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Drodzy Czytelnicy,

Ok∏adka ❚OPI

arnawa∏ to czas szalonej, beztroskiej
zabawy. Ile wysi∏ków kosztujà jednak
przygotowania do wielkiego balu wiedzà
tylko kobiety i ich … styliÊci. Wszystkie 
te sztuczki i zabiegi, które wykonujà 

na damskich twarzach i g∏owach, by osiàgnàç
olÊniewajàcy efekt mo˝na wyliczaç godzinami. 
By choç nieco u∏atwiç im zadanie, w naszym
RAPORCIE SPECJALNYM piszemy  
o karnawa∏owych trendach w makija˝u i stylizacji
w∏osów. Mam nadziej´, ˝e wszystkim przydadzà 
si´ rady doÊwiadczonego wiza˝ysty 
Olafa Tabaczyƒskiego a tak˝e nasz przewodnik 
po najnowszych produktach (PANORAMA RYNKU).
Namawiam te˝ do lektury rubryki TARGI. Gdy minà
karnawa∏owe szaleƒstwa warto przygotowaç si´
przecie˝ do wielkiego bran˝owego spotkania, 
jakim sà co roku targi interCHARM Polska. 
W maju w warszawskiej hali EXPO b´dzie okazja 
do zaprezentowania firmy i pozyskania nowych
klientów. My ju˝ teraz radzimy Paƒstwu, jak 
najlepiej si´ tam zareklamowaç i skutecznie
przyciàgnàç klientów w∏aÊnie do swojego stoiska.
A w marcowym numerze – na pewno znajdzie si´
relacja z targów interCHARM Ukraina. 
W pierwszej po∏owie lutego wybieramy si´ tam 
z du˝à grupà polskich przedsi´biorców. Owocnych
kontraktów i szampaƒskich nastrojów przez ca∏y 
rok ˝yczy Paƒstwu redakcja miesi´cznika 
Cosmetic Reporter.

Dear Readers,
Carnival is a time of crazy and cheerful celebrations.
Only women and their… stylists know how many
efforts they have to undertake to get ready for 
the great ball. Only think of all these complicated
procedures our hair and face have to go through 
to achieve a million dollar look To make it all a little
bit easier simply read our SPECIAL REPORT, where
we look at the latest make up trends. Also don’t
miss our MARKETS and FAIRS sections – they are
both in English especially for our foreign readers.
You will find there a lot of useful information
considering cosmetics industry and some important
guidelines for participants of interCHARM Polska
Fair scheduled for May 2007.
Hope to see you there!

K

redaktor naczelna ❚Editor-in-Chief

READ OUR 
ENGLISH PAGES 
FOR FOREIGN INVESTORS
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Magdalena Cielecka 
z AVONEM

Aktorka Magdalena Cielecka podpisa∏a z firmà
Avon Cosmetics Polska roczny kontrakt 
reklamowy i promocyjny, na mocy którego zosta∏a
twarzà 15-lecia firmy Avon w Polsce i b´dzie 
pe∏niç rol´ rzecznika dla kluczowych marek
kosmetyków. Cielecka b´dzie wspiera∏a 
wizerunkowo wydarzenia zwiàzane z jubileuszem
Avonu w Polsce, a tak˝e poszczególne marki 
i produkty oraz spo∏eczny program firmy Wielka
Kampania ˚ycia – Avon kontra Rak Piersi. 
Wizerunek aktorki b´dzie obecny w katalogach,
materia∏ach reklamowych, promocyjnych, prasowych
oraz na stronach internetowych. Gwiazda b´dzie
uczestniczy∏a w najwa˝niejszych wydarzeniach,
spotkaniach oraz konferencjach zwiàzanych 
z jubileuszem firmy i promocjà kosmetyków.
❚

Nietestowane 
na zwierz´tach?

W Internecie jest ju˝ dost´pna baza metod
alternatywnych do eksperymentów 
na zwierz´tach. 
Opublikowa∏o jà Europejskie Centrum Walidacji 
Metod Alternatywnych (ECVAM), organ nale˝àcy 
do Wspólnego Centrum Badawczego Komisji
Europejskiej (WCB). Baza przedstawia praktyczne
informacje w formie zweryfikowanych specyfikacji
technicznych na temat ró˝nych aspektów
zaawansowanych, alternatywnych technik oceny
toksykologicznej. Oczekuje si´, ˝e baza zainteresuje
szczególnie w∏adze krajowe, Êrodowiska naukowe 
oraz przedstawicieli ruchu na rzecz ochrony zwierzàt.
Baza danych zawiera podsumowanie metod oraz
protoko∏y dotyczàce ich skutecznoÊci, a tak˝e 
rezultaty poszczególnych testów. Nabierze ona
prawdopodobnie wi´kszego znaczenia wraz 
z wdro˝eniem dyrektywy REACH w sprawie 
Êrodków chemicznych. Obowiàzek testowania 
Êrodków chemicznych b´dzie oznacza∏ zwi´kszenie
liczby testów na zwierz´tach do czasu opracowania
skutecznych metod alternatywnych.

Baza dost´pna jest na stronie internetowej:
http://ecvam-dbalm.jrc.cec.eu.int.

Sally Hansen 
rozszerza swojà
dzia∏alnoÊç

Firma Sally Hansen znana zw∏aszcza ze 
swoich produktów do piel´gnacji oraz
zdobienia paznokci, zamierza rozszerzyç 
swojà ofert´ Hansen o kosmetyki 
do piel´gnacji cia∏a. Firma ju˝ 
rozpocz´∏a wprowadzanie nowoÊci na rynek.
W serii produktów do ust znajdà si´ m.in.: 
❚peeling do ust “Gentle Peel for Rough Lips”, 
❚zabieg rozjaÊniajàcy usta „Smile Brightening
Lip Treatment” 
‘Smile Brightening Lip Treatment’ reguluje 
pigmentacj´ ust, zawiera dodatkowo
niebieskie roÊliny oraz rozÊwietlajàce pere∏ki,
które wp∏ywajà tak˝e na wyglàd z´bów.
Produkt zawiera równie˝ substancje
odÊwie˝ajàce oddech.
NowoÊci Sally Hansen pojawià si´ 
w Polsce dopiero za kilka miesi´cy.
❚

Polacy lubià 
nutrikosmetyki

W ostatnim roku co czwarty Polak korzysta∏ 
z nutrikosmetyków, czyli preparatów
poprawiajàcych wyglàd skóry, w∏osów 
i paznokci – wynika z badania OTC Track
przeprowadzonego przez TNS OBOP.
M´˝czyêni kierujà si´ wzgl´dami zdrowotnymi,
kobiety si´gajàce po nutrikosmetyki pi´ç razy
cz´Êciej ni˝ panowie – ch´cià dbania o urod´.
Do stosowania nutrikosmetyków przyznaje si´
8% m´˝czyzn i 40% kobiet. Polacy przyjmujà
nutrikosmetyki doÊç cz´sto. Co najmniej raz
dziennie stosuje je prawie 30% osób, 
20% – kilka razy w tygodniu. 
Najcz´Êciej suplementami wspomagajà si´
osoby w wieku 25–34 lata. 
WÊród najcz´Êciej wymienianych powodów do
si´gni´cia po nutrikosmetyki znalaz∏y si´ m.in.:
❚poprawa wyglàdu / kondycji skóry (25%)
❚problemy zwiàzane z w∏osami (25%)
❚poprawa wyglàdu / kondycji w∏osów (23%)
❚problemy z paznokciami bàdê ch´ç
poprawienia wyglàdu / kondycji paznokci 
(ok. 17 i 16%).
Badanie przeprowadzano w okresie 
wrzesieƒ 2005 – sierpieƒ 2006, 
na 12250 respondentach.
❚

Jedzenie 
spod znaku 

Êlimaka
W kwietniu minie rok od chwili, 

gdy otworzy∏ swoje podwoje drugi 
po „krynickim” czterogwiazdkowy 

Hotel SPA Dr Irena Wzgórza Dylewskie. 
Dla goÊci Hotelu przygotowano obok

komfortowych pokoi  bogate zaplecze s∏u˝àce
piel´gnacji cia∏a i zmys∏ów – Centrum SPA  

i Kosmetyczny Instytut Dr Irena Eris.
Holistyczne podejÊcie do pi´kna nie mo˝e

pominàç tak˝e sfery obejmujàcej zmys∏
smaku. Dlatego na szczególnà uwag´

zas∏uguje na Wzgórzach Dylewskich
Restauracja Romantyczna, 

pierwsza w Polsce z rekomendacjà 
organizacji Slow Food Polska®.

Tu mo˝na rozkoszowaç si´ daniami
wykorzystujàcymi regionalne produkty 
i nawiàzujàcymi do tradycyjnej kuchni.  

Ka˝de danie powstaje w swoim czasie,  
bez poÊpiechu, zgodnie ze starym
przys∏owiem – spiesz si´ powoli.  

Dzi´ki temu zachowujà  
niepowtarzalnà g∏´bi´ smaku.

– Ch´tnie wykorzystuj´ w kuchni naturalne
produkty, jak zio∏a, grzyby, ryby czy mi´sa,
które sami poddajemy obróbce kulinarnej.

Proponowane klientom dania sà ró˝norodne  
i nie sà na sta∏e wpisane w menu, zmieniajà

si´ wraz z porami roku. Ka˝de danie jest
swego rodzaju dzie∏em sztuki, w tworzeniu

którego mogà bezpoÊrednio uczestniczyç
goÊcie restauracji. Zgodnie z ich

upodobaniami i na indywidualne ˝yczenie
doprawiamy i przygotowujemy potrawy  

– mówi szef kuchni Restauracji Romantycznej,
Artur Szymaƒski.

❚
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Upojny zapach Tesco 
Sieç hipermarketów Tesco wprowadza do sprzeda˝y
w∏asnà lini´ perfum brytyjskich z górnej pó∏ki.
Do brytyjskich sklepów perfumy (wykreowane 
we wspó∏pracy z INF – International Flavors and
Fragrances) trafià ju˝ w lutym, a pod koniec roku
b´dzie je mo˝na kupiç w kilkunastu innych 
krajach Europy, Azji i Ameryki.

Lini´ tworzà cztery kompozycje zapachowe: 
❚Limonka, Mandarynka i Wetiwer,
❚Czerwona Ró˝a i JaÊmin,
❚Imbir, Wanilia i Ró˝owy Pieprz,
❚Figi, Migda∏y i Czarna Porzeczka.
Wszystkie kompozycje sà – jak zapewniajà twórcy 
– nowoczesne i zainspirowane naturà. 
Lini´ uzupe∏niajà te˝ inne produkty, m.in. ˝el 
do kàpieli, krem do cia∏a, kule kàpielowe 
i Êwieczka zapachowa. 

Opakowania – przezroczyste z czarnymi nakr´tkami 
– nie eksponujà logo Tesco. Umieszczono na nich
jedynie ma∏à srebrnà gwiazdk´, która znajduje si´ 
na wszystkich najlepszych produktach marki. 
Cena perfum z Tesco jest zaskakujàco niska jak 
na produkt z górnej pó∏ki – tylko 4,99 funta, 
ale to w∏aÊnie tu ujawnia si´ przewaga
hipermarketów nad innymi punktami sprzeda˝y.
Zamiast zastanawiaç si´, za ile mo˝emy sprzedaç
nasze perfumy – t∏umaczy Alex Hold, manager 
do spraw zakupów Tesco – zadaliÊmy sobie pytanie, 
ile klienci b´dà chcieli za nie zap∏aciç. 
Naszà przewagà sà niskie ceny, które
rekompensujemy sobie wysokà sprzeda˝à.

Wi´cej o rynkowych trendach bran˝y kosmetycznej 
w kraju i na Êwiecie czytaj w naszej rubryce 
RYNKI na stronie 16.
❚
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Zadbaj o w∏osy
Laboratorium CHANTAL opracowa∏o seri´ szamponów i od˝ywek, 

które dbajà o kolor w∏osów.
Zestaw z∏o˝ony z delikatnego szamponu i od˝ywki jest przeznaczony 
do codziennej piel´gnacji zarówno w∏osów farbowanych jak równie˝
naturalnych. Dzi´ki specjalnie dobranym sk∏adnikom produkty
pomagajà wydobyç naturalnà g∏´bi´ koloru. Przeciwdzia∏ajà tak˝e
matowieniu w∏osów farbowanych. Dodatek prowitaminy B-5
gwarantuje w∏aÊciwy poziom nawil˝enia, natomiast zawarte w
szamponach i od˝ywkach proteiny jedwabiu nadajà w∏osom idealnà
g∏adkoÊç i po∏ysk. Od˝ywki u∏atwiajà rozczesywanie, zapobiegajà
elektryzowaniu si´ w∏osów oraz w pomagajà odzyskaç w∏osom
witalnoÊç i zdrowy wyglàd.

