i nastolatek roÊnie Êrednio d
o 5% rocznie. W samych tylko Stanach
Zjednoczonych nastolatki to olbrzymia 
30-milionowa grupa potencjalnych klientów.

Z badaƒ rynkowych wynika, ˝e 11-nastolatki 
nie myÊlà ju˝ o sobie jako o dzieciach.
SpecjaliÊci od reklamy ch´tnie utrwalajà 
w nich to przekonanie, a w rezultacie 
dzieciaki wydadzà wiele, by pozostaç cool,
trendy i jazzy.
O ich portfele walczà od niedawna tak˝e 
marki selektywne. To dlatego, ˝e dzisiejsze
nastolatki sà o wiele bardziej wyrobionym 
i wymagajàcym klientem ni˝ kiedyÊ ich rodzice.
Âwietnie znajà rynkowe nowoÊci i bardzo chcà
je mieç. Na dodatek kupujà pod wp∏ywem
impulsu, dla zabawy i przyjemnoÊci.

CO?
Pozycja lidera – zajmowana wcià˝ przez 
taƒsze produkty massmarketowe – jest 
coraz bardziej zagro˝ona.
Prawdopodobnie najwi´kszy sukces na rynku
selektywnych zapachów dla dziewczàt 
osiàgn´∏a jak dotàd kreacja Elizabeth Arden –
sygnowane przez pop gwiazdk´ Britney Spears
perfumy Curious (FOT 1).
Firma Arden, nie rezygnujàc z jakoÊci swoich
produktów, zdecydowa∏a si´ wypuÊciç na rynek
Curious w opakowaniach o obj´toÊci zaledwie
30 ml. Tym samym spad∏a cena produktu, 
a ma∏a buteleczka selektywnego zapachu
znalaz∏a si´ w zasi´gu nastoletnich 
w∏aÊcicieli portfeli.

Swoje produkty dla najm∏odszych klientek majà
te˝ na rynku Ralph Lauren („Ralph Hot”) i Yves
Saint Laurent (skierowane g∏ównie na rynek
azjatycki perfumy „Young Sexy Baby”). Oprócz
tradycyjnej kampanii promocyjnej w mediach
oba zapachy promowano te˝ intensywnie w
Internecie, ulubionym medium nastolatków.

JAK?
W kampaniach reklamowych skierowanych do
m∏odzie˝y Êwietnie sprawdzajà si´ te˝ telefony
komórkowe. Swoje eksperymenty z 
wykorzystaniem telefonii mobilnej zacz´∏y ju˝
Shiseido i L’Oréal, a Procter & Gamble zamierza
reklamowaç swoje produkty w Stanach
Zjednoczonych za poÊrednictwem Amp’d
Mobile – wirtualnego operatora sieci
komórkowej zorientowanego na m∏odych
klientów. Miejsca na reklam´ skierowanà do
nastolatków szuka si´ ju˝ nawet na ok∏adkach
szkolnych podr´czników.

Wizerunek to s∏owo klucz do wiedzy 
o nastolatkach. Oryginalny wyglàd,
niepowtarzalny styl zaprzàtajà je bardziej ni˝
cokolwiek innego. Dlatego, o tym jak dotrzeç
do m∏odego, goniàcego trendy klienta myÊlà ju˝
projektanci opakowaƒ. Na doskona∏y pomys∏,
jak wykorzystaç m∏odzie˝owà estetyk´, wpad∏
producent zapachów PUMA. Na internetowej
stronie www.pumakreacja.pl trwa konkurs na
projekt opakowania najnowszych perfum Create.

8 cosmetic reporter listopad 2006
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Zapach m∏odoÊci
Najdro˝sze marki oferujà 

Nastolatki wydajà coraz wi´cej pieni´dzy, a na dodatek sà coraz 
bardziej Êwiadomym i wymagajàcym klientem. Te bezsporne fakty

zainspirowa∏y ju˝ wiele bran˝. Ale to w∏aÊnie producenci kosmetyków
przecierajà szlaki dla pozosta∏ych. Coraz m∏odsze dziewczynki, 

(bo o p∏ci pi´knej g∏ównie jest mowa) chcà mieç na swojej pó∏ce 
w ∏azience nie tylko myd∏o i szampon, – ale tak˝e perfumy, b∏yszczyk 

i cienie do oczu. Do niedawna marki selektywne nie uczestniczy∏y 
w tym wyÊcigu o nastoletniego klienta. Ale gra idzie o zbyt 
du˝à stawk´ (czytaj: zyski), by oddawaç pole walkowerem.
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ju˝ perfumy dla nastolatek

Kolejnym krokiem do sukcesu jest skrojony 
pod nastolatki przekaz marketingowy. Trudno
wymarzyç sobie lepszy „haczyk” na m∏odego
konsumenta ni˝ ukochana idola. Ka˝da
najdrobniejsza nawet wzmianka na temat 
Britney Spears – bohaterki tytu∏ów prasowych 
i programów telewizyjnych na ca∏ym Êwiecie, 
to bezp∏atna promocja sygnowanych 
przez nià perfum.

GDZIE?
Nastolatki rzadko zaglàdajà do ekskluzywnych
perfumerii. Dla m∏odzie˝owych produktów 
musi wi´c – chcàc nie chcàc – znaleêç si´
miejsce – w innych punktach sprzeda˝y, 
w tym w super- i hipermarketach. 
Cz´Êç sprzedawców próbuje ju˝ tworzyç
osobne sklepy czy choçby sektory 
z kosmetykami wy∏àcznie dla m∏odzie˝y.

DLACZEGO?
Pomys∏ selektywnych perfum dla nastolatek
przyszed∏ z najbardziej rozwini´tych rynków 

– amerykaƒskiego, brytyjskiego i niemieckiego.
Producenci topowych marek wymyÊlili tam
zapachy dla dziewczàt, bo na rynku produktów
dla doros∏ych ich wyniki z roku na rok by∏y gorsze.
W Hiszpanii czy Francji istnieje zwyczaj skrapiania
ma∏ych dziewczynek perfumami matek, wi´c tam
rozbudzenie zapotrzebowania na w∏asny produkt
dla nastolatek by∏o stosunkowo proste.
Producenci kosmetyków wiele obiecujà sobie po
ekspansji na rynki rozwijajàce si´, takie jak Rosja,
Chiny czy Indie, ale tam zainteresowanie
selektywnymi perfumami to dopiero kwestia
kolejnych lat. 
W Ameryce Po∏udniowej wyró˝nia si´ 
Brazylia – 23 mln nastolatków to a˝ 13 % 
ca∏ej populacji kraju. Wed∏ug przewidywaƒ
demografów ta liczba dalej b´dzie rosnàç. 
Tam równie˝, podobnie jak na po∏udniu 
Europy, istnieje tradycja u˝ywania perfum
ju˝ przez kilkuletnie dziewczynki.

DLACZEGO NIE?
Wprowadzanie na rynek perfum dla nastolatek
bywa ryzykowne. W tych krajach, gdzie zapachy 

sà wcià˝ uwa˝ane za produkt „tylko 
dla doros∏ych”, s∏ychaç g∏osy 
o seksualizacji m∏odych dziewczàt.
Telewizyjna reklama wspomnianych 
ju˝ perfum Britney Spears – jako zbyt
Êmia∏a – by∏a w Wielkiej Brytanii
emitowana dopiero po 19.30. 
W 30 sekundowym filmiku Britney
wyobra˝a sobie, ˝e uprawia seks 
z nieznajomym sàsiadem 
z hotelowego pokoju.

ZAPACH
SUKCESU
Mimo niewielkich przeszkód nic nie
wskazuje na to, by rynek selektywnych
perfum dla najm∏odszych klientów
przesta∏ si´ rozwijaç. Wr´cz przeciwnie 
– powstajà ju˝ nawet zapachy dla
niemowlàt. Takie perfumy majà w swojej
ofercie m.in. Givenchy, Guerlain,
Burberry i Bulgari.
Marketingowcy wymyÊlili te˝ kolejnà
obiecujàcà grup´ klientów. Mowa tu 
o tzw. tweens, czyli dzieciach od 8 do
12 roku ˝ycia. – ich si∏a nabywcza na
ca∏ym Êwiecie to 170 mld dolarów. 
T´ grup´ okreÊla si´ te˝ niekiedy
mianem KGOY – kids getting older
younger, czyli dzieci dorastajàce
wczeÊniej: ju˝ nie maluchy, a jeszcze 
nie nastolatki, coraz ch´tniej naÊladujàce
starszych kolegów z podwórka i szko∏y.
Dla nich te˝ pora wymyÊliç nowe
produkty. A potem ju˝ tylko dobrze 
je sprzedaç.
❚

❚AGNIESZKA LASKOWSKA
na podstawie art. Diany Dodson
(Euromonitor)
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Johnson’s® baby SOOTHING naturals™
Nowy produkt stworzony przy wspó∏pracy 
z pediatrami

Sucha i podra˝niona
Skóra ma∏ego dziecka jest o wiele bardziej
podatna na wysuszenie i podra˝nienia 
ni˝ to si´ najtroskliwszym matkom wydaje.
Wi´kszoÊç mam uwa˝a, ˝e u swojego
maleƒstwa natychmiast rozpoznajà objawy
suchoÊci skóry. Tymczasem okazuje si´, 
˝e nie jest to wcale proste. Skór´ dziecka 
mo˝na porównaç do delikatnej roÊliny 
– mo˝e byç odwodniona, spragniona 
i podra˝niona, chocia˝ pierwsze oznaki 
suchoÊci nie b´dà jeszcze widoczne.
W badaniu przeprowadzonym przez
Johnson&Johnson prawie 90% matek pytanych
o stan skóry w∏asnego dziecka wyrazi∏o
przekonanie, ˝e jest ona w∏aÊciwie nawil˝ona,
podczas gdy w tym samym badaniu u ponad

60% dzieci zdiagnozowano kliniczne objawy
suchoÊci skóry[1]. Kolejne badanie potwierdzi∏o,
˝e delikatna skóra niemowl´cia absorbuje i traci
wilgoç znacznie szybciej ni˝ skóra doros∏ych,
dlatego równie wa˝ne jest zachowanie
wyjàtkowej starannoÊci podczas codziennego
oczyszczania i rutynowej piel´gnacji, jak te˝
zapewnienie skórze odpowiednio skutecznej
ochrony przed wysuszeniem. Pieluszkowe
zapalenie skóry to najcz´stsza dermatologiczna
dolegliwoÊç okresu niemowl´cego. Pojawia si´,
gdy skóra pod pieluszkà znajduje si´ przez
d∏u˝szy czas w kontakcie z substancjà dra˝niàcà
(np. moczem lub ka∏em). Objawia si´
zaczerwienieniem i obrz´kiem skóry 
w okolicach poÊladków i dolnych cz´Êci brzucha.

Linia SOOTHING naturals™ to 
❚krem intensywnie nawil˝ajàcy ❚balsam
nawil˝ajàcy, ❚kremowy p∏yn do mycia cia∏a 
z formu∏à No More Tears™, ❚p∏yn do kàpieli 
z formu∏à No More Tears™

Produkty z linii SOOTHING naturals™ 
nie zawierajà:
❚genetycznie modyfikowanych sk∏adników
❚substancji koloryzujàcych
❚sk∏adników pochodzenia zwierz´cego
❚zapachów wykazujàcych dzia∏anie alergizujàce
❚produkty nie sà testowane na zwierz´tach

❚krem intensywnie nawil˝ajàcy
pojemnoÊç i rekomendowana cena: 100 ml –
9,99 z∏
❚balsam nawil˝ajàcypojemnoÊç i
rekomendowana cena: 250 ml – 12,99 z∏
❚kremowy p∏yn do mycia cia∏a z formu∏à No
More Tears™ pojemnoÊç i rekomendowana

cena: 250 ml – 9,99 z∏
❚p∏yn do kàpieli z formu∏à No More Tears™
pojemnoÊç i rekomendowana 
cena 400 ml – 14,99 z∏
W sprzeda˝y od paêdziernika 2006

❚
[1]  Wewn´trzne badania Johnson&Johnson. 
Badanie polega∏o na zebraniu kwestionariuszy 
od 51 matek, a nast´pnie klinicznej ocenie stanu 
skóry ich dzieci.