Stworzone dla trzech g∏ównych typów kobiecej urody: 
❚produkty dla blondynek, wzbogacone ekstraktem z limonki 
dla podkreÊlenia s∏onecznych refleksów blond; pachnàce Êwie˝ym,
soczystym grapefruitem
❚szampony i od˝ywki dla kobiet o w∏osach w odcieniach czerwieni,
wzbogacone ekstrakrem z hibiskusa dla wyeksponowania ognistej
barwy fryzur miedzianych, purpurowych i mahoniowych
❚produkty dla brunetek z zawaroÊcià ekstraktu z kakaowca 
i urzekajàcym zapachu drzewa sanda∏owego pomagajàce wydobyç
g∏´bi´ koloru w∏osów od odcienia kasztanowego a˝ po czerƒ.
Szampony i od˝ywki Variété salon sà doskona∏ym dope∏nieniem
procesu koloryzacji i rozjaÊniania farbami i rozjaÊniaczami Variété.
Regularne stosowanie szamponów i od˝ywek po tych zabiegach
zapewnia kompleksowà ochron´ i piel´gnacj´ w∏osów.
❚

Radiesse
Nowa szansa na skutecznà korekt´ zmarszczek
Amerykaƒska Agencja FDA (Food and Drug
Administration)  zatwierdzi∏a Radiesse,
kosmetyczny filtr skórny, przeznaczony 
do d∏u˝szej korekcji i ∏agodzeniu zmarszczek 
oraz fa∏d na twarzy.
Radiesse jest kompozycjà mikroczàsteczek
hydroksylapatytu wapnia (calcium hydroxylapatite)
oraz ˝elu opartego na wodzie. 
Wyglàd skóry poprawia si´ ju˝ w momencie
wstrzykni´cia produktu. Technologia
mikroczàsteczek wapnia stymuluje tak˝e syntez´
kolagenu. Dodatkowo, Radiesse zapewnia
dermatologom mo˝liwoÊç kontrolowania,
przewidywania efektów tego prostego zabiegu.
Akceptacja produktu przez FDA poprzedzona 
by∏a wnikliwà analizà wyników uzyskanych 
w czasie trwania badaƒ nad efektywnoÊcià 
i bezpieczeƒstwem Radiesse. 
Badania prowadzone by∏y w czterech centrach
medycznych w Stanach Zjednoczonych 
i uczestniczy∏o w nich 117 pacjentów borykajàcych
sie z problemem fa∏d przynosowych. Po jednej
stronie twarzy pacjentom aplikowano Radiesse,
natomiast po drugiej stronie substancjà kontrolnà
(Cosmoplast, kolagen ludzki). 
Po szeÊciu miesiàcach wyniki wskazywa∏y:
❚popraw´ wyglàdu u 82 % pacjentów 
stosujàcych Radiesse

❚popraw´ wyglàdu u 27% pacjentów stosujàcych
produkty kontrolne

èród∏o: Skin Inc.Magazine
❚
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LIRENE DERMOPROGRAM 
– bo ka˝da cera 
jest wyjàtkowa…

Lirene przedstawia kolekcj´ produktów przeznaczonà 
specjalnie do piel´gnacji 4 rodzajów cery: 
suchej, wra˝liwej, t∏ustej i mieszanej oraz naczyniowej.
NowoÊcià spoÊród czterech wyspecjalizowanych serii 
Lirene Dermoprogram jest linia przeznaczona do cery
suchej. Produkty z tej linii dedykowane  sà specjalnie 
do piel´gnacji cery wymagajàcej szczególnego nawil˝enia.
Specjalnie dobrane i skomponowane receptury kosmetyków
opierajà si´ na sk∏adnikach utrzymujàcych wod´ w skórze.
Dodatkowo wosk pszczeli os∏ania naskórek z zewnàtrz i chroni
go przed utratà wody. Dzi´ki sk∏adnikom aktywnym, takim jak
Lactil®, witamina E 5%, gliceryna czy olej migda∏owy produkty
Lirene z linii przeznaczonej do cery suchej dostarczajà do
naskórka brakujàcych substancji wià˝àcych wod´, zapewniajàc
suchej skórze komfort i dostarczajàc jej optymalnà iloÊç
sk∏adników od˝ywczych. Skóra odzyskuje w∏aÊciwy 
poziom nawil˝enia i pozostaje odpowiednio wyg∏adzona,
od˝ywiona i elastyczna. 
W sk∏ad linii wchodzà:
❚Pó∏t∏usty krem ochronno-wzmacniajàcy (50 ml) – 12,80 z∏
❚Krem t∏usty od˝ywczo-detoksykujàcy (50 ml) – 13,80 z∏
❚Krem ekstra t∏usty o wzmocnionym dzia∏aniu (50 ml) – 13,80 z∏
❚Mleczko od˝ywcze do demakija˝u twarzy i oczu (200 ml) – 11,10 z∏
❚Tonik ochronny (200 ml) – 11,10 z∏
❚

www.cosmeticreporter.com

Zdrowe, zadbane, 
intensywnie lÊniàce w∏osy
stanowià prawdziwà ozdob´ 
ka˝dej kobiety.

Aby pomóc spe∏niç marzenia kobiet 
o pi´knych w∏osach laboratorium CHANTAL
opracowa∏o innowacyjnà farb´ Variété color. 
Paleta z∏o˝ona jest z dwudziestu modnych i eleganckich
odcieni poczàwszy od g∏´bokich czerni i bràzów, poprzez
intensywne czerwienie i rudoÊci a˝ do s∏onecznych blondów.
Produkt gwarantuje uzyskanie pe∏nych blasku kolorów oraz
doskona∏e pokrycie siwych w∏osów. Dzi´ki konsystencji
kremu, farby Variété wnikajà g∏´boko we w∏ókno w∏osów,
zapewniajàc równomierne pokrycie od nasady po same
koƒce. Dodatek olejku jojoba, jak i innych substancji
kondycjonujàcych sprawia, ˝e w∏osy sà chronione 
ju˝ w trakcie zabiegu koloryzacji. 

Do ka˝dej farby Variété color do∏àczona jest witaminowa
od˝ywka (witaminy E, PP i B-5) do zastosowania po zabiegu
koloryzacji, która przywraca w∏osom si∏´ i elastycznoÊç, 
a tak˝e nadaje niepowtarzalnà g∏adkoÊç i po∏ysk. 
Dzi´ki takiemu zestawowi zabieg koloryzacji to prawdziwa
przyjemoÊç!
❚
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Nowa limitowana seria
Winter Glamour „Orient
Poeme” marki Yoko
Tylko dla najlepszych sklepów!

8 zestawów dwukolorowych cieni
❚Ka˝dy zestaw sk∏ada si´ z dwóch
najmodniejszych, najlepiej sprzedajàcych si´ 
w Polsce i na Êwiecie kolorów.

❚Cienie zawierajà 35 % oryginalnej per∏y, dzi´ki
zwiàzkom silikonu doskonale wybarwiajà si´ 
na powiece i ∏atwo si´ aplikujà.

❚Zawarte w nich proteiny jedwabiu piel´gnujà
powiek´, a filtry UVA i UVB chronià jà przed
wp∏ywem czynników atmosferycznych.

❚Lusterko umieszczone w oryginalnej kasecie
pozwoli na wykonanie lub poprawienie 
makija˝u w ka˝dej sytuacji. ❚Cena 32 z∏.

2 zestawy dwukolorowego rozÊwietlajàcego
pudru prasowanego
❚Ka˝dy z nich zawiera rozdrobniony, delikatny
brokat i odrobin´ per∏y, co pozwala uzyskaç
niepowtarzalny efekt na twarzy i dekolcie. 

❚Dzi´ki zestawieniu dwóch odpowiednio
dobranych odcieni pudru – jaÊniejszego 
i ciemniejszego, klientka z ∏atwoÊcià wymodeluje 
i podkreÊli rysy twarzy. ❚Cena 35 z∏. 

2 kolory sypkiego pudru w p´dzlu
❚RozÊwietlajàcy z∏ocisto-be˝owy py∏ek
umieszczony w ekskluzywnym, przezroczystym
opakowaniu zakoƒczonym mi´kkim,
profesjonalnym p´dzlem. 

❚NaciÊni´cie przycisku u góry opakowania
sprawia, ˝e py∏ek równomiernie zsypuje si´ 
po w∏oskach p´dzla, pozostawiajàc na skórze
twarzy i dekoltu Êwietlisty efekt. ❚Cena 42 z∏.
❚
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Medal 
za prze∏omowe odkrycie 
dla Collagen Beauty

˚ele z kolagenem szlachetnym Collagen
Beauty® otrzyma∏y srebrny medal na 
55. Âwiatowej Wystawie Innowacji, Badaƒ
Naukowych i Nowoczesnej Technologii
BRUSSELS EUREKA 2006.

Jest to nagroda, którà otrzymujà wy∏àcznie
prze∏omowe odkrycia w dziedzinie nauki 
na skal´ Êwiatowà.
55. Âwiatowa Wystawa Innowacji, Badaƒ 
Naukowych i Nowoczesnej Technologii 
BRUSSELS EUREKA 2006 (23–27 listopada 2006 r.)
to czo∏owa impreza wystawiennicza na Êwiecie.
Prezentowane sà na niej najnowsze osiàgni´cia
technologiczne, wyjàtkowe i u˝yteczne odkrycia 
we wszystkich dziedzinach nauki. 

Corocznie na wystawie eksponowanych jest ok. 600
wynalazków z ca∏ego Êwiata. W tym roku w BRUSSELS
EUREKA uczestniczy∏y 32 kraje Êwiata, w tym Polska.
Wielkim ukoronowaniem wystawy sà niezwykle
presti˝owe wyró˝nienia przyznawane wybitnym
naukowcom i ich odkryciom przez Najwy˝szà Komisj´
Odznaczeƒ Belgii. W tym roku jedno z takich w∏aÊnie,
najwy˝szych wyró˝nieƒ otrzyma∏y ˝ele kolagenowe
Collagen Beauty®.
Prze∏omowy sposób pozyskiwania kolagenu
szlachetnego oraz niezwyk∏a aktywnoÊç i skutecznoÊç
kosmetyków Collagen Beauty® zosta∏y docenione
przez jury EUREKA 2006, a tak˝e wielu innych
specjalistów w dziedzinie chemii, biologii
i kosmetologii.
Twórcà kolagenu szlachetnego Collagen Beauty® jest 
dr n. med. Andrzej Frydrychowski. Wybitny naukowiec,
majàcy na koncie 5 patentów oraz liczne wyró˝nienia 
przyznane mi´dzy innymi w Genewie i Brukseli,
opracowa∏ niepowtarzalnà metod´ pozyskiwania
kolagenu, która zachowuje w pe∏ni jego struktur´.
Preparaty Collagen Beauty® zawierajà wysokie 
st´˝enia naturalnego kolagenu szlachetnego z ryb 

s∏odkowodnych. Kolagen to najpot´˝niejsze bia∏ko
stanowiàce oko∏o 25% ca∏kowitej masy bia∏ka
ludzkiego organizmu. Z wiekiem organizm traci
zdolnoÊç odbudowy naturalnego kolagenu. 
Pojawiajà si´ zmarszczki, suchoÊç skóry, matowienie 
i os∏abienie w∏osów, rozpoczyna si´ nieuchronny
proces starzenia.
Naturalny kolagen szlachetny Collagen Beauty®

spowalnia ten proces w sposób niezwykle efektywny.
Zapewnia skórze elastycznoÊç, j´drnoÊç, zdrowy
wyglàd i w∏aÊciwe nawil˝enie, konieczne do
prawid∏owego funkcjonowania komórek skóry.

Preparaty Collagen Beauty® sà produkowane 
w Polsce. Gdyƒskie firmy: Collagen Beauty Products
oraz Collagen Beauty International – spó∏ki 
ze stuprocentowym polskim kapita∏em, produkujà 
i dystrybuujà kosmetyki z kolagenem szlachetnym 
na ca∏y Êwiat.
Kosmetyki Collagen Beauty® dost´pne sà w sieci
sprzeda˝y bezpoÊredniej.
❚
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A˝ szeÊç tygodni 
z Londacolor...

D∏ugotrwa∏y i efektowny odcieƒ w∏osów, utrzymujàcy
si´ przez wiele dni, a nawet tygodni, to marzenie
wielu kobiet. Nowa farba w kremie Londacolor
do samodzielnego u˝ytku utrzymuje si´ na w∏osach
a˝ do szeÊciu tygodni.
D∏ugotrwa∏oÊç koloru uzyskanego dzi´ki farbom marki
Londa wynika z zastosowania nowoczesnej
technologii, wykorzystujàcej aktywne pigmenty koloru,
które w procesie farbowania tworzà du˝e czàsteczki
barwnika. To w∏aÊnie dzi´ki nim w∏osy nabierajà
intensywnego odcienia. Formu∏a farb Londacolor
zawiera amoniak oraz nadtlenek wodoru, które
alkalizujà i aktywizujà proces farbowania. 
Amoniak powoduje, ˝e naturalny barwnik w∏osa 

– melanina zostaje rozjaÊniony, a ∏uski w∏osa silnie
rozchylone. Natomiast aktywny nadtlenek wodoru
dostarcza do wn´trza w∏osa tlen, przyÊpieszajàc
zachodzàce podczas farbowania reakcje chemiczne.
W efekcie aktywne pigmenty koloru mogà wniknàç 
a˝ do warstwy korowej w∏osa i utworzyç w jego
wn´trzu du˝e czàsteczki barwnika. 
To w∏aÊnie wielkoÊç tych czàsteczek decyduje 
o trwa∏ym efekcie koloryzacji oraz perfekcyjnym
pokryciu siwizny. 
Ich du˝e rozmiary uniemo˝liwiajà wyp∏ukiwanie
koloru z wn´trza w∏osów, dzi´ki czemu 
utrzymuje si´ on a˝ do szeÊciu tygodni.
❚
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O innych karnawa∏owych 
trendach w makija˝u 
czytaj w naszym 
RAPORCIE SPECJALNYM 
na stronie 10.
❚

Karnawa∏owa kolekcja marki Pupa
to wielki powrót szalonych lat 80.

Makija˝ nawiàzuje do dyskotekowego
stylu sprzed 20 lat – srebrzysty b∏ysk 
i per∏owo-ró˝owe odcienie w du˝ych

iloÊciach. Taki trend na pewno 
ucieszy odwa˝ne, niebojàce si´

eksperymentów nastolatki.

B¸YSZCZYKI DO UST
❚4 odcienie❚Cena: 46 z∏

ISKRZÑCE CIENIE DO POWIEK
❚3 odcienie❚Cena: 52 z∏

LAKIERY DO PAZNOKCI
❚3 odcienie❚Cena: 18 z∏

❚

Makija˝ 
dla wra˝liwych oczu

AA MAKE UP marki Oceanic
to podkr´cajàcy i nab∏yszczajàcy tusz do rz´s.
Idealna formu∏a dok∏adnie pokrywa kolorem 
i delikatnie nab∏yszcza rz´sy, które stajà si´
jedwabiste i dobrze rozdzielone. 
Specjalnie ukszta∏towana szczoteczka
gwarantuje spektakularny efekt zalotnie
podkr´conych i wyd∏u˝onych rz´s.
Ceramidy, proteiny jedwabne,
wyselekcjonowana frakcja lanoliny oraz 
D-pantenol zapewniajà ochron´ struktury 
rz´s, wzmacniajà je i piel´gnujà. 
❚9 ml - 15 z∏.
W ofercie dost´pne sà tak˝e:
❚AA MAKE UP Tusz Wyd∏u˝ajàcy tusz do rz´s 
9 ml - 15 z∏.
❚AA MAKE UP Tusz Pogrubiajàcy tusz do rz´s 
9 ml - 15 z∏.
❚AA MAKE UP Tusz Wodoodporny tusz do rz´s 
9 ml - 15 z∏.
❚AA MAKE UP Wzmacniajàca od˝ywka do rz´s 
9 ml - 15 z∏.
Pomadki ochronne gwarantujà optymalnà 
ochron´ przed dzia∏aniem niekorzystnych 
czynników zewn´trznych (promieniowanie UV,
wiatr, mróz) i pi´knie wyglàdajà jako 
wykoƒczenie karnawa∏owego makija˝u.
AA FRUIT KISS, AA CARE KISS, AA SUN KISS 
to kosmetyki bezpieczne równie˝ dla alergików.
❚

CUDOWNE 
LATA 80.

■ PANORAMA RYNKU
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Weekend szalonych zakupów
ze stylistà 
w Londynie 

Marki kosmetyczne przeÊcigajà si´ w oryginalnych 
promocjach kosmetyków. 
Z nowà, ciekawà kampanià ruszy∏ niedawno Sunsilk. 
Zakup jednego produktu i wys∏anie sms-a dajà szanse 
na weekend zakupów w Londynie 
– do tego 15000 z∏otych w kieszeni i … osobisty stylista. 
Zwyci´zca mo˝e ze sobà zabraç osob´ towarzyszàcà.
Promocja jest przeprowadzana we wszystkich sklepach 
na terenie ca∏ego kraju, a banery reklamowe pojawiajà si´ 
na najcz´Êciej odwiedzanych portalach internetowych.
❚

Jad w´˝a w przemyÊle
kosmetycznym

Amerykaƒska firma Sonya Dakar, którà ukocha∏y sobie
hollywoodzkie gwiazdy wprowadzi∏a na rynek nowà lini´ 
kremów UltraLuxe. Produkty z tej serii opierajà si´ 
na dzia∏aniu peptydów wyst´pujàcych w jadzie ˝mii 
i wed∏ug firmy sà nieinwazyjnà alternatywà 
dla zabiegów z u˝yciem botoksu. 
Surowiec Syn-ake, substancja wyst´pujàca w linii 
kosmetyków, zosta∏a oparta na jadzie ˝mii, poniewa˝ 
ta toksyna ma w∏aÊciwoÊci rozluêniajàce mi´Ênie. 
W porównaniu z jadem innych w´˝y jest ona mniej 
dra˝niàca dla cz∏owieka. Linia UltraLuxe to m.in. 
pianka oczyszczajàca, maseczka, krem oraz lotion. 
Produkty zawierajà tak˝e ekstrakt z granatu, 
liÊci rozmarynu, werbeny oraz proteiny otrzymane 
z ziaren zbó˝.
❚
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Karnawa∏ to okres zabaw i balów poprzedzajàcy 
Wielki Post, trwajàcy od Êwi´ta Trzech Króli 
(6 stycznia) do wtorku przed Êrodà popielcowà. 
A skoro czekajà nas teraz nieustanne taƒce, hulanki 
i swawole, pora te˝ odpowiednio wyposa˝yç nasze
kosmetyczki. Nie mo˝e w nich zabraknàç produktów 
z najnowszych kolekcji do makija˝u, kosmetyków
regenerujàcych zm´czonà skór´ i piel´gnujàcych 
twarz wystawionà o tej porze roku na dzia∏anie 
wilgoci i mrozu.

Festiwal Âniegu w Sapporo jest jednym 
z najwi´kszych zimowych wydarzeƒ w Japonii. 
Ka˝dej zimy prawie 2 miliony ludzi przybywa do
Sapporo, by zobaczyç ponad 100 Ênie˝nych posàgów
i lodowych rzeêb. Przez 7 dni te artystyczne dzie∏a
przeobra˝ajà miasto w zimowà krain´ marzeƒ.
Tegoroczne kolekcje zimowego makija˝u przywodzà 
na myÊl andersenowskà Królowà Âniegu i lodowe
postaci w∏aÊnie z festiwalu w Sapporo. Oczy b∏yszczà
Ênie˝nym blaskiem, srebrne drobinki po∏yskujà na
policzkach, a tak˝e na rz´sach.
W bia∏o-srebrzysto-szarej tonacji jest utrzymana
zimowa kolekcja Maybelline. Szczególnà uwag´
zwraca te˝ najnowsza szminka tej marki Water
Shine Elixir. To nie tylko pi´kne opalizujàce 
odcienie, doskona∏e nawil˝enie ust, ale i efektowne,
nowoczesne opakowanie. Szminka pi´knie 
uzupe∏nia lÊniàcy karnawa∏owy makija˝.

Zelektryzuj spojrzeniem pe∏nym kosmicznego
blasku! – namawia Oriflame. Zestaw do
makija˝u oczu Disco Queen Eye Combo
pozwala na zrobienie kreski metalicznie
lÊniàcym brokatem i zaakcentowanie koƒcówek
rz´s tuszem w mocnym kolorze. Do wyboru sà
trzy ró˝ne zestawy kolorystyczne, które dodadzà
oczom drapie˝nego uroku. Mo˝na stosowaç
tusz do koƒcówek na niepomalowane rz´sy lub
wczeÊniej na∏o˝yç swój ulubiony tusz.
❚Cena - 29,00 z∏

Wyjàtkowego efektu dope∏nià sztuczne rz´sy
z Sephory. To Êwietny, dramatyczny akcent 
w modnym ju˝ od kilku sezonów stylu glam.
Sephora przekonuje w tym roku: Glam is black!
W tym makija˝u najwa˝niejsze sà przydymione,
g∏´bokoszaro-czarne oczy, tzw. smoky eyes.

Agnieszka Laskowska

dla Twojej urody    

10 cosmetic reporter styczeƒ 2007
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Jaga Hupa∏o, znana stylistka fryzur, dzieli trendy na
zbli˝ajàcy si´ czasszampaƒskiej zabawy, na dwie grupy:
minimalizm i maksymalizm. Pomi´dzy tymi grupami
wyró˝nia style uzupe∏niajàce jak np. rockowy dla
mi∏oÊników muzyki prze∏omu lat 70 i 80-tych i imprez
klubowych, czy naturalno-romantyczny. 
” W nurcie maksymalizmu króluje cudowny barok (jak 
u McQueena), renesans, który polecam na wielkie bale.
Dominowaç tu b´dà ró˝ne techniki stylizacji jak unoszenie
w∏osów, dopinanie, zdobienia, pudrowania, czy z∏ote
dodatki np. taÊmy, kwiaty, motyle czy ptaki. Fryzura ma
byç z du˝ym rozmachem i wyra˝aç radoÊç twórczà, tu 
nie mo˝e zabraknàç nam fantazji” - mówi Jaga Hupa∏o,
która wraz z m´˝em Thomasem Wolffem i grupà stylistów
prowadzi dwie nowoczesne pracownie Hair Design.
„Dotyczy to tak˝e panów, którzy mogà wybraç fryzur´ 
z epoki w arystokratycznym, mozartowskim stylu”. 
Najbardziej znana fryzjerska para w Polsce ma ju˝ w∏asnà
mark´ produktów do w∏osów. Kosmetyki Jaga Hupa∏o
Thomas Wolff Hair Design znajdà si´ w salonach
fryzjerskich autorskiego duetu, a tak˝e sieci drogerii
Douglas. Âwietne naturalne produkty przydadzà si´ 
w karnawale i póêniej, do domowej piel´gnacji i stylizacji.
JakoÊç na miar´ XXI wieku jest naszym celem
nadrz´dnym, jednak nie bylibyÊmy sobà gdybyÊmy,
tworzàc naszà seri´, nie myÊleli z troskà o ekologii.
Dlatego opracowujàc w Szwajcarii receptury naszych
produktów, wykorzystaliÊmy surowce, które mo˝na
pozyskaç bez ingerencji w ekosystemy naszej planety.
Seria J&T Hair System opiera si´ wy∏àcznie 
na surowcach naturalnych, soi, jojobie, 
wyciàgach z ja∏owca i alg brunatnych.

Sparkly Bright Hair Gel
to nab∏yszczajàcy ˝el do w∏osów
marki Oriflame. Dzi´ki niemu mo˝na
zrobiç wra˝enie osza∏amiajàcà fryzurà,
w której po∏yskujà srebrzyste iskierki.
˚el trzeba tylko rozprowadziç na
wilgotnych lub suchych w∏osach, 
by utrwaliç fryzur´ i dodaç jej blasku.
❚Cena - 100 ml 19,90 z∏

Karnawa∏owe fryzury warto utrwaliç
nowoczesnymi preparatami, wtedy z

pewnoÊcià przetrwajà ca∏onocne szaleƒstwa.
Linia kosmetyków Minuet Salon
Professional firmy Statestrong

to propozycja dla paƒ, które lubià zadziwiaç
„zwariowanymi”, wyszukanymi fryzurami 

i nie bojà si´ eksperymentowaç.
Produkty z tej serii utrwalà na d∏ugi czas

nawet najbardziej skomplikowanà fryzur´,
dlatego szczególnie upodobali je sobie
profesjonalni fryzjerzy i styliÊci. Zawarta 

w kosmetykach Prowitamina B5 
dodatkowo wzmacnia w∏osy i aktywizuje

procesy wzrostu i regeneracji.
W sk∏ad serii wchodzà lakiery i pianki 

do w∏osów dost´pne w wersji Extra Hold.
Minuet Salon Professional to równie˝ 
trzy rodzaje ˝elu do stylizacji w∏osów: 

❚Wet Look, ❚Super Hold oraz ❚Extra Hold.

    czyli karnawa∏owy niezb´dnik

10-13 raport spec++  18/1/07  1:45 PM  Page 11
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Najs∏ynniejszy europejski karnawa∏ odbywa si´ 
co roku w Wenecji. By∏o o nim g∏oÊno ju˝ w
Êredniowieczu. Obchody karnawa∏owe w Wenecji, 
tak g∏oÊne w wiekach Êrednich, przetrwa∏y do dziÊ.
Na ulicach miasta królujà w tym czasie maski, 
a olbrzymi plac Êw. Marka zaludnia si´ tysiàcami 
osób z p∏onàcymi pochodniami – ka˝da w masce 
i odpowiednim ubiorze. Towarzyszà temu parady
karnawa∏owych powozów, popisy akrobatów, 
tancerzy i aktorów.
Feeri´ weneckich barw, z tak modnym w tym 
sezonie po∏yskiem, odnajdujemy w tegorocznych
makija˝ach marek IsaDora i Art Deco.
Tej zimy w makija˝u marki IsaDora proponowane 
sà dwa kierunki. Pierwszy – bizantyjski przepych
oferuje romantycznà, wytwornà gr´ z∏ota, ró˝u,
burgunda i fioletu wed∏ug zasady „im wi´cej, 
tym lepiej; im mniej, tym nudniej”. Drugi temat 
– powÊciàgliwa elegancja rodem z Pó∏nocy
koncentruje si´ na transparentnych, iskrzàcych si´
odcieniach wanilii, Ênie˝nej bieli i jasnego b∏´kitu.