Antyseptyczny i hipoalergiczny SUDOCREM
cieszy si´ uznaniem mam od wielu lat. 
Zyska∏ nawet – naszym zdaniem w pe∏ni
zas∏u˝one – miano kosmetyku wszech czasów.
W 1931 roku Thomas Smith, profesor farmacji 
i aptekarz z Dublina stworzy∏ krem przeznaczony
do leczenia pieluszkowego zapalenia skóry,
egzemy, odle˝yn i drobniejszych
dermatologicznych zmian chorobowych. 
Swojà wieloletnià tradycj´ SUDOCREM
zawdzi´cza niezwykle skutecznej formule 
– w ciàgu ponad 70 lat jego sk∏ad nie zmieni∏ si´.
Zmodernizowano jednak proces produkcji, 
a w miejsce niektórych sk∏adników zosta∏y
wprowadzone ich najnowoczeÊniejsze
odpowiedniki. Np. zwyk∏a lanolina, u˝ywana
przed ponad 70 laty, obecnie zosta∏a
zastàpiona przez lanolin´ oczyszczonà 
i hipoalergicznà, co praktycznie pozwoli∏o
wyeliminowaç ryzyko wystàpienia odczynu
alergicznego.

Sudocrem jest preparatem o dzia∏aniu
piel´gnacyjnym, ochronnym i kojàcym. 
Krem tworzy aktywnà barier´ ochronnà,
zapobiegajàc kontaktowi skóry z czynnikiem
dra˝niàcym, a przypadku wystàpienia
podra˝nienia i stanu zapalnego skóry, ∏agodzi
ból oraz wspomaga i przyspiesza proces
regeneracji naskórka.

SUDOCREM jest dost´pny w aptekach 
bez recepty. Producent: Forest Tosara Ltd., 
Wielka Brytania

Cena opakowania wynosi:
❚60 g – 13,50 z∏, ❚125 g – 22,90 z∏
❚250 g – 38,80 z∏.

Od stóp do g∏ów
– kosmetyki dla bobasa, przedszkolaka 
i nastolatka na polskich pó∏kach

raport specjalny
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Zdrowa skóra 
od chwili narodzin
Ju˝ od pierwszych miesi´cy ˝ycia dzieci mogà
mieç objawy alergii, dotyczàce ró˝nych
narzàdów, w tym równie˝ skóry. Delikatna 
skóra dziecka ∏atwo reaguje podra˝nieniem 
i stanem zapalnym na ró˝ne substancje.
Ogromne znaczenie ma wi´c odpowiednia
piel´gnacja. SkutecznoÊç i bezpieczeƒstwo
stosowania kosmetyków z linii AA Baby
potwierdzi∏y badania przeprowadzone w Klinice
Dermatologii Akademii Medycznej w Gdaƒsku.
Preparaty te uzyska∏y tak˝e pozytywnà opini´
Instytutu Matki i Dziecka.
Sk∏adniki aktywne produktów AA Baby:
❚Wyciàg z rumianku – wykazuje dzia∏anie
przeciwzapalne oraz przeciwbakteryjne.
Dodatkowo zwiàzki azulenowe zawarte w
rumianku hamujà dzia∏anie toksyn
wytwarzanych przez gronkowce i paciorkowce
oraz zmniejszajà lub ca∏kowicie usuwajà 
Êwiàd i pieczenie skóry.
❚Witamina F (NNKT) – pe∏ni wa˝nà rol´ 
w procesie tworzenia si´ warstw naskórka 
oraz stymuluje jego regeneracj´.
❚Alantoina – jest zwiàzkiem amfoterycznym,
pochodnà kwasu moczowego. 

W kosmetyce wykorzystywana jest ze wzgl´du
na swoje w∏aÊciwoÊci regenerujàce, nawil˝ajàce,
∏agodzàce i zmi´kczajàce.
❚D-pantenol (prowitamina B5) – nale˝y 
do witamin grupy B, niezb´dnych do
normalnego funkcjonowania komórek naskórka.
Posiada doskona∏e w∏aÊciwoÊci nawil˝ajàce,
poniewa˝ zatrzymuje wod´ i ma zdolnoÊç
pobierania jej z otoczenia.
Produkty AA Baby przeznaczone sà do
piel´gnacji wra˝liwej i sk∏onnej do alergii skóry
niemowlàt i dzieci, mogà byç stosowane ju˝ 
od pierwszych dni ˝ycia dziecka:

❚AA Baby Ochronno-piel´gnacyjny krem 
do twarzy i cia∏a z d-pantenolem i witaminà E,
bezzapachowy
Delikatna konsystencja kremu sprawia, 
˝e ∏atwo si´ rozprowadza i szybko wch∏ania.
50 ml – 11 z∏
❚AA Baby Krem przeciw odparzeniom
zawiera 5% d-pantenolu i 5% tlenku cynku,
bezzapachowy
Niezastàpiony przy ka˝dej zmianie pieluszek
krem gwarantuje skórze pe∏nà ochron´ przed
odparzeniami, a tak˝e ∏agodzi zaczerwienienia.
50 ml – 8 z∏
❚AA Baby Oliwka piel´gnacyjna 
z olejem sojowym i witaminà E, bezzapachowa
Oliwka ∏agodnie oczyszcza i piel´gnuje nawet
zaczerwienionà skór´.
150 ml – 14 z∏
❚AA Baby P∏yn do kàpieli
myje i piel´gnuje, z d-pantenolem i alantoinà,
bezzapachowy
Dzi´ki bardzo delikatnym, niezawierajàcym
myd∏a substancjom, p∏yn piel´gnuje skór´
podczas kàpieli, zapobiegajàc jej wysuszeniu.
Wyciàg z rumianku zmniejsza zaczerwienienia.
150 ml – 13 z∏

Delikatna receptura, 
mycie bez ∏ez
Dzieci uwielbiajà si´ kàpaç, ale umycie g∏owy
mo˝e byç najgorszym momentem wieczoru,
zarówno dla malucha, jak i dla coraz bardziej
zdenerwowanego rodzica. 
Delikatne, ∏adnie pachnàce produkty majà
zach´ciç dziecko do systematycznej piel´gnacji
w∏osów i skóry g∏owy.
❚AA Baby Szampon (z d-pantenolem 
i ekstraktem z rumianku, bezzapachowy) 
nie powoduje ∏zawienia. 
Niezwykle ∏agodnie myje w∏osy oraz delikatnà
skór´ g∏owy niemowlàt.
150 ml – 10 z∏

Schauma Kids (Henkel) zawiera prowitamin´
B5 (pantenol), która nawil˝a, wyg∏adza 
i regeneruje w∏osy. Pantenol ∏agodzi tak˝e
podra˝nienia skóry, nawil˝a jà, dzia∏a
przeciwzapalnie. Dzi´ki delikatnej formule
szamponu podczas mycia nie szczypie w oczy.
Specjalne substancje piel´gnacyjne 
w Schauma Kids sprawiajà, ˝e nawet d∏u˝sze
w∏osy ∏atwo si´ rozczesujà i uzyskujà naturalny,
jedwabisty po∏ysk, stajà si´ mocniejsze.
Aby mycie w∏osów by∏o jeszcze przyjemniejsze,
Schauma Kids wyjàtkowo apetycznie pachnà
malinami i truskawkami.
Cena ok 6 z∏

cosmetic reporter listopad 2006   11
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Delikatna sprawa
Wspó∏czesna mama nie wyobra˝a ju˝ sobie
piel´gnacji swojego ukochanego malucha 
bez nawil˝onych chusteczek. Sprawdzajà si´
zarówno w domu, na spacerze i w podró˝y.
Chusteczki NIVEA Baby dost´pne sà 
w automatycznie otwieranym pude∏ku 
oraz w formie wk∏adów uzupe∏niajàcych.

Chusteczki Soft-Creme:
❚opakowanie: pude∏ko (70 sztuk); cena ok. 13z∏,
wk∏ad (70 sztuk), cena ok. 9 z∏
Chusteczki Fresh-Lotion:
❚opakowanie: wk∏ad (70 sztuk); cena ok. 9 z∏
Chusteczki Sensitive:
❚opakowanie: wk∏ad (63 sztuki); cena ok. 9 z∏
Wszystkie warianty chusteczek NIVEA Baby
zosta∏y wykonane z tego samego materia∏u,
jednak nasàczone sà ró˝nymi emulsjami
kosmetycznymi. Materia∏ chusteczki wykonany
jest z opartego na opatentowanych przez
NIVEA Baby mikrogàbeczkach oraz wzbogacony
naturalnà bawe∏nà.
❚Chusteczki NIVEA Baby Soft Creme (niebieskie
opakowanie) z zawartoÊcià 10% bawe∏ny mogà
byç bezpiecznie u˝ywane do ka˝dego typu
skóry. Posiadajà w∏aÊciwoÊci oczyszczajàce 
i piel´gnujàce, poniewa˝ sà nasàczone
∏agodnym kremem, który
zachowuje równowag´ lipidowà
skóry oraz zapewnia jej w∏aÊciwe
nawil˝enie. Dost´pne sà 
w wygodnym opakowaniu
foliowym oraz w plastikowym
pude∏ku.
❚Chusteczki NIVEA Baby Fresh-
Lotion (ró˝owe opakowanie)
przeznaczone sà do delikatnego
oczyszczania i odÊwie˝ajàcej
piel´gnacji. Chusteczki nasàczone
sà delikatnym balsamem
odÊwie˝ajàcym, który utrzymuje
w∏aÊciwy poziom nawil˝enia
skóry. Zapewniajà skórze
przyjemne uczucie Êwie˝oÊci 
i komfortu.
❚Chusteczki NIVEA Baby Sensitive
(zielone opakowanie) zosta∏y opracowane
specjalnie dla dzieci i niemowlàt o wyjàtkowo
wra˝liwej skórze i wykazujàcych sk∏onnoÊci 
do zmian alergicznych. W zwiàzku z tym
nasàczone sà bezzapachowym, wyjàtkowo
∏agodnym balsamem i nie zawierajà 
alkoholu oraz barwników, które mog∏yby
spowodowaç podra˝nienia skóry dziecka.
Chusteczki Sensitive zawierajà natomiast 
kojàcy pantenol, który ∏agodzi i chroni 
przed podra˝nieniami.

Formu∏a chusteczek NIVEA Baby zosta∏a
opracowana we wspó∏pracy z lekarzami
dermatologami i pediatrami, tak by
zminimalizowaç ryzyko wystàpienia podra˝nieƒ
skóry i wspomagaç jej zdrowy rozwój ju˝ od
chwili narodzin. Chusteczki nie zawierajà
alkoholu i barwników oraz posiadajà przyjazne
skórze pH. Dzi´ki temu sà doskonale
tolerowane przez skór´ dziecka.
Jak wszystkie produkty NIVEA Baby chusteczki
oczyszczajàce zosta∏y przebadane klinicznie 
i dermatologicznie.

MYD¸A, ˚ELE, PIANKI
Ka˝dy troskliwy rodzic dobrze wie, jakim
zagro˝eniem dla zdrowia dziecka sà brudne
r´ce. Warto poszukaç produktu, który,
zapewniajàc czystoÊç, zach´ci maluchy do
systematycznej higieny. Dzieci sà szczególnie
nara˝one na zaka˝enia „chorobami brudnych
ràk”. Zalicza si´ do nich: salmonell´, 
wirusowe zapalenie wàtroby typu A, 
a tak˝e zaka˝enia paso˝ytnicze.

❚Firma Colgate-Palmolive wprowadzi∏a 
na rynek nowe myd∏o do ràk 
Palmolive Splish Splash Splosh.
Myd∏o ma konsystencj´ pianki, która utrzymuje
si´ na d∏oniach do czasu ich sp∏ukania. 

Ró˝owy kolor piany i owocowy zapach
produktu dodatkowo sprawiajà, ˝e mycie ràk 
staje si´ przyjemnoÊcià i weso∏à zabawà.
Produkt dost´pny jest w trzech ró˝nych
butelkach przedstawiajàcych weso∏e pingwiny. 
Grafika i kolorowe rysunki zach´cajà dzieci 
do zabawy i przekonujà do systematycznego
mycia ràk. Butelki zaopatrzone sà w wygodne
dozowniki.
Rekomendowana cena 11,59 z∏ (hipermarkety)

❚AA Baby Myd∏o
z d-pantenolem i ekstraktem z rumianku
Niezwykle ∏agodne myd∏o przeznaczone jest do
codziennego mycia i piel´gnacji delikatnej skóry
dziecka. Ma bardzo dobre w∏aÊciwoÊci myjàce.
Zawarty w mydle wyciàg z rumianku ma
dzia∏anie przeciwzapalne i przeciwbakteryjne. 
Wysokiej klasy t∏uszcze kosmetyczne
zabezpieczajà skór´ przed wysuszeniem 
i uszkodzeniem naturalnej warstwy ochronnej.
100 g – 3 z∏

❚Soraya wprowadza w∏aÊnie na rynek
niezwyk∏à nowoÊç – ˝ele pod prysznic
Family Fresh dla dzieci w Êwiecàcym 
w ciemnoÊciach opakowaniu z pompkà. 
Teraz nie straszna ju˝ nikomu kàpiel nawet 
w dantejskich ciemnoÊciach.