Vipera wprowadza w∏aÊnie nowe pojedyncze 
cienie Eye w a˝ 40 odcieniach. Na szczególnà
uwag´ zas∏ugujà bràzy z domieszkà starego z∏ota 
oraz per∏owy ze srebrnymi drobinkami i grafitowy 
ze srebrnymi rozb∏yskami.

Efektowny makija˝ to nie wszystko. Szczególnie 
w karnawale nie zapominajmy o wyjàtkowych
paznokciach. Na okres zabawy mo˝na zerwaç 
z monotonià delikatnych, „biurowych” kolorów. 
W karnawale ka˝de szaleƒstwo jest usprawiedliwione.
ORLY proponuje lÊniàce lakiery o intensywnych
barwach, które o˝ywià wieczorowà kreacj´:
Razzle-Dazzle – g∏´boka malina i lÊniàce srebro,
Glitz and Glam – g∏´boki szkar∏at i lÊniàce z∏oto.

Zadbane d∏onie to nie tylko
efektowny kolor paznokci, to 
równie˝ – a mo˝e przede wszystkim
– g∏adka, mi∏a w dotyku skóra.
Zimowy krem do ràk 
i paznokci Oriflame chroni skór´
przed niekorzystnym wp∏ywem
pogody, wyg∏adza jà i zmi´kcza.
Ekstrakt z mirry dodatkowo
wzmacnia paznokcie. 
❚Cena - 100 ml 13,90 z∏

Czerƒ by∏a, jest i zawsze b´dzie na czasie. 
Wszystko do niej pasuje, a ona pasuje ka˝dej
kobiecie. Od czasów Chanel, Jacgueline Kennedy 
i Audrey Hepburn czarna sukienka to wzór
eleganckiej, wyjÊciowej kreacji. Podczas
karnawa∏owych imprez magia czerni sprawdza 
si´ doskonale. Wystarczy dodaç odpowiednià 
bi˝uteri´ i wczeÊniej zadbaç o to, by skóra 
by∏a delikatnie opalona. 
Balsamy Dove Summer Glow z delikatnym
samoopalaczem nawil˝ajà skór´, podkreÊlajà jej
naturalny blask, stopniowo nadajà odcieƒ letniej
opalenizny. Dove Summer Glow jest inny ni˝
tradycyjne kosmetyki samoopalajàce. Wi´kszoÊç
samoopalaczy zawiera  bowiem znacznà iloÊç
sk∏adników opalajàcych, które przynoszà
natychmiastowy efekt opalenizny, ale cz´sto 

wyglàda ona sztucznie. Natomiast sk∏ad balsamu
Dove Summer Glow specjalnie opracowano tak, 
aby zawiera∏ on niewielkà iloÊç substancji
samoopalajàcych, które pozwalajà uzyskaç efekt
lekkiej, subtelnej i zdrowo wyglàdajàcej opalenizny,
bez pomaraƒczowych smug.
Wystarczy przez 3–5 dni stosowaç balsam delikatnie
samoopalajàcy i nawil˝ajàcy Dove, by podczas
karnawa∏owej imprezy olÊniç wszystkich nie tylko
modnà sukienkà, ale przede wszystkim pi´knà,
oz∏oconà i lÊniàcà skórà.
Delikatnie samoopalajàce balsamy Dove
dostosowane zosta∏y do ró˝nych odcieni skóry.
Dost´pne sà w dwóch ró˝nych wariantach: do jasnej 
i normalnej karnacji oraz do normalnej i ciemnej
karnacji. Dzi´ki temu kobiety mogà mieç pewnoÊç, 
˝e uzyskajà najlepszy efekt opalajàcy i piel´gnacyjny,
dopasowany do indywidualnego odcienia skóry.

Efekt b∏yszczàcego cia∏a daje te˝ produkt Oriflame
Disco Roll-On Body Glow – nab∏yszczajàcy ˝el 
z kulkowym aplikatorem do cia∏a.
˚el dodaje skórze zmys∏owego blasku, a zawarte w
nim drobinki brokatu tworzà niezwyk∏y efekt glamour.
Wygodny aplikator u∏atwia rozprowadzenie ˝elu.
Cena - 50 ml 24,90 z∏

PewnoÊci siebie doda równie˝ dezodorant 
o 24-godzinnej skutecznoÊci, który na ulubionej
czarnej kreacji nie pozostawi bia∏ych smug.
W czasie karnawa∏u, gdy mamy 
w planach przetaƒczyç ca∏à noc, 
warto wybraç skuteczny dezodorant.
Dove Invisible Dry zapewnia 
ochron´ przed poceniem, 
nie zostawiajàc niechcianych 
bia∏ych Êladów 
na ubraniu.
Dezodoranty Dove
Invisible Dry majà
lekki, delikatny
zapach, który
doskonale
harmonizuje 
z ulubionymi
perfumami.
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A skoro o perfumach mowa 
– wybierzmy coÊ niepowtarzalnego 
– elegancki, wyjàtkowy zapach, który 
wyró˝ni nas z t∏umu. Takie perfumy ma 
w swojej ofercie Perfumeria Quality:
Hiver [Zima] – M. Micallef
Zapach ten powsta∏ specjalnie na t´ por´ roku.
Zmys∏owy, ciep∏y i intensywny. Idealny na
karnawa∏owe imprezy. Nie tylko pi´knie 
pachnie, ale te˝ rozgrzewa. To jeden z
przebojów francuskiej marki M. Micallef. 
Razem z trzema innymi zapachami tworzy
kolekcj´ Les 4 Saisons (Cztery Pory Roku), 
której eleganckie flakony sà zdobione 
kryszta∏ami Swarovskiego
❚100 ml EDP 450z∏
❚50 ml EDP 360 z∏
❚30 ml EDP 216 z∏

Alamut – Lorenzo Villoresi
Lorenzo Villoresi to ekscentryk z klasà. Jako student
filozofii i psychologii wyjecha∏ na badania naukowe

na Bliski Wschód, gdzie oczarowa∏o go bogactwo
olejków, przypraw i esencji. Zakupi∏ kilogramy tych
produktów i w XV-wiecznej kamienicy we Florencji

zaczà∏ uczyç si´ perfumeryjnego rzemios∏a.
Koneserami jego zapachów sà takie s∏awy, jak Sting,

Madonna czy Cherie Blair. Villoresi tworzy te˝
zapachy na indywidualne zamówienie. 

Inni perfumiarze z uznaniem wypowiadajà si´ 
o trafnoÊci jego wyborów. Najnowszy Alamut zabiera
w zmys∏owà podró˝ do krain Orientu. ¸àczy w sobie

egzotyczne kwiaty, rzadkie i cenne drzewa,
uwodzàce pi˝mo oraz  tajemniczy aromat ambry.

❚Cena - 50 ml EDT 295 z∏❚Cena - 100 ml EDT 395 z∏

Gold – Amouage
Gold to pierwsze perfumy Amouage stworzone na

zamówienie su∏tana Omanu. To zapach na szczególnà
okazj´. Zawiera ponad 120 wy∏àcznie naturalnych

esencji, pochodzàcych z ca∏ego Êwiata. Szczególnie
cenne jest srebrne kadzid∏o, które roÊnie w

niedost´pnych górach w Dhofar, na po∏udniu Omanu.
Zapach kadzid∏a ma niezwyk∏e w∏aÊciwoÊci: wprawia

w dobry nastrój, wspomaga prac´ mózgu i dodaje
pewnoÊci siebie. Jego wartoÊç by∏a równa z∏otu.

Kadzid∏o – symbol boskoÊci – by∏o obok mirry 
i z∏ota jednym z darów ofiarowanych ma∏emu
Jezusowi przez trzech m´drców. Co ciekawe, 

mirra równie˝ wchodzi w sk∏ad perfum, 
a 24-karatowe z∏oto jest ozdobà pi´knych flakonów.

Flakon Amouage Gold Men jest wiernà imitacjà
kind˝a∏u noszonego przez arystokracj´ z Omanu.

❚Cena - 50 ml EDT 870 z∏
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Masters Colors to francuska marka najwy˝szej 
jakoÊci kosmetyków kolorowych o doskona∏ej 
fakturze i bogatej gamie kolorystycznej. 
❚Nowe podwójne cienie w formie kredki podkreÊlà 
nawet najbardziej wyrafinowany makija˝ sylwestrowy.
Kolorystycznie dobrane tak, by uzupe∏nia∏y si´ ze sobà 
jak Êwiat∏o i mrok. 
❚JedwabiÊcie g∏adki, rozÊwietlajàcy ró˝ uzupe∏niono 
o delikatny p´dzelek, dzi´ki któremu mo˝na 
na∏o˝yç odpowiednià iloÊç kosmetyku. 
Nadaje twarzy promienny blask. 
JedwabiÊcie g∏adka, kremowa tekstura cieni o pudrowym
wykoƒczeniu i wspania∏e kolory produktów Masters Colors
dajà mo˝liwoÊç stworzenia nieskazitelnego, karnawa∏owego
makija˝u. ¸atwa w aplikacji, super-trwa∏a formu∏a nie
osypuje si´ ani nie klei. Dzi´ki zawartoÊci aloesu, 
produkt dodatkowo piel´gnuje i nawil˝a skór´ powiek.
Dystrybutorem marki Masters Colors jest All – Prof.
www.allprof.com.pl
❚
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Jak go
zrobiç 
radzi wiza˝ysta 

Olaf Tabaczyƒski

Sylwester i karnawa∏ to czas, w którym cieszymy si´ 
i Êwi´tujemy. Te wyjàtkowe dni pragniemy

prze˝ywaç w niezapomniany sposób. OryginalnoÊci
wymaga równie˝ nasz wizerunek. Dobra atmosfera,
wspania∏e sale i odpowiedni strój stanowià doskona∏à
opraw´ dla nas samych. Warto wczeÊniej zastanowiç
si´, co jeszcze wp∏ywa na nasze dobre
samopoczucie. Jednym z wa˝nych elementów jest na
pewno makija˝. Jemu w∏aÊnie poÊwi´cimy uwag´.

Przygotowanie twarzy do makija˝u jest równie istotne
jak sam makija˝. G∏ównym czynnikiem wp∏ywajàcym
na wra˝enia estetyczne jest kondycja skóry. Im jest
ona g∏adsza i bez przebarwieƒ, tym efekt koƒcowy
bardziej efektowny.
Godne polecenia, ze wzgl´du na swojà wyjàtkowà
skutecznoÊç, sà preparaty piel´gnacyjne – mleczka,
toniki, kremy, kremy pod oczy, ampu∏ki czy kuracje
oparte na ekstraktach morskich. 
Dzi´ki codziennemu stosowaniu odpowiednich
programów, takich jak Celumer Cell Aktiv Extrait 
de Caviar firmy Dalton, po 28–30 dniach mo˝emy
spodziewaç si´, ˝e skóra b´dzie g∏adsza, pory
zw´˝one, tkanka ∏àczna wzmocniona, skóra 
bardziej j´drna, rozÊwietlona i Êwie˝a. 

W makija˝u karnawa∏owym cz´sto wykorzystuje si´
brokat, bo przecie˝ w tym czasie nasz wizerunek
mo˝e byç bardziej barokowy, wystawny, odwa˝ny 
czy nawet ekstrawagancki. 

Kluczem do doskona∏ego makija˝u jest nie tylko
jeden jego element. Zacznijmy od kremu. Pod
makija˝ nak∏adamy najcz´Êciej krem nawil˝ajàcy.
Wybieramy taki podk∏ad, którego cechy bardziej
nam odpowiadajà – na wieczorne wyjÊcie
powinien on byç o nieco wi´kszej sile krycia.
Podk∏ad mo˝emy na∏o˝yç opuszkami palców lub
gàbkami lateksowymi. Potem mo˝emy przystàpiç
do rozjaÊnienia wewn´trznej cz´Êci twarzy,
wykorzystujàc jaÊniejszy podk∏ad. 
Ten zabieg rozÊwietli siƒce pod oczami i optycznie
uwypukli rzeêb´ oraz rysunek twarzy
Do podk∏adu, zanim zdecydujemy si´ go na∏o˝yç,
mo˝emy dodaç py∏ki brokatowe. Zabieg ten
spowoduje, ˝e podk∏ad b´dzie rozÊwietlony. 
Nale˝y pami´taç, ˝e brokat musi byç drobny 
i dobrze wymieszany z podk∏adem raczej 
w kolorze z∏ota lub srebra.

Po na∏o˝eniu podk∏adu, aby go utrwaliç nale˝y
zaaplikowaç puder. Pudry równie˝ mogà byç 
nieco opalizujàce. Jednak, je˝eli zdecydowaliÊmy
si´ na opalizujàcy podk∏ad, to rezygnujemy ju˝ 
z rozÊwietlajàcego pudru i odwrotnie.

Kolejny elementem makija˝u b´dà brwi.
Najbardziej trwa∏à metodà jest malowanie ich
kredkami, ale do na∏o˝enia koloru na brwi najlepiej
zastosowaç wàski p´dzel. Jego w∏osie przecieramy
o „rysik” kredki a potem nadajemy brwiom kszta∏t
oraz kolor, pocierajàc nim po skórze zgodnie
z kierunkiem u∏o˝enia w∏osków (ruchem na
zewnàtrz twarzy).
Makija˝ wieczorowy oka cz´sto robimy w barwach
ciemniejszych. Odcienie bak∏a˝anów, Êliwki,
czereÊni z odrobinà lub zdecydowanym dodatkiem
brokatów w zbli˝onych odcieniach b´dà
prawdziwym wyzwaniem. Innym rozwiàzaniem
mo˝e byç zastosowanie jasnego makija˝u oka 
opartego o jasne ró˝ane kolory a˝ w kierunku
fioletów. Osobom, które sà nieco mniej 

zdecydowane, poleciç mo˝na wykonanie nad
górnà linià rz´s kresek z jasnych, opalizujàcych,
drobnych brokatów. 
Aby brokaty by∏y trwa∏e i nie osypywa∏y si´,
powinny byç przyklejane na coÊ „mokrego”.
Tym czymÊ mo˝e byç wazelina kosmetyczna,
od˝ywka do rz´s, pomadki b∏yszczyki 
lub specjalistyczne kleje. 
Sztuczne rz´sy w k´pkach powinny staç si´ 
hitem tego karnawa∏u. Wbrew nazwie wyglàdajà
niezwykle naturalnie, dodajà uroku i zalotnoÊci 
– goràco polecam.

Ró˝ na policzki mo˝e byç zrobiony np. pomadkà.
Nak∏adamy odrobin´ pomadki na kciuk 
i nak∏adamy poczàwszy od górnej nasady ucha,
przesuwajàc d∏onie w kierunku kàcika ust,
stopniowo tracàc kontakt ze skórà twarzy.
Proponuj´ przeçwiczyç na „sucho”.

I na koniec pomadka – warto, aby czasami nawet
wbrew w∏asnym przyzwyczajeniom spróbowaç
innych rozwiàzaƒ. Odcienie bràzowe i same 
bràzy cz´sto w oÊwietleniu sztucznym wyglàdajà
mniej korzystnie, stajà si´ brudne i poch∏aniajà
zbyt du˝o Êwiat∏a. 
Dla odwa˝nych polecam pomadk´ w kolorze
burgund lub nawet krwistej czerwieni, na którà 
nale˝y na∏o˝yç ciemniejszy czerwony brokat. 
Brokat nale˝y p´dzlem „przyklejaç” do ust. 
Wybierz b∏yszczyk o delikatnym kolorze i w ten
sam sposób przyklej jasny brokat. To naprawd´
dzia∏a. Proponuj´ te˝ brokat oraz pomadk´ zabraç
na bal – mo˝e b´dà potrzebne. 
Szampaƒskiej zabawy!

Olaf Tabaczyƒski 
jest Mi´dzynarodowym Mistrzem Makija˝u
Profesjonalnego i Stylizacji, prowadzi
Akademi´ Wiza˝ystyki Maestro.
❚
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Konsumenci coraz wi´cej
wydajà na produkty

poprawiajàce ich wizerunek 
oraz stan zdrowia. 

Notowane przez przedsi´biorstwa wskaêniki sprzeda˝y sà wyjàtkowo
optymistyczne, jako ˝e coraz wi´ksza cz´Êç wolnego bud˝etu w portfelach
klientów jest przeznaczana w∏aÊnie na artyku∏y z gatunku zdrowie&uroda.
Najwi´cej zyskuje na tej tendencji rynek wysokiej klasy kosmetyków i wyrobów
toaletowych – sprzeda˝ wzros∏a tu o ponad 45% w ciàgu ostatnich szeÊciu lat,
poniewa˝ gusta klientów stajà si´ coraz bardziej wyrafinowane.

❚Zdrowa ekonomia 
to zdrowi konsumenci
Wzrost wydatków na produkty zwiàzane z urodà, zdrowiem i dobrym
samopoczuciem ma Êcis∏y zwiàzek z czynnikami ekonomicznymi i rosnàcà
ÊwiadomoÊcià konsumentów na temat zdrowia. Przede wszystkim wzrost
dost´pnoÊci kredytów prowadzi do rozwoju zachowaƒ konsumenckich
nacechowanych mniejszym poziomem ostro˝noÊci. Korzystajà na tym 
detaliÊci, producenci i wszyscy zwiàzani z rynkiem us∏ug, a wskaêniki
ekonomiczne idà w gór´. 
W konsekwencji prowadzi to do wzrostu przychodu, którym dysponujà
konsumenci. Ich zwi´kszona si∏a nabywcza daje mo˝liwoÊç swobodniejszych
decyzji, na co wydaç pieniàdze. Ponadto, w ciàgu ostatnich kilku lat, znaczàco
wzros∏a wÊród konsumentów ÊwiadomoÊç zwiàzku pomi´dzy sposobem
od˝ywiania a zdrowiem. Teraz konsumenci decydujà si´ przeznaczyç wi´cej
pieni´dzy na produkty o walorach zdrowotnych, kosztem rezygnacji 
z produktów, które kiedyÊ uznawali za niezb´dne. Co za tym idzie, 
tendencja dba∏oÊci o zdrowie i dobre samopoczucie sta∏a si´ jednym 
z kó∏ nap´dowych rynku konsumenckiego XXI wieku. Âwiadczy o tym 
chocia˝by fakt, ˝e w ciàgu ostatnich pi´ciu lat globalna sprzeda˝ napojów 
z gatunku wellness (napoje dietetyczne, witaminowe etc.), w kategoriach
wartoÊci wyprzedzi∏a sprzeda˝ napojów tradycyjnych.

❚Utrzyma si´ trend zwi´kszonych wydatków na wyglàd
Wydaje si´, ˝e rynki konsumenckie b´dà prze˝ywaç rozwój a˝ do 2015 roku,
jako ˝e coraz mniej czynników ogranicza wydatki klientów. Wzrost b´dzie
najsilniejszy na rozwijajàcych si´ rynkach, szczególnie w Chinach i Indiach, 
dzi´ki rosnàcej stopie przychodu per capita, zwi´kszajàcej si´ dost´pnoÊci 

linii kredytowych i debetowych, a tak˝e dzi´ki ekspansji nowoczesnych us∏ug
wspomagajàcych rynek detaliczny. Euromonitor International przewiduje, 
˝e globalny poziom wydatków na produkty z wolnego bud˝etu konsumentów
osiàgnie 3,1 biliona USD do 2020 roku. Przeci´tny amerykaƒski konsument
b´dzie mia∏ do rozdysponowania w przybli˝eniu 280 USD tygodniowo,
pozosta∏e po zaspokojeniu innych potrzeb. Dla porównania w 2002 
by∏o to 200 USD, co daje wzrost o 40%.

❚W 2006 roku nowe produkty zbombardowa∏y
amerykaƒski rynek produktów do piel´gnacji w∏osów
2006 by∏ rokiem wprowadzenia na rynek USA nowych kosmetyków do
piel´gnacji w∏osów. Producenci dostrzegli w tym mo˝liwoÊç kreacji wzrostu
wartoÊci coraz bardziej dojrza∏ego rynku. Diana Dodson, analityk Euromonitor
International, wyjaÊnia: W trakcie tego roku przyglàdaliÊmy si´, jak firmy
dzia∏ajàce na rynku produktów do piel´gnacji w∏osów odpowiadajà na
podnoszàcy si´ poziom konkurencyjnoÊci i dojrza∏oÊci tego rynku w USA poprzez
wprowadzanie palety nowych produktów, trafiajàcych w poszczególne segmenty.
Ich celem  by∏o zró˝nicowanie marek i kreowanie wzrostu zysków. Ta strategia
zdaje si´ dzia∏aç; Euromonitor International przewiduje wzrost wartoÊci rynku
produktów do piel´gnacji w∏osów o 2% za rok 2006, co jest ogromnym
osiàgni´ciem w stosunku do roku 2005, kiedy to zanotowano spadek o 0,6%.

❚Dla m´˝czyzn 
– troch´ wi´cej ni˝ niezb´dna piel´gnacja w∏osów
M´˝czyêni reprezentujà specyficzny segment rynku konsumenckiego. Sta∏ si´ on
celem firm dzia∏ajàcych na rynku piel´gnacji w∏osów, gdy producentów porwa∏
trend segmentacji produktów ze wzgl´du na p∏eç. Podczas gdy kobiety od
zawsze by∏y w grupie, na której koncentrowa∏ si´ rynek produktów do w∏osów,
producenci dopiero niedawno zacz´li dostrzegaç potencja∏ zysków, jakie p∏ynà z
zaopatrywania m´˝czyzn. Przede wszystkim ogromna liczba produktów zosta∏a
wprowadzona z myÊlà o m´˝czyznach z ró˝nych grup etnicznych, posiadajàcych
inne potrzeby i oczekujàcych innych rezultatów. Przyk∏adowo Elasta QP dla
m´˝czyzn okreÊla si´ jako pierwsza linia kosmetyków do w∏osów, produkowana
dla m´˝czyzn nie nale˝àcych do rasy bia∏ej. Piel´gnacja w∏osów, uwzgl´dniajàca
specyfik´ etnicznà, staje si´ coraz bardziej podzielona na segmenty
ukierunkowane na Afroamerykanów, Hiszpanów, Azjatów oraz rasy mieszane.
Wi´kszoÊç produktów dla tych grup zosta∏a wprowadzona na rynek w 2006
roku. Specyfik wyg∏adzajàcy w∏osy “Just for Me” zosta∏ wprowadzony przez
Alberto Culvera jako alternatywa dla chemicznych zmi´kczaczy, przeznaczonych
dla kobiet o pochodzeniu mieszanym.

❚Technologia przywraca blask piel´gnacji w∏osów
Premiery nowych produktów na rynku piel´gnacji w∏osów w 2006 roku obj´∏y
tak˝e wprowadzenie nowych, wyrafinowanych technologii. Przyk∏adowo
TRESemmé ColorThrive Alberto-Culvera by∏a promowana jako od˝ywka do
w∏osów farbowanych z wykorzystaniem technologii Fade Lock. Diana Dodson 
z Euromonitor International mówi: Amerykaƒskie firmy, dzia∏ajàce w bran˝y
piel´gnacji w∏osów, inwestujà w rozwój i promocj´ nowych technologii nie tylko
dlatego, ˝e chcà, aby ich marki mog∏y wybiç si´ na zat∏oczonym rynku. Robià to, 

Rosnà wydatki
na produkty z gatunku

zdrowie&uroda

■ RYNKI

MILENA WIÂNIOWOLSKA
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poniewa˝ chcà dyktowaç wy˝sze ceny i spowodowaç konieczne o˝ywienie
wartoÊci sprzeda˝y. Od˝ywki wcià˝ stanowià najbardziej obiecujàcy sektor. Diana
Dodson radzi: To od˝ywki powinny byç celem firm z bran˝y piel´gnacji w∏osów,
poniewa˝ wcià˝ mamy dowody, jak bardzo urodzajny jest to rynek dla rozwoju
nowych produktów. Prognozy sprzeda˝owe w tym sektorze si´gajà 14% wzrostu
do roku 2020.

❚Estetyka nap´dza rynek zdrowia i urody
Konsumenci w coraz wi´kszym stopniu ulegajà magii atrakcyjnej powierzchownoÊci 
i dobrego samopoczucia. Sà gotowi zainwestowaç ogromne sumy, aby polepszyç
wyglàd i wyd∏u˝yç czas ˝ycia. Ten trend ma coraz silniejszy wp∏yw na przemys∏
produktów typu „zdrowie i uroda”. Od fotosów olÊniewajàcych, super szczup∏ych
modelek oraz gwiazd w prasie i telewizji, poprzez ca∏à palet´ programów
poradnikowych, które mówià widzom, co jeÊç, jak wyglàdaç i w co si´ ubieraç,
konsumenci sà osaczani informacjami dotyczàcymi aparycji. Taka sytuacja, w
po∏àczeniu z rosnàcà pulà przychodów, bardziej ni˝ kiedykolwiek daje im zarówno
ch´ç, jak i mo˝liwoÊç wydawania coraz wi´kszych kwot na popraw´ wyglàdu.