Piraci ∏azienkowi to ˝el pod prysznic 
w piance, o zapachu gumy do ˝ucia. 
Jest wystarczajàco mocny dla brudnych w∏osów,
ràk i stóp dzieci. Niezwykle delikatna piana
myje w∏osy i cia∏o dziecka. 
PojemnoÊç 1000 ml

❚Pollena Savona nale˝y do czo∏owych
producentów kosmetyków dla dzieci. 
Jej produkty, takie jak szampony i p∏yny 
do kàpieli Bambi cieszà si´ niezmiennie
du˝ym powodzeniem. Szkoda tylko, ˝e
projektanci opakowaƒ Salony nie pomyÊleli, 
by, choç troch´ unowoczeÊniç zdobiàcà seri´
˝ó∏tà kaczuszk´. WÊród bajecznie kolorowych
kosmetyków seria Bambi niestety wyglàda 
ju˝ doÊç staromodnie.
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Zdrowe i czyste z´by
Kszta∏towanie w dziecku prawid∏owych zasad
dbania o higien´ jamy ustnej wymaga
w∏aÊciwego podejÊcia ze strony rodziców,
wiedzy na temat rozwoju dziecka i stosowania
odpowiednich produktów. Niemowlak 
i kilkuletnie dziecko majà, bowiem zupe∏nie
inne potrzeby w zakresie higieny jamy ustnej
ni˝ doroÊli. Dlatego rodzice wybierajàc produkt
do mycia z´bów dla dzieci, powinni kierowaç
si´ równie˝ wiekiem dziecka. DentyÊci zalecajà,
by dzienna dawka fluoru w pastach do z´bów
by∏a zró˝nicowana na poszczególnych etapach
rozwoju dziecka.
Najwa˝niejsze w profilaktyce próchnicy jest
regularne szczotkowanie z´bów i dba∏oÊç o
higien´ jamy ustnej. Ten nawyk nale˝y 
wyrabiaç u dziecka od najm∏odszych lat. 
Na dodatek naukowcy odkryli, ˝e choroby
z´bów mogà szkodziç naszym narzàdom
wewn´trznym, w tym sercu. Zdrowe z´by 
to zdrowy ca∏y organizm.

❚Vademecum Junior to pasty dla dzieci
zawierajàce odpowiednià dla nich, ma∏à dawk´
fluoru i wapƒ, które wzmacniajà i odbudowujà
zniszczone szkliwo. 
Pasta dost´pna jest w dwóch, lubianych przez
dzieci wariantach smakowych – truskawkowym 
i jab∏kowym. Kolorowe – ró˝owe i zielone
opakowania zach´cajà maluchy do si´gania 
po tubki. Postaç umieszczonego na nich
rysunkowego krokodyla to Êwietny pretekst 
do zbudowania opowiadaƒ zach´cajàcych 
dzieci do regularnego szczotkowania.
Cena: pasta Vademecum Junior, poj. 50 ml, 
ok. 5,50 z∏

Colgate Smiles to pierwsza na polskim rynku
linia past do z´bów dostosowana do
zmieniajàcego si´ wieku dzieci. Pasty
zapewniajà ochron´ przed próchnicà i zawierajà
dawk´ fluoru odpowiednià dla dzieci na
poszczególnych etapach ich rozwoju. Colgate
Smiles dost´pne sà w 3 wariantach: dla dzieci
w wieku 0–2 lata, 2–6 i powy˝ej 6 lat.
Poszczególne pasty ró˝nià si´ zawartoÊcià
fluoru, która zwi´ksza si´ wraz z wiekiem dzieci,
a tak˝e smakiem – od najbardziej ∏agodnego do
orzeêwiajàco mi´towego. Formu∏a ka˝dej z past
opracowana zosta∏a wed∏ug wytycznych
Europejskiej Akademii Stomatologii Dzieci´cej.

❚Colgate Smiles 0–2
Pasta zapewniajàca potwierdzonà klinicznie
ochron´ przed próchnicà, dostosowana jest
specjalnie do potrzeb dzieci w wieku 
poni˝ej 2 lat, którym wyrastajà pierwsze 
z´by mleczne. Zawiera niskà dziennà 
dawk´ fluoru stosownà w okresie zàbkowania.
❚Colgate Smiles 2–6
Pasta dostosowana jest do potrzeb dzieci w
wieku od 2 do 6 lat, które majà wszystkie z´by
mleczne i rozwijajàce si´ sta∏e z´by trzonowe. 
Pasta zawiera specjalnie dobranà dawk´ fluoru
gwarantujàcà ochron´ przeciwpróchniczà.
Stosujàc past´ z fluorem u maluchów, nale˝y
pami´taç, aby nak∏adaç niewielkà iloÊç pasty. 

U dzieci, które nie potrafià wypluwaç pasty, 
iloÊç ta nie powinna byç wi´ksza ni˝ wielkoÊç
paznokcia najmniejszego paluszka dziecka.
Dobrze jest te˝ wcieraç past´ we w∏osie
szczotki, aby dziecko jej nie po∏yka∏o.
Pasta gwarantujàca potwierdzonà klinicznie
ochron´ przed próchnicà, dostosowana jest
specjalnie do potrzeb dzieci starszych, powy˝ej
6 roku ˝ycia, które majà zarówno z´by mleczne,
jak i sta∏e. Pasta zawiera wy˝szà dziennà dawk´
fluoru odpowiednià dla dzieci majàcych ju˝
sta∏e z´by. Pasta ma Êwie˝y mi´towy smak 
i nasycona jest rozpuszczalnymi kryszta∏kami 
w kszta∏cie gwiazdek.

Pasty Colgate Smiles dost´pne sà w koloro-
wych, stojàcych tubach. W piel´gnacji jamy
ustnej najm∏odszych bardzo wa˝ne jest
wieczorne mycie z´bów, gdy˝ w nocy
wydzielanie Êliny jest obni˝one, co sprzyja
powstawaniu p∏ytki naz´bnej i sprawia, ˝e z´by
stajà si´ bardziej podatne na rozwój próchnicy.
W piel´gnacji jamy ustnej najm∏odszych bardzo
wa˝ne jest wieczorne mycie z´bów, gdy˝ 
w nocy wydzielanie Êliny jest obni˝one, 
co sprzyja powstawaniu p∏ytki naz´bnej 
i sprawia, ˝e z´by stajà si´ bardziej podatne 
na rozwój próchnicy. 
❚Rekomendowana cena: 6,39 z∏ (hipermarkety)
Dystrybutor: Colgate-Palmolive Poland Sp. z o.o.
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Zabawki 
w ∏azience

Producenci kosmetyków dla
dzieci z ch´cià wykorzystujà na

opakowaniach wizerunki postaci 
z kreskówek i bajek. Szybko reagujà 

na nowoÊci kinowe, wzbogacajàc swojà ofert´ 
o produkty z bohaterami filmów. WÊród starszych
dziewczynek niezmiennie wielkim powodzeniem
cieszy si´ wszystko, co „z Barbie”, a maluchy
kochajà Puchatka i Snoopy’ego.
Ceny produktów Barbie w sprzeda˝y
detalicznej:
❚p∏yn do kàpieli i ˝el pod prysznic 
Barbie – ok. 33,00 z∏

❚p∏yn do kàpieli i ˝el pod prysznic 
Barbie – ok. 14,00 z∏

❚˝el pod prysznic Barbie – gwiazdka 
– ok. 11,00 z∏

❚pomadka do ust Barbie – ok. 9,00 z∏
❚naszyjnik z b∏yszczykiem do ust Barbie 
– ok. 14,00 z∏

❚pomadka do ust z lakierem do paznokci
Barbie – ok. 16,00 z∏

❚˝el do cia∏a z brokatem Barbie – ok. 15,00 z∏
Dystrybutor: Inter – Vion SA.

Ma∏a dama
Ju˝ kilkuletnie dziewczynki naÊladujà swoje
mamy – chcà mieç pomalowane oczy,
paznokcie, i tak jak mamy – marzà, by pi´knie
pachnieç. W sklepach jest ju˝ olbrzymi wybór
perfum a tak˝e kosmetyków kolorowych dla
najm∏odszych. Decydujàc si´ na taki zakup,
warto wybraç si´ do renomowanych sklepów.
Tylko wtedy mo˝emy mieç pewnoÊç, ˝e
kosmetyki przesz∏y wszystkie niezb´dne testy 
i nie zaszkodzà delikatnej skórze dziecka.
Yves Rocher proponuje wod´ toaletowà 
o kojàcym zapachu jab∏ka. Kropla rano
wystarczy, by mieç dobry nastrój przez ca∏y
dzieƒ.
Dex Plus Sp. z o.o. to dystrybutor kosmetyków
kolorowych i perfum, które sprzedawane sà
mi´dzy innymi w sieciach Marrionaud i Smyk.
Ju˝ za kilka z∏otych mo˝na tam kupiç pude∏ko
kolorowych i pi´knie pachnàcych owocami
b∏yszczyków. Dodatkowà atrakcjà jest kszta∏t
opakowania – anio∏ek czy motylek.
�Fioletowa tuba – zestaw kilku produktów 39 z∏
�B∏yszczyki motyl 8,90 z∏�B∏yszczyki sukienka
12,90 z∏�B∏yszczyki anio∏ 7,90 z∏
�woda toaletowa 35 z∏

W Smyku i Marrionaud sà te˝ dost´pne
produkty z w∏oskiej linii ValentinaD, 

której dystrybutorem jest w Polsce
Password Sp. z o.o. Kszta∏ty, 

kolory i zapach kosmetyków 
kuszà ma∏e elegantki.

Ceny:
�b∏yszczyk w ro˝ku 12 z∏
�b∏yszczyk w kszta∏cie lizaka 10 z∏
�b∏yszczyk kwiatowy 10 z∏
�zestaw 4 b∏yszczyki i 4 cienie 

do powiek 18 z∏

Oriflame ma bogatà ofert´ dla ma∏ych fanek
stylu glamour. Po∏yskujàcy ˝el do cia∏a,
b∏yszczàcy ˝el do kàpieli, lÊniàcy lakier do
paznokci, b∏yszczyk do ust i b∏yszczàca woda
toaletowa – wszystko w elektryzujàcym
odcieniu fioletu.
Ju˝ na Gwiazdk´ Oriflame obni˝y∏ ceny 
a˝ o 35%.

Pierwszy raz
Nastolatki z zasady niech´tnie korzystajà 
z porad osób starszych, ale w kwestii
stosowania kosmetyków bywajà zaskakujàco
otwarte. Niekiedy jednak wiedza i umiej´tnoÊci
mamy to za ma∏o – potrzebne jest spotkanie 
z profesjonalistkà.
Instytut Kosmetyki XXI Wieku Dermika
Spa&Salon proponuje programy pod
wspólnym has∏em Pierwszy raz. Podczas 
wizyty w salonie mo˝na skorzystaç z porad
dotyczàcych piel´gnacji w∏osów, d∏oni i stóp,
cery a nawet zrobiç swój pierwszy idealny
makija˝ pod okiem stylistki. Wszystkie zabiegi
obejmujà konsultacj´ specjalisty w zakresie
piel´gnacji gabinetowej i domowej.

Warunkiem udzia∏u w akcji PIERWSZY RAZ jest 
nieukoƒczony 20 rok ˝ycia osoby korzystajàcej
z zabiegu. Jedna osoba – mo˝e skorzystaç 
z 5 ró˝nych zabiegów promocyjnych.
**** 50 pierwszych osób, które skorzysta 
z banku pomys∏ów w ramach akcji PIERWSZY
RAZ (zrealizuje zabieg lub zaproszenie
upominkowe), otrzyma:
�kosmetyk Dermiki z serii Variete (nawil˝ajàcy
krem do twarzy lub uj´drniajàcy krem do cia∏a)
oraz zestaw próbek produktów Dermiki do cery
m∏odzie˝owej. Zabiegi wykonuje:Instytut
Kosmetyki XXI Wieku Dermika Spa&Salon, 
Warszawa, ul. Gen. J. Zajàczka 9A
www.spasalon.pl
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Targi kosmetyczne 2007
interCHARM Ukraina – Kijów 8-10.02.2007

Wpisowe 600 z∏ + VAT 22% 
Katalog sekcji pol. 800 z∏ + VAT 22%
Op∏ata rejestracyjna nie ma
Pow. niezbudowana 205 euro/1 m2 + VAT 22%
Pow. zab. std. 245 euro/1 m2 + VAT 22%
✱ Dotacja z programu SPO WKP, Priorytet 2, dzia∏anie 2.2 poddzia∏anie 2.2.2.