❚Suplementy dla urody
Suplementy dietetyczne i piel´gnacja skóry to kluczowe rynki dotkni´te tym
trendem, poniewa˝ klienci coraz bardziej zwracajà si´ ku produktom, których
etykiety obiecujà zachowanie m∏odoÊci i atrakcyjnego wyglàdu. Suplementy
dietetyczne sà w∏aÊnie takim produktem. Rynek suplementów, o˝ywiony
zwi´kszeniem ÊwiadomoÊci dotyczàcej zdrowia oraz faktem, ˝e ˝yjemy 
w populacji starzejàcej si´, roÊnie w si∏´, powi´kszajàc o niemal 50% od 2002 
do 2006 roku. Dostrzegajàc okazj´, firmy kosmetyczne i producenci wyrobów
toaletowych rozpocz´∏y rozszerzanie marek na nisz´ suplementów z witaminami
i koktajlami mineralnymi, które majà daç gwarancj´ zdrowych oczu, z´bów, skóry
i paznokci. Suplementy sà skierowane g∏ównie do kobiet pomi´dzy 20 a 30
rokiem ˝ycia – grupy, która poprzednio dorywczo przyjmowa∏a multiwitaminy.
Suplementy ró˝nià si´ od tradycyjnych multiwitamin jedynie tym, ˝e posiadajà
wi´kszà zawartoÊç witaminy A, C i E, kwasów t∏uszczowych omega-3 i omega-6
oraz miedzi. Konsumenci wierzà, ˝e witaminy pomagajà w zapobieganiu
powsta∏ych w wyniku utleniania uszkodzeƒ komórek skóry, podczas gdy kwasy
t∏uszczowe majà wspomagaç dop∏yw krwi do skóry. Do tej pory firmy L’Oréal,
Procter & Gamble, Kanebo, Shiseido i Avon wykona∏y krok w stron´ Êrodowiska
skupionego wokó∏ suplementów dietetycznych. Niektóre wspólnie z lekarzami,
majàcymi autorytet w bran˝y. W czerwcu 2005 firma o japoƒskich korzeniach –
Kanebo – rozwin´∏a sektor suplementów wybielajàcych skór´, kapitalizujàc sta∏y
popyt na produkty, które jà rozÊwietlajà – w krajach, gdzie jest po˝àdany jaÊniejszy
odcieƒ. We wrzeÊniu 2005 Shiseido wprowadzi∏o na rynek SuppleX a-Lipoic Acid –
pierwszy suplement w nowej linii „Health and Beauty Food Business”, który
obiecuje klientom korzyÊci w postaci nawil˝enia i dzia∏ania przeciwzmarszczkowego.
W suplementach pok∏ada si´ nawet wiar´, ˝e b´dà stanowi∏y akcelerator rozwoju
niszy, w której mieszczà si´ producenci kosmetyków chroniàcych przed s∏oƒcem.
Przyk∏adowo GliSODin – sk∏adnik zwykle u˝ywany w suplementach dietetycznych 
– udowodni∏ redukcj´ wra˝liwoÊci na kàpiele s∏oneczne. Produkty do piel´gnacji sà
coraz bardziej ukierunkowane na konsumentów w podziale na wiek, p∏eç i ras´.
Âwiadome swojego wizerunku nastolatki mogà staç si´ kluczowym segmentem 
dla producentów suplementów typu „zdrowie i uroda”. Produkty witaminowe, które
obiecujà redukcj´ wad urody oraz popraw´ kolorytu skóry – takie jak Hakubi B
wyprodukowane przez Sato Pharmaceutical, mogà byç idealne dla tej grupy
docelowej. Rozwini´te rynki, takie jak Australia, zdajà si´ byç najbardziej
odpowiednie, zwa˝ywszy ˝e szacunkowo 8 na 10 dziewczàt w wieku 14–19 lat
przyjmuje suplementy.

❚Avon ponownie atakuje rynek chiƒski
Osiem lat po tym, jak zabroniono sprzeda˝y bezpoÊredniej kosmetyków, w
Chinach znów pojawià si´ konsultantki najpopularniejszych firm kosmetycznych.
W 1998 roku wprowadzono surowy zakaz handlu door-to-door. Rzàdzàca partia
komunistyczna ustanowi∏a go w obawie przed rzekomo oszukaƒczym systemem
sprzeda˝y. Firmy (Amway, Avon, Mary Kay) zrezygnowa∏y wi´c z tej formy 
i za∏o˝y∏y drogerie. Powrotowi na obiecujàcy rynek gigantom kosmetycznym
towarzyszy∏a du˝a akcja rekrutacyjna. Do pracy w Avonie przyj´to oko∏o 300 000
osób, w wi´kszoÊci – jak podaje australijski serwis The Age – studentów. 
Dla porównania Amway posiada armi´ 180 000 sprzedawców na tym rynku. 
Jak podaje ten˝e serwis, come back kosmetycznych koncernów mo˝e byç
niezwykle obiecujàcy, bowiem eksperci szacujà wartoÊç chiƒskiego rynku
sprzeda˝y bezpoÊredniej na oko∏o 50 mld dolarów. Amway szacuje, ˝e 
chiƒski rynek przyniós∏ mu dotàd 2 mld dolarów zysku. Avon zarobi∏ jednà
dziesiàtà tej kwoty.

❚Grupa Kolastyna chce pozyskaç 35,4 mln z∏ z emisji nowych akcji, które majà
zadebiutowaç na GPW najprawdopodobniej na poczàtku 2007 roku
Oferta obejmie tylko akcje nowej emisji. Spó∏ka chce wydaç 16–18 mln z∏ na
akwizycj´ lub budow´ marek kosmetycznych, 5–6 mln z∏ na rozwój sprzeda˝y
eksportowej i dzia∏aƒ marketingowych i merchandisingowych, zaÊ na zasilenie
kapita∏u obrotowego planuje przeznaczyç 7 mln z∏. Oprócz tego Kolastyna
zamierza zbudowaç nowoczesne laboratorium i zak∏ad produkcyjny w
Niepo∏omicach ko∏o Krakowa. Koszt tego projektu to 20 mln z∏, z czego emisja
akcji zapewni 5–6 mln z∏. – Chcemy zdobyç 10% rynku kosmetyków
piel´gnacyjnych. Obecnie mamy 5%. B´dziemy to robiç przez rozwój organiczny
lub przej´cia innych spó∏ek – powiedzia∏ prezes spó∏ki Andrzej Grzegorzewski. 
Znaczny wzrost mocy produkcyjnych ma zapewniç te˝ nowa fabryka. B´dzie 
ona gotowa pod koniec 2008 roku. Dzi´ki niej b´dziemy mogli podwoiç nasze
moce produkcyjne – powiedzia∏ prezes. Kolastyna jest na szóstym miejscu
wÊród producentów kosmetyków piel´gnacyjnych w Polsce (5,2% udzia∏u w
rynku). Jest tak˝e najwi´kszym w Polsce producentem kosmetyków do opalania
(17,8% udzia∏u wg wartoÊci), które stanowià 20% przychodów spó∏ki. W koƒcu
listopada Rafa∏ Abrataƒski wiceprezes IDMSA – organizatora emisji – stwierdzi∏,
˝e oferta publiczna Kolastyny powinna zostaç zrealizowana w styczniu 2007
roku. We wrzeÊniu Kolastyna zapowiada∏a, ˝e jej debiut na GPW nastàpi najdalej
w II kw. 2007 roku. Prospekt spó∏ki jest ju˝ w Komisji Nadzoru Finansowego. 
W 2005 roku zysk netto Kolastyny wyniós∏ 2,57 mln z∏, zysk operacyjny 
– 6,78 mln z∏ przy 81,5 mln z∏ przychodów. Najwi´kszym udzia∏owcem spó∏ki
jest rodzina Grzegorzewskich, posiadajàca 79% akcji.

❚Dobry wyglàd od stóp do g∏ów
Bioràc pod uwag´ nacisk, jaki jest k∏adziony na prezentacj´ osobistà i m∏ody
wyglàd, nie zaskakuje fakt, ˝e rynek produktów do piel´gnacji skóry 
Êwietnie si´ rozwija. W obr´bie tego rynku, wzrost prze˝ywa sektor produktów
przeciwstarzeniowych, osiàgajàc 80% wzrost wartoÊci pomi´dzy 2002 
a 2006 rokiem. Idàc dalej, oczekuje si´, ˝e w ramach sektora produktów
przeciwstarzeniowych powstanie coraz wi´cej zró˝nicowanych kategorii. 
Wzrost prze˝ywa mi´dzy innymi sektor samoopalaczy, korzystajàc z mody, która
kojarzy opalenizn´ z atrakcyjnym wyglàdem i zdrowiem, a tak˝e ostrze˝eniami 
o zniszczeniach skóry powodowanych przez promienie s∏oneczne. Sektor ten
wzrós∏ o 73% w latach 2002–2006, aby osiàgnàç wartoÊç 765 milionów USD.
Amerykaƒski sektor samoopalaczy prze˝y∏ wstrzàs w 2005 roku, wraz 
z wprowadzeniem na rynek Johnson’s Holiday Skin, który ju˝ w pierwszym 
roku osiàgnà∏ fenomenalnà sprzeda˝. Nowy produkt Johnson & Johnson 
zawiera sk∏adniki nawil˝ajàce, wzbogacone o niewielkà iloÊç samoopalacza,
powoli nadajàcego skórze opalony, naturalnie wyglàdajàcy odcieƒ. 
Sukces tego produktu wywo∏a∏ ca∏à seri´ konkurencyjnych premier rynkowych.
Dotyczy to tak˝e Dove Summer Glow (Unilever) na rynku masowym, a tak˝e
produktu typu premium: samoopalajàcej emulsji do cia∏a Clarins Radiance-Plus.
Pojawi∏ si´ nawet taƒszy odpowiednik z sektora prywatnego: nawil˝acz do cia∏a
Boots’ No 7 Naturally Sunkissed.

❚Prognozy
Pragnienie konsumentów, by na d∏ugo zachowaç zdrowie i atrakcyjny wyglàd,
prawdopodobnie b´dzie stale ros∏o ze wzgl´du na coraz wi´kszà presj´
posiadania idealnego cia∏a i wyglàdania o dziesi´ç lat m∏odziej. B´dzie 
to powodowaç nap´dzanie nisz produktowych zwiàzanych ze zdrowiem, urodà 
i fitnessem. Producenci b´dà wprowadzaç nowe, innowacyjne produkty, które
zaspokojà rosnàce oczekiwania konsumentów. Euromonitor International
przewiduje, ˝e ten trend b´dzie coraz bardziej widoczny na rozwijajàcych si´
rynkach, takich jak Chiny czy Indie, poniewa˝ konsumenci sà coraz zamo˝niejsi 
i mogà wydaç wi´cej pieni´dzy na popraw´ swojego wizerunku. Przewiduje si´,
˝e rynek piel´gnacji skóry znajdzie si´ pod rosnàcym wp∏ywem suplementów. 
W d∏ugim okresie bierze si´ pod uwag´ potencja∏ Êrodków farmakologicznych
dostarczanych skórze od wewnàtrz, aby rozciàgnàç koncepcj´ „urody p∏ynàcej 
od Êrodka” tak˝e na suplementy. RzeczywiÊcie kilka wyspecjalizowanych firm 
ma ju˝ rozwini´te systemy piel´gnacji skóry, oparte o dostarczanie skórze
substancji od wewnàtrz. Systemy te zwi´kszajà efektywnoÊç dzia∏ania
przeciwstarzeniowego oraz piel´gnacji po kàpielach s∏onecznych.
❚

❚èród∏o: Euromonitor International. 
Rubryka opracowana przy wspó∏pracy z MEMRB.
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■ MARKETS

Consumers across the globe are spending more of their hard-earned income than
ever before on image and health enhancing products. Consumer goods industries
are currently enjoying buoyant sales as consumers pay out a greater share of their
free cash on products that will improve their image. The premium cosmetics and
toiletries industry in particular is benefiting from this trend, with Euromonitor
International reporting an increase in value sales of more than 45% over the last
6 years, as consumers develop ever-more sophisticated tastes. 

❚A healthy economy leads to healthy consumers 
Increased consumer spending on discretionary items, particularly those related to
beauty, health and wellness, is the result of economic factors and rising health
consciousness. 
Primarily, an increase in credit levels has led to the development of a consumer
with less-cautious spending behaviour; benefiting economies, retailers,
manufacturers and service providers alike. This in turn, has led to a rise in
disposable incomes, enabling more consumers to acquire the purchasing-power
to decide what they spend their money on.
Furthermore, consumer awareness of the link between diet and health has
increased dramatically over recent years. Consumers are now choosing to spend
their extra income on products with health-enhancing qualities, largely at the
expense of items previously considered to be essential. Consequently the health
and wellness trend has become one of the key drivers of consumer markets in
the 21st Century. This is exemplified by the fact that the global sales of health and
wellness beverages actually overtook those of standard drinks in terms of value
within the past 5 years.

❚Consumer spend looks set to continue 
Consumer markets are expected to remain dynamic through to 2015, as
consumer spend becomes less inhibited. Growth will be strongest in emerging
markets, particularly in China and India, thanks to rising per capita income,
increased use of credit and debt and the expansion of modern, retailing facilities. 
Euromonitor International predicts that the global spend on discretionary products
will reach US$3.1 trillion by 2020. The average American consumer will have
approximately US$280 to spend on these items per week, compared to US$200
in 2002, an increase of 40%. 

❚Avon is attacking China market again
Eight years after direct sale of cosmetics was forbidden, beauty consultants
representing the most popular cosmetic companies will again appear on the
China market. In 1998 there was claimed a prohibition for door-to-door sales.
Currently ruling government established that prohibition, fearing the supposedly
deceitful sales system. Companies like Amway and Mary Kay resigned from their
traditional way of products distribution and started running a net of drug stores.
Come back of cosmetic giants to so promising market was accompanied by huge
recruiting action. Avon accepted about 300 000 people, who took up the job, and
most of them – as Australian service „The Ages” says – were students. 
To compare, Amway has an army of 180 000 sales representatives on this market.
Come back of cosmetic companies can be promising, as experts estimate value
of China direct sales market for about 50 billion USD. Amway estimates that China
market so far has brought to the company 2 billion USD. Avon has earned 10%
of that amount. 

❚Kolastyna Group is about achieving 35,4 million PLN
from shares issuance, which are expected to make their
début on GWP most probably on the beginning of 2007
That offer will include only the shares of new issuance. Company is planning to
spend 16-18 million PLN for canvassing or building new cosmetic brands, 5-6
million PLN for export sales, marketing and merchandising development. 7 million
PLN will be allocated in supplying working capital. Besides, Kolastyna is going to
build new modern laboratory and production plant in Niepo∏omice, close to
Cracov. Estimated cost of those project amounts 20 million PLN, and shares
issuance will provide 5-6 million PLN. Significant growth of production capacity will
also be provided by a new factory. 

„Factory will be established in the end of 2008, so we will be able to double our
production capacity.” - said President of Kolastyna company. Kolastyna is number
six besides manufacturers of care cosmetics in Poland (5,2% shares in the
market). It’s also the largest in Poland manufacturer of sun-care cosmetics (17,8%
shares according to market value), which constitutes 20% of Kolastyna income. In
the end of November 2006, Rafa∏ Abrataƒski,Vice President of  IDMSA (issuance
organizer) – said that Kolastyna public offer should be realised in January 2007.
In September Kolastyna declared, it’s début on GWP will take place II quarter
2007 at the latest. Company prospect is already in The Commission of Financial
Supervision. In 2005 Kolastyna net profit amounted 2,57 million PLN, operational
profit – 6,78 million PLN with 81,5 million PLN income. The largest shareholder
of Kolastyna Group is Grzegorzewscy family, possessing 79% of the whole shares. 

❚New products bombard US hair care market in 2006
2006 has been the year of new product launches in the US hair care market, as
manufacturers have sought to drive growth in an increasingly mature market.
Diana Dodson, Cosmetics and Toiletries Analyst, from Euromonitor International
explains, “Over the course of the year, we have seen US hair care players respond
to increasing market competition and maturity, by launching a plethora of new
products targeting specific consumer segments, in an attempt to differentiate their
brands and create value growth.” This strategy seems to be working, with
Euromonitor International forecasting value growth of 2% for the US hair care market
in 2006, a significant improvement on 2005, when the market declined by -0.6%.

❚Men receive some much-needed hair treatment 
Men represent one specific consumer segment that has fallen under the spotlight
of hair care players in 2006, as manufacturers follow the trend for segmenting
their products by gender. While women have long been the focus for hair care
products, manufacturers are now seeing the potential profit in providing for men.
In particular, a large number of products have been launched for ethnic men, with
different hair ‘issues’ and desired results. For example, Elasta QP for Men claims
to be the first line of hair care for non-Caucasian men. 
Ethnic hair-care is also becoming increasingly segmented in general, with the
launch of products for African American, Hispanic, Asian American and mixed-race
hair types all coming to market in 2006. Just For Me Texture Softener has been
launched by Alberto-Culver as a alternative to chemical relaxants for women of
mixed heritage.

❚Technology puts the shine back into hair care
New product launches in the hair care market in 2006 have also involved the
introduction of sophisticated new technologies. Alberto-Culver’s TRESemmé
ColorThrive, for example, is being promoted as a conditioner treatment for
coloured hair with Fade Lock technology. Euromonitor’s Diana Dodson comments,
“US hair companies are investing in developing and promoting new technologies
not only because they want their brands to stand out in a crowded marketplace,
but also because they want them to command higher prices and give a much
needed boost to value sales.”Conditioners are currently showing the most
promise in this sector. Diana Dodson advises, “Conditioners should be a target for
hair care companies as they are proving to be a particularly fertile source for new
product development, with sales forecast to grow by 14% by 2010”.

❚Aesthetics drive health and beauty
Consumers are becoming increasingly obsessed with personal appearance and
well-being. People are now prepared to invest significant amounts of money in
order to improve the way they look and extend their lives, and this is having a
growing impact on the health and beauty industries. From images of glamorous,
super-slim models and celebrities in magazines and on TV to the plethora of TV
programmes offering advice on what to eat, how to look and what not to wear,
consumers are being inundated with messages about their appearance. This,
combined with rising disposable incomes, is giving consumers both the will and
the way to spend more on self-improvement than ever before. 

Consumer trends: 
Spare cash goes on looking good
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❚Supplementing beauty 
Dietary supplements and skin care are key markets that have been impacted by
this trend, as consumers increasingly turn to products that promise to help them
achieve the youthful and attractive appearance. Dietary supplements are one such
product. Boosted by rising consumer health consciousness and an ageing
population, the global dietary supplements market has gone from strength-to-
strength, growing by nearly 50% between 2002 and 2006. 
Seeing an opportunity, cosmetics and toiletries companies have tapped into this
growth by extending their brands into the beauty supplements niche, with vitamin
and mineral cocktails that are said to promote healthy eyes, teeth, skin and nails.
Beauty supplements are marketed mainly to women in their 20s and 30s – a
group that previously rarely took multivitamins. They differ from regular
multivitamins only in that they tend to have particularly large amounts of vitamins
A, C and E, omega-3 and omega-6 fatty acids and copper. The vitamins are
believed to help prevent oxidative damage to skin cells, while the fatty acids are
said to help support blood flow to the skin. So far, L’Oréal, Procter & Gamble,
Kanebo, Shiseido and Avon have all made moves into the dietary supplements
environment, some in conjunction with some celebrity doctors. In July 2005,
Japanese-based Kanebo developed skin-whitening supplements, capitalising on
continued demand for products that help lighten skin tone in countries where a
pale complexion is desirable. In September 2005, Shiseido launched SuppleX a-
Lipoic Acid, the first dietary supplement from the brand’s new Health and Beauty
Food Business division, which claims to offer moisturising and anti-wrinkle
benefits. There are even believed to be opportunities for sun care manufacturers
to develop this niche, as GliSODin – an ingredient commonly used in dietary
supplements – has been proven to reduce susceptibility to sunburn. 
Personal care products are increasingly targeting consumers by age, gender and
ethnicity, and image-conscious teenagers could become a key segment for
manufacturers of health and beauty supplements to target. Vitamin products that
promise to reduce blemishes and improve skin tone such as Hakubi B from Sato
Pharmaceutical would be ideal for targeting this age group. Developed markets,
such as Australia, would be the most suitable to target, given that an estimated 
8 in 10 girls in the 14-19 age segment take supplements.

❚Looking good from head to toe 
Given the growing emphasis placed on personal appearance and looking younger,
it is hardly surprising that the global skin care market is thriving. Within skin care,
anti-ageing products are driving growth, recording an 80% value increase
between 2002 and 2006. Going forward, anti-ageing products are expected to
become increasingly categorised. Self-tanning products are also enjoying excellent
growth, benefiting from fashion trends that associate a tan with good looks and
health, and a growing awareness of the damage the sun can do to the skin. The
sector increased by 73% between 2002-2006 to reach US$765 million. The UK
self-tanning segment in particular experienced a shake up in 2005 with the launch
of Johnson’s Holiday Skin, which achieved phenomenal sales in its first year.
Johnson & Johnson’s new product consists of a moisturiser enhanced with a small
amount of self-tan to build up a slow, natural-looking tan. Its success sparked a
raft of rival launches. These include Dove Summer Glow by Unilever in the mass
market, and the premium product Clarins Radiance-Plus Self Tanning Body Lotion.
There is even a cut-price private label alternative: Boots’ No 7 Naturally Sunkissed
Body Moisturiser.

❚Outlook 
The desire of consumers to preserve their health and looks for longer is only likely
to increase in the future, as pressure to adhere to the ‘ideal’ body shape and look
ten years younger grows. This will continue to drive niches associated with health,
beauty and fitness, as manufacturers develop new and innovative products that
meet consumers’ ever growing demands. Euromonitor International predicts that
this trend will become increasingly apparent in developing markets such as China
and India, as consumers become more affluent and can spend more money on
self-improvement. Skin care is expected to come under mounting pressure from
beauty supplements. There is believed to be considerable long term potential for
transdermal drug delivery to stretch the concept of ‘beauty from within’ outside of
beauty supplements. Indeed, some specialist companies have already developed
transdermal drug delivery skin care systems that improve anti-ageing and after-sun
product efficiency. 

Source: Euromonitor International. 
Section prepared in co-operation with MEMRB. 
❚
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InterCHARM Polska 2007
Oko w oko 
z klientem

■ TARGI

❚Spotkanie z biznesem
W dniach 24–26 maja br., tradycyjnie w Centrum EXPO XXI, odb´dzie si´
czwarta edycja targów interCHARM Polska. Jest to impreza zamkni´ta,
skierowana do odbiorców biznesowych. Dla goÊci spoza sektora
instytucjonalnego – g∏ównie kosmetyczek i fryzjerów – przeznaczony jest trzeci,
ostatni dzieƒ targów. Wystawcy – ponad 230 firm – znajdujà tu nabywców dla
swoich produktów i us∏ug. ProfesjonaliÊci uczestniczà w widowiskowych
pokazach, mistrzostwach oraz programie konferencyjnym, obejmujàcym blisko
50 wyk∏adów. Targi przyciàgajà 6000 zwiedzajàcych. Niemal 80% firm ocenia
iloÊç, a przede wszystkim jakoÊç partnerów biznesowych spotkanych podczas
zesz∏orocznych targów interCHARM Polska jako dobrà. WÊród wystawców
najliczniejszà grup´ stanowià producenci, którzy nawiàzujà tu kontakty z
kupcami, dystrybutorami i hurtownikami. Kolejna grupa to dystrybutorzy,
poszukujàcy przedstawicieli sieci handlowych i sklepów.
Targi majà charakter mi´dzynarodowy – odwiedzajà je reprezentanci firm bran˝y
kosmetycznej z 28 krajów. Prawie po∏owa wystawców to firmy spoza Polski –
swojà ofert´ prezentujà tu firmy z 21 paƒstw (ponad 100 wystawców). W tym
roku w∏asne pawilony narodowe przygotowujà: Wielka Brytania, W∏ochy, Niemcy,
Turcja, Francja, Tajwan, Indie, Egipt i Korea. Dzi´ki poszerzeniu strategii
marketingowej targów o nowe kana∏y dotarcia, imprez´ odwiedzà firmy z Litwy,
¸otwy, Estonii, Bia∏orusi, Ukrainy, Rosji, Czech, S∏owacji, Bu∏garii, Mo∏dawii,
Rumunii, S∏owenii, Serbii, Szwecji, Norwegii, Finlandii oraz Hercegowiny. Polskich
kupców przyciàgnie specjalny program, z którego skorzystajà przede wszystkim
reprezentanci sieci handlowych, hurtownicy oraz w∏aÊciciele Êredniej wielkoÊci
sklepów. Targom towarzyszy bogaty program konferencyjny: wyk∏ady i panele
dyskusyjne, które poprowadzà polskie i Êwiatowe autorytety w dziedzinie
kosmetyki, badaƒ rynkowych i marketingu. Dla profesjonalistów bran˝y
fryzjerskiej i kosmetycznej przygotowane sà tak˝e widowiskowe pokazy.

❚Jak to zrobiç taniej, czyli dofinansowanie
udzia∏u w targach
Targi interCHARM Polska to tak˝e jedyne targi bran˝y kosmetycznej, które ze
wzgl´du na mi´dzynarodowy charakter i du˝à liczb´ goÊci biznesowych
posiadajà dofinansowanie dla wystawców. W 2007 roku – w ramach promocji
polskiego eksportu – polscy uczestnicy targów majà szans´ udzia∏u we
wspó∏finansowanych przez Ministerstwo Gospodarki 4 projektach bran˝owych.
Oznacza to, ˝e za udzia∏ w targach interCHARM Polska mogà otrzymaç zwrot
kosztów – maksymalnie do 7500 z∏otych. Dofinansowanie mogà otrzymaç 32
firmy, przy czym decydujàca jest kolejnoÊç zg∏oszeƒ. Dla pozosta∏ych organizator
przygotowa∏ specjalne pakiety promocyjne. Powsta∏a tak˝e Strefa Nowych
Wystawców, gwarantujàca preferencyjne warunki finansowe firmom, które po raz
pierwszy biorà udzia∏ w targach (wi´cej na stronie 26 w rubryce PRAWO).