Cosmobelleza – Barcelona 10-12.03.2007

Wpisowe 600 z∏ + VAT 22% 
Katalog sekcji pol. 800 z∏ + VAT 22%
Op∏ata rejestracyjna 250 euro + VAT 7% 
Pow. niezbudowana 190 euro/1 m2 + VAT 7%
Pow. zab. std. 230 euro/1 m2 + VAT 7%
Obowiàzkowe ubezp. hiszpaƒskie 54 euro
✱✱✱ Sprawdê w grudniu czy jest dotacja

Private Label – Istambu∏ 15-17.03.2007

Wpisowe 600 z∏ + VAT 22% 
Katalog sekcji pol. 800 z∏ + VAT 22%
Op∏ata rejestracyjna 220 euro + VAT 18% 
Pow. niezbudowana 175 euro/1 m2 + VAT 18%
Pow. zab. std. 195 euro/1 m2 + VAT 18%
✱✱✱ Sprawdê w grudniu czy jest dotacja

Cosmoprof – Bolonia 30.03-02.04.2007

Wpisowe 600 z∏ + VAT 22% 
Katalog sekcji pol. 800 z∏ + VAT 22%
Op∏ata rejestracyjna 536 euro + VAT 20%
Pow. zab. std. 300 euro/1 m2 + VAT 20%
✱✱ Dotacja z programu SPO WKP, Priorytet 2, dzia∏anie 2.2 poddzia∏anie 2.2.2.

interCHARM Professional – Moskwa 19-21.04.2007

Wpisowe 600 z∏ + VAT 22% 
Katalog sekcji pol. 800 z∏ + VAT 22%
Op∏ata rejestracyjna nie ma
Pow. niezbudowana 270 euro/1 m2

Pow. zab. std. 325 euro/1 m2
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Powy˝sza tabela ma charakter jedynie informacyjny.
Stoiska naro˝ne, pó∏wyspowe, wyspowe na
niektórych imprezach sà wyceniane dro˝ej. 
Wszelkich szczegó∏owych informacji udziela 
Pan Micha∏ Romanowski tel. 22 611 62 05, 
e-mail: m.romanowski@intercharm.pl

✱ Dotacja z programu SPO WKP to 50% kosztów
kwalifikowanych, jednak nie wi´cej ni˝ 20 000 z∏.
Wnioski o dotacje do poszczególnych imprez nale˝y
sk∏adaç nie pó˝niej ni˝ na 6 tygodni do rozpocz´cia
targów. Pomocà z naszej strony s∏u˝y Paƒstwu 
Pani Anna Lesiƒska, tel. 22 611 62 05, 
e-mail: a.lesinska@intercharm.pl

✱✱ Dotacja ze specjalnego funduszu 
grupy Global Beauty Event – bli˝szych 
informacji udziela Pan Micha∏ Romanowski, 
tel. 22 611 62 05, 
e-mail: m.romanowski@intercharm.pl

Na wszystkie wymienione wy˝ej targi trwajà ju˝ rezerwacje powierzchni. 

POLMEDIA EXPO Sp. z o. o.
Przy wszystkich imprezach oferujemy na ˝yczenie us∏ug´ logistycznà:  
przeloty, hotele, ubezpieczenie, wizy, transfery (w zale˝noÊci od potrzeb).

interCHARM Polska – Warszawa 24-26.05.2007

Wpisowe    nie ma
Op∏ata rejestracyjna 800 z∏ + VAT 22%
Pow. niezbudowana 800 z∏/1 m2 + VAT 22%
Pow. zab. std.   900 z∏/1 m2 + VAT 22%
✱✱ Dotacja ze specjalnego funduszu grupy Global dla ma∏ych firm 

Beauty Eurasia – Istambu∏    14-17.06.2007

Wpisowe 600 z∏ + VAT 22% 
Katalog sekcji pol. 800 z∏ + VAT 22%
Op∏ata rejestracyjna 200 euro + VAT 22%
Pow. niezbudowana 265 euro/1 m2 + VAT 22%
Pow. zab. std. 295 euro/1 m2 + VAT 22%
✱ Dotacja z programu SPO WKP, Priorytet 2, dzia∏anie 2.2 poddzia∏anie 2.2.2.

Beyond Beauty Paris – Pary˝ 01-04.10.2007

Wpisowe 600 z∏ + VAT 22% 
Katalog sekcji pol. 800 z∏ + VAT 22%
Op∏ata rejestracyjna 400 euro + VAT 19,6%
Pow. niezbudowana 330÷350 euro/1 m2 + VAT 19,6%
Pow. zab. std. 420÷450 euro/1 m2 + VAT 19,6%
✱ Dotacja z programu SPO WKP, Priorytet 2, dzia∏anie 2.2 poddzia∏anie 2.2.2.

Salon International – Londyn 13-15.10.2007

Wpisowe 600 z∏ + VAT 22% 
Katalog sekcji pol. 800 z∏ + VAT 22%
Op∏ata rejestracyjna   nie ma
Pow. niezbudowana 243 funty/1 m2 + VAT 17,5%
Pow. zab. std. 259 funtów/1 m2 + VAT 17,5%
Strefa nowych wystawców – stoisko 2x3 m2  z zab. std. 1236 funtów + VAT 17,5%
✱✱✱ Sprawdê w grudniu czy jest dotacja

interCHARM  Rosja – Moskwa 25-28.10.2007

Wpisowe   600 z∏ + VAT 22% 
Katalog sekcji pol. 800 z∏ + VAT 22%
Op∏ata rejestracyjna 300 euro + VAT 22%
Pow. niezbudowana 295 euro/1 m2 + VAT 22%
Pow. zab. std. 390 euro/1 m2 + VAT 22%
✱ Dotacja z programu SPO WKP, Priorytet 2, dzia∏anie 2.2 poddzia∏anie 2.2.2.

Cosmeeting, Creative, Ingredients, SPA
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Sà na Êwiecie miejsca, które ka˝dy powinien w ˝yciu zobaczyç. 
Jednym z nich niewàtpliwie jest Londyn pe∏en przemi∏ych Anglików,

zabytków, pi´knej architektury. A jednak na trzy dni w roku jesienià 
blask Big Bena czy Pa∏acu Westminster zostaje przyçmiony 
przez Salon International – targi, które otwierajà bajkowe wrota 
do Êwiata fryzjerstwa. 
Dla ka˝dej osoby zwiàzanej z bran˝à fryzjerskà przekroczenie 
progu tej imprezy to wyjàtkowe prze˝ycie. To tutaj jest okazja spotkaç
si´ z Vidal Sassoon, porozmawiaç, uÊcisnàç mu d∏oƒ, a nawet 
uwieczniç to niezwyk∏e wydarzenie na zdj´ciu.
W tym roku targi odby∏y si´ w dniach 14-16 paêdziernika. 
Wyjàtkowa atmosfera imprezy przyciàgn´∏a ponad 48 000 fryzjerów 
z ca∏ego Êwiata. Z Polski przyby∏o do Anglii 52 fryzjerów.
Stoiska i sceny, na których odbywa∏y si´ pokazy technik strzy˝enia,
stylizacji, koloryzacji wzbudzi∏y jak zawsze ogromne zainteresowanie.
Uwag´ t∏umów przykuwa∏y równie˝ stoiska z ofertà nowych 
produktów, narz´dzi fryzjerskich, wyposa˝enia i mebli do salonów. 
Przy stoiskach takich jak Vidal Sassoon School of Hairdressing, 
Toni&Guy czy Wella Professionals choçby ze wzgl´du na samà 
nazw´ k∏´bi∏y si´ masy fryzjerów.

Podczas targów po raz pierwszy zwiedzajàcy mogli 
podziwiaç zdj´cia fryzur finalistów i nominowanych 
do HJ’s British Hairdressing Awards Gallery. 

Korespondencja z Londynu 
Magdaleny Wasilewskiej
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Ciekawym wydarzenie w czasie Salon International by∏a
impreza Wella Professional Trend Vision Awards 06
– jest to impreza lokalna, odkrywajàca nowe talenty
fryzjerskie w Anglii. W niedziel´ wieczorem przygotowane
by∏y dwie atrakcje. Jedna z nich to International Goldwell
Elumen Awards z propozycjà najnowszych i najciekawszych
technik koloryzacji z ca∏ego Êwiata. 
Kolejna impreza to Alternative Hair Show – zapierajàce
dech w piersiach show przygotowane przez wybitnych
stylistów z ca∏ego Êwiata prezentujàcych awangardowe
fryzury. Hair Alternative Show to impreza majàca szczytny
cel – pieniàdze przeznaczone sà na walk´ z chorobà 
dzieci chorych na bia∏aczk´.
Salon Live goÊci∏ podczas targów najlepszych trenerów
bran˝y fryzjerskiej: Antoinette Beenders, Vidal Sassoon,
Angelo Seminara, Richard Thompson, Tim Hartley, którzy
dzielili si´ swoimi inspiracjami i talentem. 
Mi∏ym i cennym dodatkiem do targów by∏y seminaria
prowadzone przez s∏awy, takie jak Mahogany, Toni&Guy 
i Vidal Sassoon. Zainteresowani mieli okazj´ nauczyç si´ 
od swoich autorytetów nowych technik strzy˝eƒ 
i koloryzacji na nadchodzàcy sezon. W∏aÊciciele 
i managerowie równie˝ mogli zaczerpnàç wiedzy
dotyczàcej zarzàdzania w salonach fryzjerskich, 
udajàc si´ do Salon Business Extra.
Najlepszym podsumowaniem targów sà s∏owa 
dyrektora targów. Michael Patey powiedzia∏: 
„Na targach ka˝dy znalaz∏ coÊ dla siebie – bez wzgl´du 
na etap swojej kariery... 
Salon International 2006 odniós∏ niebywa∏y sukces, 
który zapewnia nas o pot´dze targów w roku 2007”.
❚
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Salonowa piel´gnacja
Firma Oceanic przedstawi∏a w Warszawie
najnowszà lini´ swoich produktów profesjonalnych
AA Prestige Institute do stosowania w salonach
kosmetycznych. W obecnej chwili ju˝ w ponad
pi´ciuset punktach w ca∏ym kraju s∏u˝à one do
wykonywania zabiegów na r´ce, twarz i cia∏o. Co
wa˝ne - we wszystkich salonach, po zasi´gni´ciu
porady kosmetyczki lub przeprowadzonym zabiegu
mo˝na kupiç produkty AA Prestige Institute i tak˝e
w domu cieszyç si´ ich dobroczynnym dzia∏aniem.

Podczas spotkania w hotelu Hyatt zaprezentowano
zabieg liftingujàcy pod nazwà „Rzeêbiarz konturów
twojej twarzy”. Wykorzystuje si´ w nim m.in.
maseczk´, która pomaga zwalczaç objawy starzenia
si´ skóry, stymuluje jej naturalne funkcje, wyg∏adza
naskórek, wyraênie zmniejsza zmarszczki. 
Jednym z istotnych elementów zabiegu jest te˝
specjalnie opracowany masa˝, który w zale˝noÊci
od rodzaju skóry mo˝e byç oczyszczajàco-
uspokajajàcy lub stymulujàcy.
Jak zawsze w przypadku produktów firmy Oceanic,
równie˝ lini´ AA Prestige Institute charakteryzujà
eleganckie i nowoczesne opakowania o du˝ych
pojemnoÊciach (nawet do 500 ml). Wszystkie
kosmetyki – jak zwykle – przetestowano na
osobach z chorobami dermatologicznymi 
i o skórze wra˝liwej w Klinice Dermatologii
Akademii Medycznej w Gdaƒsku. 

Firma Oceanic nie zapomina równie˝ o potrzebach
m´skiej skóry. Specjalnie stworzony dla Panów
zabieg nosi wszystko mówiàcà nazw´ „Gruboskórni,
a jednak wra˝liwi” i jego zadaniem jest piel´gnacja
skóry podra˝nianej podczas codziennego golenia.
Daje onefekt dotlenienia, ma silne dzia∏anie
antyoksydacyjne, koi cer´. 
Co ciekawe, w nowej linii jest te˝ produkt 
dla Panów dajàcy rezultaty jak po zastosowaniu
botoksu – Krem Energizujàcy z efektem
BOTOX-like AA Men. W koƒcu m´˝czyêni te˝
marzà o tym, by nigdy si´ nie zestarzeç.
❚
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Misja Zdrowia 
Zeptera
Myli si´ ten, kto sàdzi, ˝e Zepter to jedynie producent
nowoczesnych garnków s∏u˝àcych do zdrowego gotowania 
na parze i bez t∏uszczu. To tak˝e bi˝uteria, kosmetyki 
i produkty domowego u˝ytku. 
Od chwili rozpocz´cia dzia∏alnoÊci firma Zepter stara si´
pozytywnie wp∏ywaç na styl ˝ycia swoich klientów, stajàc si´
cz´Êcià codziennego ˝ycia ludzi na ca∏ym Êwiecie.
Misjà firmy Zepter International jest „dà˝enie 
do d∏u˝szego, zdrowszego i szcz´Êliwszego ˝ycia”. 
W ramach realizacji tej misji firma od wielu lat przyznaje
osobom publicznym, które propagujà zdrowy styl ˝ycia,
presti˝owe nagrody – Statuetki „Misja Zdrowia”.
W tym roku na uroczystej gali w warszawskiej siedzibie firmy
wr´czono je laureatom w kilku kategoriach:

❚Naukowiec – prof. Jerzy Woy-Wojciechowski
– lekarz, specjalista w dziedzinie ortopedii, 

chirurgii urazowej i medycyny nuklearnej.
Nagrodzony za zaanga˝owanie w profilaktyk´,
edukacj´ i promowanie zdrowego trybu ˝ycia.
❚Dziennikarz – Anna Popek – prezenterka
telewizyjna, autorka licznych wywiadów telewizyjnych. 
Firma Zepter doceni∏a jej zaanga˝owanie 
w dzia∏alnoÊç Fundacji „Zdà˝yç z pomocà”, która
zajmuje si´ opiekà nad upoÊledzonymi dzieçmi.
❚Osoba publiczna – Martyna Wojciechowska 
– prezenterka telewizyjna, podró˝niczka. 
W swoich programach telewizyjnych promuje
uprawianie sportu i aktywny tryb ˝ycia.
❚Sportowiec – Pawe∏ Korzeniowski – p∏ywak,
olimpijczyk. Statuetka „Misja Zdrowia” zosta∏a 
mu przyznana za wybitne sportowe osiàgni´cia 
i propagowanie aktywnego stylu ˝ycia, a tak˝e
charyzm´ i wewn´trznà si∏´ stanowiàcà inspiracj´ dla
wielu ludzi.

❚Aktor – Ma∏gorzata Foremniak – aktorka teatralna 
i telewizyjna. Swoim przyk∏adem promuje zdrowy styl ˝ycia, 
w szczególnoÊci zdrowe od˝ywianie. Firma Zepter nagrodzi∏a
panià Ma∏gorzat´ za zaanga˝owanie w dzia∏alnoÊç organizacji
UNICEF i akcj´ „Przepustka do ˝ycia”.
❚

ACTIVE SPA SERCE OGRODU
JEDNA Z LINII KOSMETYCZNYCH ZEPTERA 
JEST PRZEZNACZONA DLA KOBIET I M¢˚CZYZN
- WY¸ÑCZNIE Z NATURALNYCH SK¸ADNIKÓW.

MA¸GORZATA FOREMNIAK 
UWA˚A, ˚E ZDROWA DUSZA JEST 
NIE MNIEJ WA˚NA OD ZDROWEGO CIA¸A.

cosmetic reporter listopad 2006  23

STATUETKI ZEPTERA TRAFIAJÑ W R¢CE
PROMOTORÓW ZDROWEGO TRYBU ˚YCIA.
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Nowà, pachnàcà owocami lini´ Ogród SPA reklamuje teraz 
w prasie i telewizji, przy okazji przyjemnie podÊpiewujàc, 
Krzysztof Kiljaƒski. Kolastyna zaprosi∏a goÊci na uroczystà
prezentacj´ kosmetyków do eleganckich wn´trz Pa∏acu
Prymasowskiego w Warszawie. G∏ówny bohater spotów
reklamowych niestety nie dotar∏ na spotkanie, ale nieobecnoÊç
Krzysztofa Kiljaƒskiego by∏a jak najbardziej usprawiedliwiona 
– w∏aÊnie na Êwiat przysz∏o jego dziecko.

Linia Ogród SPA zosta∏a stworzona z myÊlà o kompleksowej
piel´gnacji skóry bardzo suchej, suchej i normalnej oraz t∏ustej 
i mieszanej po 25 roku ˝ycia. Seria oparta jest na naturalnych
sk∏adnikach aktywnych, które delikatnie, lecz skutecznie 
piel´gnujà cer´, posiadajà w∏aÊciwoÊci od˝ywcze 
i spa – nawil˝ajàce. W sk∏ad linii wchodzà kosmetyki 
do piel´gnacji ka˝dego rodzaju skóry:
❚Krem uj´drniajàcy na dzieƒ do skóry bardzo suchej,
❚Krem regenerujàcy na noc do skóry bardzo suchej,
❚Krem nawil˝ajàcy na dzieƒ do skóry suchej i normalnej,
❚Krem przeciwzmarszczkowy na noc do skóry suchej i normalnej,
❚Krem oczyszczajàcy na dzieƒ do skóry t∏ustej i mieszanej,
❚Krem wyg∏adzajàcy na noc do skóry t∏ustej i mieszanej,
❚Krem przeciw zmarszczkom pod oczy do ka˝dego rodzaju skóry,
❚Mleczko oczyszczajàco-wyg∏adzajàce do ka˝dego rodzaju skóry,
❚Tonik ∏agodzàco-oczyszczajàcy do ka˝dego rodzaju skóry.

Wraz z nowà serià Kolastyna, która szykuje si´ do wejÊcia 
na gie∏d´ papierów wartoÊciowych, zaprezentowa∏a 
równie˝ nowe, unowoczeÊnione logo.
❚

BYLIÂMY TAM…

Kiljaƒski lubi Kolastyn´

ZESPÓ¸ PROMOCJI I PR KOLASTYNY (OD LEWEJ): 
ANNA MAMCZUR – DYREKTOR DS. PROMOCJI I PR 
MONIKA MOMOT – SPECJALISTA DS. PR 
EDYTA ADAMCZYK – MENED˚ER DS. PROMOCJI 
MONIKA SUPERNIAK – MENED˚ER DS. PR
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TARGI 
KRAJOWE

❚ 18-19 listopada, NAILS PROFESSIONAL,
Warszawa

Targi majà na celu wzbogacenie wiedzy 
na temat ❚piel´gnacji ❚przed∏u˝ania 
i zdobienia paznokci oraz ❚podnoszenie
jakoÊci us∏ug manicure i pedicure. 
W programie Mi´dzynarodowe Mistrzostwa
Zdobienia Paznokci „International Nail Art
2006”.

Wst´p na targi i konferencje targowe – 25z∏ 

Wi´cej informacji patrz obok 
oraz na www.paznokcie.pl.

❚ 24-26 maja 2007, interCHARM Polska,
Warszawa

TARGI
ZAGRANICZNE
❚ 30-24 listopada, 
EMBALLAGE World Packaging Exhibition,
Pary˝
Mi´dzynarodowe Targi Opakowaƒ
organizowane ju˝ od 1947 roku

❚ 24-28 stycznia 2007, 
Beautyworld 2006, Frankfurt

❚ 17-19 kwietnia 2007, 
In-cosmetics 2007 Porte de Versailles, Pary˝
Targi Surowców Kosmetycznych
❚

■ KALENDARIUM TARGÓW

Piàta edycja Mi´dzynarodowego Forum 
i Targów Piel´gnacji Paznokci Nails Professional

to jedno z najwa˝niejszych 
i najbardziej presti˝owych 
wydarzeƒ bran˝y kosmetycznej 
w listopadzie. 

Tegoroczna impreza odb´dzie si´ 
19.11.2006 w Hotelu Intercontinental 
w Warszawie. 

Wielkà atrakcjà targów b´dà jak zwykle
Mi´dzynarodowe Mistrzostwa Zdobienia Paznokci 
„International Nail Art Championship”, 
gdzie spotkajà si´ najlepsi manicurzyÊci z Polski 
(laureaci Mistrzostw NAIL ART POLAND 2006) 
oraz z Litwy, Rosji i Ukrainy.

A ju˝ w przeddzieƒ targów – w sobot´ 18.11.2006 
– odb´dà si´ warsztaty piel´gnacji paznokci d∏oni i stóp 
prowadzone przez profesjonalistów z Polski i zagranicy. 

Organizatorem Forum i Targów 
jest czasopismo „Paznokcie”. 
Wi´cej informacji na www.paznokcie.pl.
❚
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Poproszony, ˝eby co miesiàc pisaç krótko 
o pojawiajàcych si´ w naszej telewizji reklamach 
bran˝y kosmetycznej, z ochotà zabra∏em si´ 
do przeglàdania kana∏ów telewizyjnych. 
Temu przeglàdaniu towarzyszy∏ jeden prosty zamiar:
„wy∏owiç” z serwowanych nam spotów coÊ fajnego. 
Hm… JakoÊ nieelegancko by∏oby zaczynaç taki cykl 
kanonadà krytyki – wszak mawia si´, ˝e krytykowaç 
naj∏atwiej i pewnie coÊ w tym jest. A poza tym tak 
od poczàtku uchodziç za malkontenta? Nie uchodzi...
Poszukiwa∏em wi´c czegoÊ naprawd´ Êwie˝ego, 
lekkiego i przekonywujàcego. 
I znalezienie tego wcale nie by∏o proste – poÊród ogólnej 
fali reklam serwujàcych ca∏à amplitud´ „niezwyk∏oÊci“: 
od pseudonaukowego be∏kotu do zinfantylnia∏ych zachwytów

nad danym kosmetykiem. Przyznam si´, ˝e po latach
zaczynam mieç wra˝enie, i˝ pewne zastrze˝enia,
które zg∏asza∏a pod kàtem sposobu traktowania
kobiet w reklamach (by∏a ju˝) minister Magdalena
Âroda, by∏y jednak uzasadnione. I to, paradoksalnie,
w Êwiecie reklam g∏ównie do tych˝e kobiet
skierowanych… Ale, ale, w koƒcu si´ uda∏o, bo oto
zobaczy∏em reklam´ Garnier – podstawa piel´gnacji.

I wreszcie si´ uÊmiechnà∏em. UÊmiechnà∏em z sympatià, 
bo mimo pewnych drobnych nieporozumieƒ (rozumiem, 
˝e u podstaw dzia∏ania le˝à 3 sk∏adniki – ale ˝eby od razu
rysowaç sobie trójk´ na twarzy?) ta reklama ma w∏aÊnie 
coÊ nienad´tego i sympatycznego. Ju˝ poza samà modelkà,
naturalnà i radosnà (a nie g∏upawo chichoczàcà), ca∏oÊç
sfilmowana bardzo czysto, z estetycznie wycyzelowanym
pomys∏em przedstawienia niektórych sk∏adników w kostkach
lodu i prostymi, trafnie obrazujàcymi dzia∏ania kosmetyku
scenkami – ikonkami, jak chocia˝by gàbka wch∏aniajàca
wod´. Twórcom reklamy uda∏o si´ w ten sposób uciec 
od nieznoÊnej, najbardziej charakterystycznej dla bran˝y
farmaceutycznej, maniery pokazywania ró˝nych wch∏aniaƒ 
w postaci graficznych uk∏adów z wnikajàcymi partyku∏ami 
i strza∏kami obrazujàcymi „kierunki ataku”. 
Wszystko jest zr´cznie zmontowane, a spotowi towarzyszy
stosunkowo przyjazna Êcie˝ka muzyczna, która dope∏nia
ca∏oÊç. Tak wi´c brawo dla twórcow z podzi´kowaniem 
za mi∏e wra˝enia.

❚Autor: Bohdan Paw∏owicz 
– Dyrektor Generalny IAA – Mi´dzynarodowego
Stowarzyszenia Reklamy w Polsce. 
W∏aÊciciel agencji PR i konsultingu
strategicznego „Paw∏owicz i partnerzy”, 
Prezes Zarzàdu AArt Design – agencji
specjalizujàcej si´ w broadcast design 
i corporate identity.
Prezentowane w cyklu poglàdy sà prywatnymi 
i subiektywnymi ocenami autora.
❚

Garnier 
– podstawa piel´gnacji i…

sporo mi∏ych wra˝eƒ
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Media regularnie informujà 
o kolejnych lukratywnych 
kontraktach reklamowych 
zawieranych przez znane 

firmy z postaciami z szeroko 
rozumianego show biznesu. 

W bran˝y kosmetycznej, 
co oczywiste, przez d∏ugie lata 

jedynym obowiàzujàcym by∏ 
kult pi´kna i m∏odoÊci. 

Jako ambasadorki poszczególnych 
marek anga˝owano znane modelki 

i aktorki o zjawiskowej urodzie. 
Teraz jednak coraz cz´Êciej firmy

odchodzà od tego schematu.
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Ca∏kiem niedawno L’Oreal zatrudni∏ do promocji swoich
produktów Jane Fond´. OczywiÊcie to normalne, ˝e

reklamodawcy zapraszajà do swych przedsi´wzi´ç gwiazdy
ekranu. Wspomnijmy choçby s∏ynny maria˝ Chanel z Nicole
Kidman. O tej reklamie ju˝ w zapowiedziach mówiono, 
˝e zrewolucjonizuje marketing. O re˝yserze spotu natomiast, 
˝e nie robi reklam, tylko filmy.
Uwiecznienie trzyminutowych perypetii wielkiej gwiazdy
kosztowa∏o reklamodawc´ ponad 2 miliony funtów. 
Kreacje aktorów zaprojektowa∏ Karl Lagerfeld, a muzyk´ 
wzi´to z Debussy’ego. 
Ostatni kontrakt L’Oreala owiany jest jednak aurà tajemnicy: 
nie poinformowano ani o ga˝y Jane (nieoficjalnie mówi si´ 
o kwocie 700 tysi´cy dolarów), ani o szczegó∏ach dzia∏aƒ
promocyjnych. Wszelkie komunikaty uwypukla∏y przede
wszystkim... wiek s∏ynnej aktorki. Dla Êcis∏oÊci jedynie
przypominamy, ˝e prze˝y∏a ona ju˝ 68 wiosen.
Dobór ambasadorki, a mo˝e nawet cz´Êciowo dotychczasowy
styl komunikacji uprawianej przez firm´ uzasadniony jest 
przez rodzaj promowanego produktu. Chodzi o krem
przeciwzmarszczkowy dla paƒ powy˝ej 65. roku ˝ycia. 
Jane Fonda to rzeczywiÊcie osoba wywodzàca si´ z jego 
grupy docelowej.
W∏aÊciwie L’Oreal nie jest wcale pionierem w si´ganiu 
po modelki z kategorii seniorek. Wystarczy przypomnieç, 
˝e pó∏tora roku temu firma Dove zaanga˝owa∏a do swojej
kampanii reklamowej 96-letnià Irene Sinclair. 
Posuni´cie to prze∏ama∏o pewne obowiàzujàce reklamowe
regu∏y i uznano je za niezwykle interesujàce.
Akcja outdoorowa obj´∏a Wielkà Brytani´, a wizerunek
uÊmiechni´tej, energicznej Irene, podobnie jak wczeÊniejsza
reklama Dove dla kobiet o nieco puszystszych kszta∏tach, 
by∏ elementem wi´kszej ca∏oÊci. Firma Dove zainicjowa∏a 
w ten sposób akcj´ reklamowo-spo∏ecznà pod nazwà Kampania
dla Prawdziwego Pi´kna.

StaroÊç 
i radoÊç
dojrza∏e kobiety 
w reklamach 
kosmetyków

raport specjalny
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W wieku 20 lat masz pi´kno, z którym si´ urodzi∏aÊ,
w wieku 40 lat – pi´kno, które wybra∏aÊ. Pi´kniejsza
dzisiaj ni˝ gdy mia∏aÊ 20 lat. Tak niedawno
reklamowa∏a nowy krem Diora 48-letnia Sharon
Stone. Ile kobiet po czterdziestce bez wahania
podpisa∏oby si´ pod takim zdaniem? Tymczasem
hollywoodzka gwiazda nigdy nie wyglàda∏a pi´kniej.
Czym jest zatem prawdziwe pi´kno i na czym polega
prawdziwa uroda? Zgodnie z kilkuletnim ju˝ trendem
lansowanym przez brytyjskie organizacje spo∏eczne 
i ˝ywieniowe wzorcem przestajà byç wychudzone
modelki. 
To ju˝ znamy! Dove, wykorzystujàc te spo∏eczne
dyskusje, idzie o krok dalej – burzy kolejne
stereotypy. Stawia pytanie o pi´kno
niezarezerwowane dla okreÊlonego typu urody czy
te˝ wieku.Na wspomnianej wy˝ej stronie
internetowej dzia∏a prawdziwy panel dyskusyjny
kobiet (i nie tylko) z ca∏ego Êwiata. 
Mo˝emy do∏àczyç do forum i podjàç dyskusj´ na
takie przyk∏adowe tematy, jak: „Si∏à Pi´kna sà
kontrasty”, „Czym jest prawdziwe Pi´kno?”,
„Starzenie si´” czy „Pi´kno niekonwencjonalne”. 

Ka˝de z zagadnieƒ wywo∏uje charakterystyczna
modelka oraz stosowne pytanie, dotyczàce np. Irene:
czy ona jest pi´kna, czy nie?
Czy jednak Jane Fonda to równie dobry wybór? 
O ile Irene by∏a po prostu sympatycznà kobietà
o wspania∏ym, promiennym uÊmiechu, o tyle Fonda
wcià˝ pozostaje ikonà pi´kna i sprawnoÊci fizycznej.
Tymczasem wiele kobiet twierdzi, ˝e reklamy
kosmetyków zbyt wysoko stawiajà poprzeczk´, jeÊli
chodzi o urod´, budzàc tym frustracj´ oglàdajàcych je
kobiet. Rozbie˝noÊç mi´dzy idea∏em a rzeczywistoÊcià
mo˝e okazaç si´ jeszcze dotkliwsza w wy˝szej grupie
wiekowej. 
Chyba, ˝e ˝ywio∏owa Jane znów zdo∏a przekonaç
miliony konsumentek, ˝e pozytywna zmiana 
w ich ˝yciu i wyglàdzie jest mo˝liwa. 
Z aerobikiem i jogà posz∏o jej przecie˝ ca∏kiem dobrze.
Wiele wskazuje na to, ˝e nadesz∏y czasy kreowania 
wizerunku firmy poprzez kszta∏towanie nowej 
wizji pi´kna i urody.
Polityka efektywna i efektowna zarazem!

❚

Na podstawie artyku∏ów Marcina Gazdy „StaroÊç 
i radoÊç”, Katarzyny Ogórek „180 sekund
doskona∏ego advertisingu”, Jolanty W´grzyn „Dove
dla prababci” opublikowanych w portalu Marketing
przy Kawie ❚www.marketing-news.pl

„Marketing przy Kawie” to: 
❚krótki, lekki i zabawny tygodniowy e-magazyn,
❚mozaika opinii, poglàdów i idei marketingowych,
❚bie˝àce informacje ze Êwiata marketingu.
❚

28-31 raport spec babcie   10/11/06  10:29 PM  Page 29



30 cosmetic reporter listopad 2006 www.cosmeticreporter.com

❚F
O

TO
M

at
er

ia
∏y

 p
ra

so
w

e 
fir

m

❚Polska babcia w reklamie
Twarzà najnowszej linii produktów Dr Irena Eris Nano Entrée zosta∏a
Ma∏gorzata Niemen, najs∏ynniejsza polska modelka lat 70. i 80. Ma∏gorzata
Niemen okazjonalnie gra te˝ w filmach i wcià˝ pojawia si´ na wybiegach. Jest ju˝
babcià i jak mówi, martwi si´ tym, ˝e jej zdj´cia w prasie sà komputerowo
poprawiane: „Ubolewam, ˝e po tym poprawianiu komputerowym nie zosta∏a
jakaÊ zmarszczka, czy Êlad worka pod okiem, bo jestem babcià dwojga wnuczàt
i mam prawo nie byç tak ca∏kiem g∏adka i Êliczna. Babcie tak nie wyglàdajà”.
Najnowsza seria produktów Nano Entrée to linia kosmetyków dla dojrza∏ej skóry
(po 50. roku ˝ycia). Szeroki wachlarz sk∏adników opóêniajàcych objawy starzenia
zamkni´ty zosta∏ w innowacyjnych nano-noÊnikach. 
Dzi´ki maleƒkim rozmiarom si´gajàcym milionowych cz´Êci milimetra mogà one
szybko i z niezwyk∏à precyzjà dostarczyç sk∏adniki aktywne tam, gdzie sà
najbardziej potrzebne – w g∏àb skóry. Rozdrobnione substancje aktywne
docierajà do g∏´bszych warstw naskórka, gdzie dzi´ki w∏aÊciwoÊciom
higroskopijnym, zwi´kszajà swà obj´toÊç i wypychajà skór´ od Êrodka,
powodujàc sp∏ycenie zag∏´bieƒ i zmarszczek.

Co jeszcze dojrza∏e kobiety znajdà na pó∏kach polskich
drogerii i aptek?

❚Regeneracja skóry komórka po komórce
Z badaƒ przeprowadzonych w maju tego roku przez Vichy w ramach 
Dni Zdrowej Skóry wynika, ˝e Polacy sà sk∏onni do korzystania z zabiegów
dermatologii estetycznej.
Gdyby mogli, zdecydowaliby si´ na:
❚peeling 22,5%, 
❚dermabrazj´ 12,5%,
❚wype∏nienie g∏´bokich zmarszczek 6,3%,
❚mezoterapi´ (Êródskórne wstrzykni´cia aktywnego preparatu) 2,5%,
❚laser 6,9%,
❚botoks 6,9%.
Oko∏o 30 roku ˝ycia powtarzajàce si´ skurcze skóry powodujà coraz
wyraêniejsze odciÊni´cie si´ zmarszczek mimicznych. Na szcz´Êcie,
zmarszczki mimiczne nie sà nieodwracalne. Aby je zredukowaç, nale˝y
spowodowaç rozkurczenie skóry. A jak to zrobiç? – nad tym g∏owià si´
laboratoria kosmetycznena ca∏ym Êwiecie.

Vichy Myokine Fusio na noc
– to system intensywnie korygujàcy zmarszczki: wyg∏adzajàcy krem
przeciwzmarszczkowy 50 ml+ 20 sztuk cienkich jak folia plasterków 
Fusio-Film, które majà bezpoÊrednie dzia∏anie przeciwzmarszczkowe.
Vichy Myokine Fusio wype∏nia zmarszczki i poprawia elastycznoÊç skóry. 
Po raz pierwszy w kremie na noc laboratoria Vichy zastosowa∏y Adenoxine, która
rozkurcza skór´, aby widocznie redukowaç zmarszczki. Ideà nowego produktu
Vichy jest po∏àczenie dzia∏ania wyg∏adzajàcego kremu przeciwzmarszczkowego 
i plasterków Fusio-Film, które korygujà zmarszczki miejscowo. Krem nale˝y
stosowaç codziennie na noc, plasterki raz w tygodniu.
Widoczne oznaki starzenia skóry spowodowane sà najcz´Êciej szkodliwym
dzia∏aniem promieni UV, utratà j´drnoÊci i elastycznoÊci przez w∏ókna
kolagenowe oraz obni˝onym poziomem syntezy kolagenu. W rezultacie tych
zmian kobiety zauwa˝ajà pog∏´bienie linii mimicznych, zmarszczki i nierównoÊci.

CZASOWSTRZYMYWACZ
czyli nowoczesne kosmetyki dla dojrza∏ych kobiet

raport specjalny

28-31 raport spec babcie   10/11/06  10:31 PM  Page 30



Najnowsze badania dowodzà, ˝e skór´ mo˝na
skutecznie pobudzaç do regeneracji metodami
naturalnymi, aby odnawia∏a si´ komórka po
komórce. Odkrycie medyczne zwiàzane z gojeniem
si´ ran i okreÊlenie roli peptydów w tym procesie,
zainspirowa∏y naukowców do zastosowania tych
sk∏adników w kosmetyce. 
Linia kosmetyków OLAY Regenerist zawiera
unikatowy kompleks aminopeptydowy, w sk∏ad
którego wchodzi pentapeptyd Pal-KTTKS,
Niacynamid, witamina E, prowitamina B5, 
wyciàg z zielonej herbaty oraz alantoina. Dzi´ki
aminopeptydowemu kompleksowi ju˝ po
pierwszym zastosowaniu mo˝na doÊwiadczyç
przyjemnego odczucia g∏adkoÊci i poprawy
struktury skóry. Po 3 tygodniach stosowania skóra
jest zregenerowana komórka po komórce, 
w wyraêny sposób odzyskuje j´drnoÊç 
i elastycznoÊç, jej powierzchnia wyrównuje si´,
zmniejszajà si´ widoczne linie i zmarszczki, a twarz
wyglàda m∏odziej. Formu∏a OLAY Regenerist jest
doskonale tolerowana przez skór´ i nie narusza
integralnoÊci jej naturalnej bariery ochronnej.
Dodatkowo, aby jeszcze skuteczniej przeciwstawiaç
si´ szkodliwemu dzia∏aniu wolnych rodników,
produkty OLAY Regenerist wzbogacono o
karnozyn´. Peptyd ten w po∏àczeniu z witaminà E 
i wyciàgiem z zielonej herbaty stanowi po∏àczenie 
3 ró˝nych antyoksydantów, by zapewniç optymalnà
ochron´ przed negatywnym wp∏ywem Êrodowiska.
OLAY Regenerist to jedyne kosmetyki dost´pne na
rynku, które zawierajà po∏àczenie dwóch peptydów
– pentapeptydu Pal-KTTKS i karnozyny.
OLAY Regenerist Serum (Daily Regenerating
Serum) to najbardziej skoncentrowany preparat
spoÊród produktów OLAY Regenerist, gwarantujàcy
widocznà popraw´ stanu skóry. Pomimo bogatej
formu∏y, serum ma lekkà konsystencj´. Wysoki
poziom substancji aktywnych zapewnia efekty
odm∏odzenia, a tak˝e intensywne nawil˝enie.
Jedwabista formu∏a nadaje skórze aksamitnà
g∏adkoÊç. Serum mo˝e byç stosowane jako baza
pod krem na dzieƒ i na noc lub jako samodzielna
kuracja.
Inne produkty tej linii:
❚OLAY Regenerist Krem na dzieƒ
❚OLAY Regenerist Emulsja z ochronà UV na dzieƒ
❚OLAY Regenerist Serum pod oczy
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PEPTIDIQ polskiej firmy Dermika to seria 
3 inteligentnie dzia∏ajàcych kremów do stosowania na twarz
i szyj´, przeznaczonych do intensywnej piel´gnacji ka˝dego
typu cery dojrza∏ej: ❚z objawami spadku j´drnoÊci i
elastycznoÊci, ❚z widocznymi zmarszczkami zarówno
mimicznymi, jak i statycznymi. Kremy oparte sà na
sk∏adnikach aktywnych, b´dàcych nowoÊcià Êwiatowej
kosmetologii, które kompleksowo przeciwdzia∏ajà wiotczeniu
skóry. Sà to biologicznie czynne PEPTYDY IQ oraz inteligentne
BIOWEKTORY®, które: ❚zwi´kszajà g´stoÊç skóry i jej
spoistoÊç, ❚aktywujà geny odpowiedzialne za syntez´
nowego kolagenu, ❚regenerujà zniszczone w∏ókna
podporowe skóry, ❚rozluêniajà napi´te mi´Ênie twarzy.
W efekcie wyraênie sp∏ycajà zmarszczki oraz zwi´kszajà
j´drnoÊç dojrza∏ej skóry.
Sk∏adniki kremów PEPTIDIQ wykazujà TRÓJWYMIAROWE
dzia∏anie na skór´, docierajàc dok∏adnie do miejsc, w których
odbywa si´ synteza bia∏ek odpowiedzialnych za jej
spr´˝ystoÊç, j´drnoÊç i elastycznoÊç. Ten inteligentny system
pozwala wyg∏adziç zmarszczki, skutecznie uj´drniç sk∏onne
do wiotczenia partie twarzy i szyi oraz znacznie przed∏u˝yç ich
m∏ody wyglàd. W sk∏ad serii wchodzà kremy: 
❚na dzieƒ, ❚na noc, ❚pod oczy.

Krem GOLD JUBILEE firmy Bandi, 
opracowany z okazji 20-lecia istnienia firmy.
Krem GOLD JUBILEE ma silne dzia∏anie przeciw-
zmarszczkowe i regenerujàce. Innowacyjne substancje
zastosowane w preparacie opóêniajà procesy starzenia,
pozwalajàc skórze odzyskaç blask i jej naturalne pi´kno.
Receptura kremu GOLD JUBILEE zosta∏a oparta 
na nowoczesnych sk∏adnikach, takich jak:
❚z∏oto zamkni´te w liposomach – stymuluje wytwarzanie
elastyny i kolagenu, hamuje powstawanie zmarszczek i
wyg∏adza ju˝ istniejàce. Nawil˝a oraz uj´drnia skór´. Likwiduje
przebarwienia. Czyni cer´ promiennà i rozÊwietlonà.
❚mikrokolagen – ma silne w∏aÊciwoÊci regenerujàce. Pobudza
syntez´ kolagenu, przywracajàc g∏adkoÊç i optymalne
napi´cie skóry.
❚olej z ogórecznika – bogaty w kwasy t∏uszczowe omega 3 
i omega 6, niezb´dne do odbudowy warstwy lipidowej
naskórka. Wzmacnia funkcje obronne skóry. Redukuje jej
odwodnienie. Ma w∏aÊciwoÊci zmi´kczajàce, uelastyczniajàce
i nawil˝ajàce cer´.

❚Niech nie zdradzà ci´ d∏onie
Dbajàc o twarz, nigdy nie nale˝y zapominaç o d∏oniach. To
one pr´dzej ni˝ w∏osy czy cera mogà bowiem zdradziç
prawdziwy wiek kobiety.
Dove ma w swojej ofercie krem do ràk dla kobiet po 40 roku
˝ycia – Dove Przeciw Starzeniu si´ Skóry (Anti Age).
Zawiera on system filtrów UVA/UVB, kwas pszeniczno-
fitynowy oraz substancje nawil˝ajàce. Unikalny system filtrów
UVA/UVB zapobiega fotostarzeniu si´ skóry i pomaga
redukowaç zmarszczki na d∏oniach. Kwas pszeniczno-
fitynowy widocznie zmniejsza punktowe przebarwienia skóry
i chroni d∏onie przed zmianami spowodowanymi przez
wolne rodniki. W sk∏adzie kremu sà równie˝ sprawdzone,
intensywne substancje nawil˝ajàce, dzi´ki którym d∏onie sà
g∏adkie i doskonale zadbane. Krem ma delikatnà
konsystencj´ i subtelny, kobiecy zapach.
Kremy do ràk Dove mogà byç stosowane dla wszystkich
typów skóry, nawet tych podatnych na alergie.
❚
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Nie da si´ jednak opisaç procesów
starzenia w jednym tylko

kontekÊcie, na przyk∏ad medycznym,
spo∏ecznym czy kosmetycznym.
Wszystko, co dzieje si´ w naszym
organizmie i poza nim, to naczynia
po∏àczone. Dlatego te˝ niezb´dne jest
zaakcentowanie sk∏adników przeciw-
dzia∏ania starzeniu w podziale na
wynikajàce z: 
❚trybu ˝ycia, sytuacji spo∏ecznej,
materialnej, sposobów radzenia sobie
ze stresem, stylu i jakoÊci ˝ycia,
˝ywienia, ruchu, z podkreÊleniem, ˝e
chodzi o ca∏e dotychczasowe ˝ycie, a
nie tylko okres, w którym objawy
starzenia zaczynajà si´ pojawiaç,
❚czynników niezale˝nych od cz∏owieka,
a dzia∏ajàcych na niego, mi´dzy innymi
takich, jak promieniowanie ultra-
fioletowe, zanieczyszczenia powietrza,
wody i ˝ywnoÊci, czyli egzogennych,
❚czynników wewn´trznych, czyli
endogennych, zwiàzanych z budowà i funkcjonowaniem ludzkiego
organizmu, który si´ starzeje.

Na wszystkie wymienione elementy starzenia si´ cz∏owiek ma jednak
pewien wp∏yw lub posiad∏ umiej´tnoÊci przeciwdzia∏ania lub ochrony
przed nimi.
Zmieniajàc tryb ˝ycia na bardziej spokojny, uregulowany, w którym jest czas
na aktywnoÊç zawodowà, ale tak˝e na aktywnoÊç ruchowà i efektywny
odpoczynek, zwi´kszamy szanse organizmu na spowolnienie efektów
starzenia. Pomóc w tym mogà równie˝ techniki relaksacyjne, nauka walki
ze stresem, optymizm w podejÊciu do spraw codziennych. 

Nie bez znaczenia jest równie˝ dieta.
Nale˝y unikaç ˝ywnoÊci przetworzonej,
jeÊç regularnie, dbaç o lini´, nie
dopuszczajàc do oty∏oÊci, b´dàcej nie
tylko widocznym i trwa∏ym skutkiem
z∏ego trybu ˝ycia, ale i upoÊledzeniem
funkcjonowania organizmu. Odsta-
wienie lub radykalne zminimalizowanie
u˝ywek w naszym ˝yciu, równie˝ ma
ogromne znaczenie dla przeciw-
dzia∏ania starzeniu si´.

WÊród czynników egzogennych istotne
znaczenie ma promieniowanie
ultrafioletowe. Promieniowanie ultra-
fioletowe jest jednym ze sk∏adników
promieniowania emitowanego przez
s∏oƒce. Pomimo tego, ˝e jest
inicjatorem i katalizatorem wielu
istotnych reakcji chemicznych, równie˝
tych zachodzàcych w ludzkim
organizmie, jak choçby syntezy
witaminy D3, jest szkodliwe dla

cz∏owieka nie tylko w przypadku przedawkowania. Dzia∏aniem
niekorzystnym jest prowokowanie powstawania wolnych rodników przy
udziale promieniowania UV, nie tylko w ludzkim organizmie, ale tak˝e poza
nim, co oznacza mo˝liwoÊç kontaktu z wolnymi rodnikami i ich szkodliwy
wp∏yw na ludzki organizm równie˝ poprzez Êrodowisko, w którym
przebywa. Powstawanie rodników w Êrodowisku jest nierozerwalnie
zwiàzane z iloÊcià zanieczyszczeƒ. I nie chodzi tu wy∏àcznie o
zanieczyszczenia cywilizacyjne, przemys∏owe. Do powstawania  wolnych
rodników przyczynia si´ skutecznie dym papierosowy i to zarówno podczas
biernego, jak i czynnego palenia. Poza unikaniem ekspozycji na Êwiat∏o
s∏oneczne oraz oczywiÊcie rzuceniem palenia mamy do dyspozycji szereg

Piotr Pietrzykowski
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Problem starzenia sta∏ si´ ostatnio
problemem wiodàcym. Po erze

gloryfikacji m∏odoÊci zdano sobie
spraw´, ˝e jest ona nieroz∏àcznie
powiàzana ze staroÊcià, b´dàcà

dotychczas tematem tabu. 
I tak zatrzymanie m∏odoÊci 

– zarówno w kontekÊcie spo∏ecznym,
medycznym czy kosmetycznym 

– nie jest ju˝ tylko modà na m∏odoÊç,
ale staje si´ modà na godne, zdrowe 

i pogodne starzenie sí .
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preparatów kosmetycznych, minimalizujàcych
szkodliwy wp∏yw promieniowania UV na ludzkà
skór´. Sà to kosmetyki blokujàce dost´p
szkodliwego promieniowania do skóry lub
ograniczajàce jego przenikalnoÊç w zale˝noÊci
od czasu przebywania na s∏oƒcu.

Endogenne efekty starzenia si´ zale˝ne sà od
genetyki i funkcjonowania naszego organizmu.
Medycyna zapobiega starzeniu si´ poprzez
wspomaganie hormonalne starzejàcych si´,
ma∏o wydajnych gruczo∏ów dokrewnych 
i regulowanie gospodarki hormonalnej. Innym
przyk∏adem zmian zachodzàcych z up∏ywem lat
sà funkcje uk∏adu immunologicznego, które
ulegajà os∏abieniu, czego odzwierciedleniem jest
wi´ksza podatnoÊç osób starszych na infekcje 
i choroby. Tak˝e w polu zainteresowania
medycyny antiaging’owej jest sprawnoÊç
intelektualna, czyli zapobieganie starzeniu si´
struktur mózgu poprzez stymulowanie 
i „od˝ywianie” mózgu Êrodkami nootropowymi.
Nie bez znaczenia jest udzia∏ medycyny
kosmetycznej w eliminowaniu czy te˝
minimalizowaniu efektów starzenia si´ skóry.

Zmiany zachodzàce u ka˝dego z nas wraz 
z up∏ywem lat mo˝na przedstawiaç bez koƒca,
obrazujàc w ten sposób nasz organizm, jako
skomplikowanà jednostk´ uzale˝nionà od wielu
czynników wewn´trznych i zewn´trznych.
Jednak to skóra jest pierwszà tarczà obrony
przed wp∏ywem Êrodowiska, ale równie˝ 
i lustrem, odbijajàcym procesy biologiczne
powiàzane z naszym trybem ˝ycia i ukazujàcym
zaawansowanie procesu starzenia si´.

Skóra zu˝ywa si´ przez ca∏e nasze ˝ycie. Jej
delikatne struktury ulegajà zniszczeniu bàdê
degenerujà si´ i nie mogà skutecznie spe∏niaç
swoich funkcji. Zu˝yte tkanki sà rozk∏adane przez
enzymy i spalane lub wydalane przez organizm,
przy czym w m∏odym wieku sà one
odbudowywane, wzrastajà na nowo. M∏ody
organizm utrzymuje równowag´ pomi´dzy
zu˝yciem starych i produkcjà nowych tkanek
skóry, ma równie˝ rezerwowe mo˝liwoÊci
regeneracji, gdy zostanà zniszczone przez
czynniki zewn´trzne. W przypadku zaburzenia
struktury popytu i poda˝y tkanek, w skórze
dochodzi do powstania tkanki skórnej, która nie
mo˝e spe∏niaç swoich podstawowych funkcji,
czyli ochrony organizmu przed czynnikami
zewn´trznymi i utratà wody. Z up∏ywem lat
zmienia si´ niestety zdolnoÊç do zachowania
takiej równowagi. Skóra wolniej si´ regeneruje,
niezale˝nie od tego czy zosta∏a uszkodzona
mechanicznie, przez wolne rodniki, czy
promieniowanie UV. I w∏aÊnie spowolnienie
procesów odnowy tkankowej jest jednà 
z przyczyn starzenia si´ skóry. 

Biologiczne starzenie si´ skóry to mi´dzy innymi
takie zmiany jak:
❚ponad dwukrotne wyd∏u˝enie si´ 30-dniowego
cyklu wymiany naskórka, co powoduje, ˝e staje
si´ on cieƒszy,
❚zmniejszanie si´ gruboÊci skóry w∏aÊciwej
(g∏ównie u kobiet) – skóra w∏aÊciwa i naskórek
majà tendencj´ do oddalania si´ od siebie,
❚zak∏ócenia równowagi wodno-t∏uszczowej skóry
w wyniku upoÊledzenia pracy gruczo∏ów
∏ojowych, co zmniejsza mo˝liwoÊci „zatrzy-
mania” wody w skórze,
❚zaburzenia krà˝enia skórnego, pojawianie si´
przebarwieƒ,
❚zaburzenia pracy mechanizmów obronnych
skóry, m.in. neutralizacja wolnych rodników,
utrzymanie w∏aÊciwego pH skóry.

Dlatego te˝ bardzo wa˝na jest prawid∏owa
codzienna piel´gnacja starzejàcej si´ skóry
(poczàwszy ju˝ od 25 roku ˝ycia), majàca
charakter korygujàcy, profilaktyczny 
i kompleksowy. Powinna ona obejmowaç:
❚nawil˝anie – wzmacnianie naturalnych barier
warstwy rogowej i tworzenie na niej warstw
hamujàcych ucieczk´ wody,
❚ochron´ – wspomaganie naturalnych
mechanizmów obronnych skóry poprzez
stosowanie preparatów chroniàcych przed
promieniowaniem UV czy wolnymi rodnikami,
zapobieganie podra˝nieniom,
❚korekt´ – regulacj´ procesów wymiany materii,
popraw´ ogólnego wyglàdu naskórka,
∏agodzenie podra˝nieƒ, regulacj´ wzrostu
komórek i symulacj´ wytwarzania brakujàcych
elementów strukturalnych.

Do substancji nawil˝ajàcych stosowanych 
w kosmetykach nale˝à mi´dzy innymi:
❚gliceryna, glikol propylenowy i butylenowy,
aminokwasy, mleczan sodu, sorbitol, czyli tak
zwane hydrofilowe substancje nawil˝ajàce 
o ma∏ych czàsteczkach, majàce zdolnoÊç
dzia∏ania zarówno w strukturach warstwy
rogowej, jak i na powierzchni skóry,
❚wielkoczàsteczkowe substancje hydrofilowe,
które poprawiajà bilans wody skóry poprzez
zatrzymywanie wody na powierzchni naskórka
bez wnikania w warstw´ rogowà, czyli
hydrolizaty protein roÊlinnych i zwierz´cych,
polisacharydy – kwas hialuronowy, wyciàgi 
z aloesu, alg morskich,
❚lipofilowe substancje nawil˝ajàce i regulujàce,
takie jak kwasy t∏uszczowe nasycone
(palmitynowy, stearynowy), krótko ∏aƒcuchowe
(wyst´pujàce w olejach kokosowym 
i palmowym), nienasycone (oleinowy), niezb´dne
nienasycone (NNKT) – omega –3 (kwas alfa-
linolenowy) i omega-6 (kwas linolowy),
glicerydy (czyli po∏àczenia kwasów t∏uszczowych
z glicerynà) wÊród których wyró˝niamy 

mono- i triglicerydy, woski ciek∏e i sta∏e (wosk
pszczeli, lanolina), sterole (cholesterol,
fitosterole), lecytyny (fosfolipidy), ceramidy.

Preparaty chroniàce skór´ przed
promieniowaniem UV zawierajà czynniki
zarówno syntetyczne, jak i pochodzenia
naturalnego (takie jak sok aloesowy, ekstrakty
roÊlinne zawierajàce kwasy kawowy i ferulowy
oraz niektóre t∏uszcze, jak olej arachidowy,
sezamowy, mas∏o kakaowe i shea), jak równie˝
substancje dzia∏ajàce na zasadzie odbicia 
i rozproszenia promieniowania UV, okreÊlane
jako ekrany s∏oneczne (najcz´Êciej sta∏e
substancje nieorganiczne, takie jak dwutlenek
tytanu TiO2, tlenek cynku ZnO, tlenki ˝elaza
Fe2O3, Fe3O4). 
W codziennej piel´gnacji skóry, oprócz filtrów UV
i zwiàzków ekranujàcych, coraz szerzej stosuje
si´ substancje, których zadaniem jest
neutralizacja wolnych rodników uszkadzajàcych
struktury skórne oraz takie, które majà na celu
wspomaganie naturalnych obronnych
w∏aÊciwoÊci skóry. 
Sà to przede wszystkim witaminy E i C,
prowitamina A, flawonoidy – substancje
przeciwrodnikowe pochodzenia roÊlinnego
(ponad 4000 zwiàzków chemicznych, m.in. 
w oleju z nasion marchewki, ekstrakcie z zielonej
herbaty, olejach z pestek winogron, s∏onecznika
itp.), beta-karoten, koenzym Q, czy w koƒcu
melaniny.

Substancje korygujàce to g∏ównie
hydroksykwasy (AHA, BHA, inaczej niezbyt
profesjonalnie nazywane kwasami owocowymi:
glikolowy, mlekowy, cytrynowy, jab∏kowy,
winowy, salicylowy) oraz retinol (witamina A)
wspomagajàce naturalne mechanizmy
zatrzymywania wody przez przyspieszanie
odnowy tkankowej i regulujàce procesy wzrostu
i ró˝nicowania tkanek. Korekcie s∏u˝à równie˝
zabiegi eksfoliacyjne, zarówno chemiczne, jak i
mechaniczne (peelingi), dajàce skórze sygna∏
przyspieszajàcy podzia∏y komórkowe w warstwie
naskórka, stymulujàce produkcj´ nowych
komórek, co daje mo˝liwoÊç naprawienia skóry,
a przez to zapobiega ucieczce wody i zwi´ksza
mo˝liwoÊci obronne.

Jak wynika z powy˝szego ANTIAGING to ju˝ nie
dziedzina kosmetyki – to tak˝e, a mo˝e przede
wszystkim, nowa filozofia ˝ycia. 
Proces starzenia zaczyna si´ przecie˝ w dniu
narodzin. Nauka ˝ycia w zdrowym stylu to
wyzwanie dla wspó∏czesnych rodziców.
❚
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Od pewnego czasu obowiàzuje nas Dyrektywa opakowaniowa.
Zgodnie z jej zapisami, z ka˝dym rokiem powinniÊmy oddawaç 

do odzysku coraz wi´cej opakowaƒ po produktach. 
OczywiÊcie nie chc´ ˝yç zasypana tonami Êmieci, nie chc´ te˝, ˝eby moje 
wnuki i prawnuki cierpia∏y z powodu efektu cieplarnianego. Dlatego ch´tnie
segregowa∏abym Êmieci, gdyby tylko ktoÊ po nie przyjecha∏. Niestety, ostatni
ksià˝´ odpadów zjawi∏ si´ na naszym osiedlu w swym pomaraƒczowym 
rumaku jakieÊ trzy miesiàce temu. Potem tak zwany „biznes” przesta∏ mu si´
chyba op∏acaç. Ksià˝´ przesta∏ przyje˝d˝aç, a mnie zaczà∏ nawiedzaç, chory
skàdinàd, sen. Oto w naszym mieszkaniu zjawia si´ unijny urz´dnik, który 
szpera po wszystkich kàtach i wyciàga z nich wszelkie plastiki i szklane butelki.
Bez problemu oddaj´ mu kubki po jogurtach, dzi´kuj´ za zabranie zb´dnych
s∏oików, ale kiedy urz´dnik wyciàga r´k´ po mój ukochany flakonik po
perfumach, zaczynam wrzeszczeç jak op´tana. Dlaczego? Bo jestem kobietà 
– lubi´ to, co ∏adne i przypomina mi coÊ mi∏ego. Czuj´ sentyment do starych
buteleczek i przechowywanych w nich resztek zapachu. Lubi´ stawiaç flakoniki
na pó∏ce z ksià˝kami albo chowaç je pod ubrania w szafie. Lubi´ na nie
patrzeç, przestawiaç na pó∏ce, dotykaç. Nie oddam wi´c nikomu eleganckiej
butelki po wodzie toaletowej, którà dosta∏am od szwagierki z Kanady. Flakonik
ma pi´kny morski kolor, a zapakowany jest w pude∏ko z b∏´kitnymi koralikami.
Nie oddam te˝ buteleczki w kszta∏cie pude∏ka z fikuÊnà kokardà i wiem, ˝e
moja mama broniç b´dzie szklanego serduszka po perfumach, które dosta∏a
kiedyÊ na Dzieƒ Matki. We dwie stworzymy ma∏y front przeciwko dyrektywie. 
Albo lepiej – powiemy o sprawie innym kobietom. Na pewno przestraszà si´
mojego snu i z w∏asnej woli zacznà dowoziç do punktów recyklingu tony
niepotrzebnych plastikowych i szklanych opakowaƒ. Odcià˝ymy w ten sposób
przedsi´biorców, a nasze paƒstwo uniknie kary za zbyt niski poziom odzysku.
JednoczeÊnie zatrzymamy w domach wspomnienia pierwszej mi∏oÊci,
wyczekanego prezentu czy podarunku od dzieci. 
Mà˝ Êmieje si´ z tego pomys∏u. Mówi te˝, ˝e moje szparga∏y sà nikomu
niepotrzebne i gratuluje producentom, którym udaje si´ zmanipulowaç miliony
kobiet, kupujàcych kosmetyki dro˝sze od pozosta∏ych, nie zawsze dobre, 
ale za to ∏adnie zapakowane. To prawda, daj´ sobà manipulowaç. 
Jednak doskonale o tym wiem i dlatego nie czuj´ si´ zagro˝ona. Wr´cz
przeciwnie – razem z Anià, kole˝ankà z pracy – u∏o˝y∏yÊmy „list´ ˝yczeƒ
manipulacyjnych”. 
Chcia∏ybyÊmy zatem, aby kosmetyki, które podobno majà cudowne dzia∏anie
odm∏adzajàce, redukujàce zmarszczki i pomaraƒczowà skórk´ wyglàda∏y prawie
jak lekarstwa, balsamy doktora Oj!boli, przynoszàce natychmiastowà ulg´
choremu cia∏u. Niech b´dà ascetyczne w formie i kolorze, ale za to dobrze
opisane (czyli po polsku, ze sposobem u˝ycia, datà wa˝noÊci 
i czcionkà, którà da si´ odczytaç bez okularów). Z kolei kosmetyki na lato 

– niech sobie krzyczà feerià barw i kolorów. Buteleczki 
z perfumami – w dwóch wersjach. Do torebki i na pó∏k´ 
w ∏azience. Pierwsza wersja mini, pozbawiona ostrych
kraw´dzi i jak najbardziej p∏aska. Druga wersja – hulaj

dusza, niech to b´dzie popis artysty. Mo˝e byç nawet futurystycznie 
i kosmicznie, w stylu s∏ynnej kreacji Jennifer Lopez, byle gustownie i mi∏o 
dla oka. Co do kosmetyków dla m´˝czyzn, mamy inne wymagania. 
Wod´ po goleniu kupi∏ybyÊmy nawet zapakowanà w s∏oik po d˝emie, 
byle odpowiednio pachnia∏a. 
Ale to ju˝ temat na nast´pny felieton...
❚

O Unii,
flakonikach 

po perfumach
i sztuce

manipulacji

■ Z DRUGIEJ STRONY LUSTRA

Felieton Aleksandry Pryczkowskiej
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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

www.cosmeticreporter.com

■ 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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