❚Marketing targowy, czyli jak dwukrotnie
wykorzystaç pieniàdze wydane na stoisko
Udzia∏ w targach to inwestycja w marketing. Tyle, ˝e w przeciwieƒstwie do
pozosta∏ych kana∏ów komunikacji z klientami, poniesione koszty nie muszà si´
mno˝yç przy zwi´kszeniu zasi´gu promocji. Od sprawnoÊci mened˝era zale˝y,
jak du˝y b´dzie zwrot z inwestycji. Tu liczy si´ pomys∏owoÊç, nie pieniàdze.
Dlatego warto przyjrzeç si´ nie tylko cennikowi targów, ale te˝ metodom
efektywnego wykorzystania poniesionych nak∏adów.

Potentaci rynku kosmetycznego w Polsce 
stawiajà na bezpoÊredni kontakt z klientem. 

Swój sukces zawdzi´czajà zindywidualizowanej,
profesjonalnej obs∏udze i reagowaniu 

na potrzeby nabywcy. Producenci nie chcà 
tylko sprzedawaç. Chcà jak najlepiej poznaç 

swojego klienta i byç jego doradcà. 
Stàd w strategii marketingowej du˝ych firm 
istotnà rol´ pe∏nià te najwi´ksze spotkania 

z klientami – bran˝owe imprezy wystawiennicze.

MILENA WIÂNIOWOLSKA
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❚Przed targami
Zadaniem organizatora jest przeprowadzenie kampanii reklamowej,
ukierunkowanej na odpowiednià grup´ docelowà i skutkujàcej wysokà frekwencjà
na targach. Ale jak skierowaç zwiedzajàcych do w∏asnego stoiska, odbierajàc ich
tym samym konkurencji? Wystawcy zagranicznych imprez targowych wykorzystujà
kilka metod. Emitowane w okresie przedtargowym reklamy produktów
uzupe∏niajà o zaproszenie do swojego stoiska oraz informacj´, na jakie promocje
mogà liczyç konsumenci w okresie trwania targów. Wi´kszoÊç firm stawia na
rabaty i prezenty, a bardziej pomys∏owi wykorzystujà promocj´ krzy˝owà: wr´czajà
klientom karty rabatowe na produkty zaprzyjaênionych firm lub bonusy pozyskane
w ramach wymiany barterowej. Wymiana tego typu jest bezgotówkowa i mo˝e
si´ odbywaç pomi´dzy niekonkurencyjnymi wzgl´dem siebie przedsi´biorstwami,
które majà t´ samà grup´ docelowà (przyk∏adowo: wymian´ z kinem mo˝na
przeprowadziç przekazujàc kosmetyki – w zamian za bilety na typowo „kobiecy”
film). KorzyÊç obu firm to dodatkowe bonusy dla sta∏ych klientów oraz
zwi´kszony zasi´g promocji w∏asnego produktu.
Oszcz´dni przedsi´biorcy mogà wykorzystaç t´ metod´ tak˝e do wspó∏pracy z
mediami, organizujàc konkursy, w których wygranà stanowià ich produkty.
Stosowany przez pras´ codziennà standard to krótki tekst (o obj´toÊci ok. 700
znaków) opisujàcy produkt, wraz z informacjà, ˝e mo˝na go wygraç, dzwoniàc do
redakcji lub wysy∏ajàc SMS. OczywiÊcie nale˝y zaznaczyç, ˝e punktem odbioru
prezentów b´dzie stoisko targowe. Czytelnicy, którzy chcà wygraç, muszà podaç
swoje dane adresowe – w ten sposób firma dodatkowo powi´ksza baz´
potencjalnych klientów.
Przed najbardziej ugruntowanymi na rynku imprezami, media przygotowujà
pakiety promocyjne dla wystawców chcàcych zapowiedzieç swojà obecnoÊç na
targach (przyk∏adowo: 60 spotów radiowych w cenie 40). W Polsce mo˝na liczyç
na nie w kilku stacjach radiowych (WaWa, Eska, Kolor), magazynach bran˝owych
oraz dziennikach prasowych wspó∏pracujàcych z organizatorem i publikujàcych
specjalny dodatek targowy.
Jednak najpopularniejszà i najtaƒszà metodà jest komunikacja via e-mail z
potencjalnymi i sta∏ymi klientami. Wi´kszoÊç firm posiada bazy danych,
obejmujàce nawet kilkadziesiàt tysi´cy rekordów. Koszt, z jakim muszà si´ liczyç,
by poinformowaç klientów o swojej obecnoÊci na targach, jest minimalny –
produkcja newslettera (od 200 do 1000 z∏) i obs∏uga bazy, najcz´Êciej
zapewniana w ramach etatu informatycznego. Sta∏ych klientów wypada zaprosiç
na prezentacj´ nowoÊci i drobny pocz´stunek, potencjalnym klientom mo˝na
zaoferowaç specjalne rabaty, prezenty dodawane do zakupionych przy stoisku
towarów, gratisowe próbki i gad˝ety oraz mo˝liwoÊç bezp∏atnego skorzystania z
us∏ug obj´tych promocjà targowà.

❚Public relations
Celem wystawców powinni byç nie tylko klienci biznesowi. Nale˝y pami´taç, ˝e
na zwi´kszenie rentownoÊci firmy przek∏adajà si´ tak˝e pozytywne relacje ze
Êrodowiskiem dziennikarskim, mened˝erami marketingu w mediach (w
szczególnoÊci z osobami decydujàcymi o rabatach na promocj´ sprzeda˝owà i
wymianie barterowej) oraz reprezentantami organizacji bran˝owych. Jednym z
pomys∏ów jest przygotowanie debaty Êrodowiskowej z udzia∏em autorytetów,
moderowanej przez dziennikarza. Tego typu przedsi´wzi´cia sà dla mediów
doskona∏ym materia∏em do publikacji; do wspó∏pracy mo˝na zaprosiç
ukierunkowane biznesowo stacje radiowe (TOK FM, PIN), telewizyjne lub pras´.
Dzi´ki temu treÊç debaty – wraz z nazwà firmy, która jà zorganizowa∏a – uka˝e
si´ w mediach. Debata, poza oczywistym walorem promocyjnym, pozycjonuje
uczestniczàce w niej firmy jako fachowców w bran˝y.
Targi to tak˝e doskona∏a okazja do zorganizowania konferencji prasowej (mo˝na
jà przygotowaç w jednej z sal w centrum wystawienniczym), podczas której
kilkudziesi´ciu dziennikarzy weêmie udzia∏ w prezentacji produktu, otrzyma
materia∏y prasowe oraz próbki produktów. Na odpowiednio spektakularnà
prezentacj´ warto tak˝e zaprosiç redaktorów telewizyjnych magazynów o modzie,
urodzie i zdrowiu. Ze wzgl´du na rytm pracy obowiàzujàcy w mediach, zasadà
jest dwukrotne zapraszanie dziennikarzy z prasy codziennej, radia i telewizji.
Pierwszy kontakt (przes∏anie zaproszenia, równie˝ faxem i mailowo) powinien

nastàpiç najpóêniej na tydzieƒ przed imprezà, a kolejny – w przeddzieƒ jej
otwarcia. 
Standardem powinno byç zorganizowanie przy stoisku niewielkiego biura
prasowego, obs∏ugujàcego dziennikarzy w zakresie materia∏ów informacyjnych o
produktach (tekst oraz zdj´cia w wersji elektronicznej) i pobierajàcego wizytówki.

❚Marketing przy stoisku 
Metody przyciàgania klientów sà ró˝ne i zale˝à tak˝e od stopnia zamo˝noÊci
bran˝y. Podczas targów nieruchomoÊci odbywajàcych si´ w Hamburgu czy
Cannes, ka˝de stoisko to w∏aÊciwie odr´bny, kilkudniowy event. Tu wystawcy
kupujà powierzchnie od 100 do 300 metrów, stawiajà profesjonalne estrady oraz
drink bary i restauracje. W Êwiecie, gdzie wi´kszoÊç produktów ma bardzo wysokà
jakoÊç, konkurencja pomi´dzy przedsi´biorstwami koncentruje si´ na standardach
obs∏ugi klienta. Celem targów jest nawiàzanie pierwszych kontaktów, krótka
prezentacja firmy i wywo∏anie wra˝enia, ˝e „wspó∏praca z nami to sama
przyjemnoÊç”. Rozmowy o charakterze handlowym majà miejsce ju˝ po
zakoƒczeniu imprezy i trwajà Êrednio kilka miesi´cy. Wbrew pozorom goÊcie tego
typu imprez wykorzystujà czas niezwykle efektywnie. Kalendarz majà zape∏niony
ju˝ na kilka tygodni przed targami. Standardem jest odbywanie kilkunastu
pó∏godzinnych spotkaƒ w ciàgu ka˝dego dnia. S∏u˝à do tego specjalne fora
kontaktowe, udost´pniane w Internecie wystawcom i zarejestrowanym goÊciom.
Kto przyjedzie na targi bez umówionych wczeÊniej spotkaƒ – po prostu zmarnuje
czas.
Niezale˝nie od nak∏adów poniesionych na zabudow´ i program atrakcji przy
stoisku, zasada jest jedna: nie mo˝na dopuÊciç do tego, ˝eby zwiedzajàcy nas
omin´li i udali si´ do konkurencji. Ârodki sà banalnie proste. Po pierwsze ju˝ na
samej imprezie nale˝y u∏atwiç goÊciom dotarcie do stoiska. S∏u˝à temu spoty
emitowane w radiow´êle targowym, plakaty (najlepiej ze strza∏kami i podaniem
numeru stoiska) na zewnàtrz i w Êrodku hali, czy  hostessy w strategicznych
punktach (przed wejÊciem g∏ównym, przy kasach, w punkcie odbioru katalogu
targowego), wr´czajàce goÊciom zaproszenia do odbioru prezentu, na zabieg
kosmetyczny czy na konsultacj´ z dy˝urujàcym przy stoisku fachowcem. Takie
zaproszenie – w formie reklamy – mo˝na tak˝e umieÊciç w jednym z pism
bran˝owych. Wyci´te i przyniesione na targi b´dzie gwarantowaç zwiedzajàcemu
promocj´ produktowà (rabaty, prezenty, bonusy), mo˝e te˝ wziàç udzia∏ w
losowaniu specjalnej nagrody od firmy. O ile nagroda jest wartoÊciowa, losowanie
przyciàgnie do stoiska dodatkowych klientów oraz Êrodowisko medialne. W tym
przypadku powinna je przeprowadziç znana osoba (ka˝dy organizator ch´tnie
umieÊci informacj´ o tym w reklamach targów, co jest dodatkowà promocjà dla
firmy). ObecnoÊç gwiazdy b´dzie tak˝e zach´tà do odwiedzenia stoiska przez
redakcje radiowe i telewizyjne. Koszt takiego przedsi´wzi´cia waha si´ od 2000
(zwyci´zcy konkursów typu Idol czy TOPtrendy) do 20 000 z∏otych. 3000 do
7000 z∏otych to cena udzia∏u popularnego dziennikarza lub Êredniej wielkoÊci
gwiazdy (aktorzy grajàcy w serialach, niektórzy wykonawcy muzyczni).
AtrakcyjnoÊç stoiska zwi´kszà tak˝e punkty porad z udzia∏em fachowców,
niekoniecznie zwiàzanych z bran˝à. Dokonujàc wyboru, ka˝dy wystawca powinien
zadaç sobie pytanie: na jakà przeszkod´ trafiajà klienci, którzy chcà kupiç mój
produkt? Przyk∏adowo: wystawca oferujàcy drogi sprz´t do produkcji kosmetyków
powinien zaprosiç do wspó∏pracy doradc´ ds. kredytów dla firm. Przy niektórych
stoiskach wskazana by∏aby tak˝e obecnoÊç specjalistów zajmujàcych si´
doradztwem w zakresie pozyskiwania funduszy z UE, firm ubezpieczajàcych
transport (lub np. ryzyko kursowe) oraz oferentów us∏ug leasingowych.
Przygotowujàc program atrakcji, trzeba tak˝e pami´taç o ogromnych
mo˝liwoÊciach, jakie stwarza promocja krzy˝owa. GoÊci, którzy reprezentujà
strategicznych klientów, nale˝y uhonorowaç czymÊ specjalnym, zdajàc sobie
spraw´, ˝e prezenty „bran˝owe” – czyli produkty firm z sektora kosmetycznego –
sà dla nich chlebem powszednim. Tymczasem w barterze mo˝na pozyskaç
wyroby firm, których marketing jest skierowany do tej samej co nasza grupy
klientów. Jakie bran˝e mogà zatem kooperowaç z producentami kosmetyków?
Przyk∏adowo: galanteria skórzana (producenci wyt∏oczà np. na portfelach-
prezentach logo Waszej firmy), dodatki konfekcyjne i bi˝uteria, szeroko poj´ta
bran˝a sportowa (karnety do klubów fitness oraz na basen), galerie handlowe
(karty rabatowe na zakupy), a tak˝e kultura i rozrywka (bilety do kina, teatru, na
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koncert) oraz produkcja muzyczna i filmowa (p∏yty CD i DVD, kasety video).
Na koniec uwaga: w marketingu najcz´Êciej szwankujà ogniwa koƒcowe. Nie
pozwólcie, ˝eby efekt Waszej ci´˝kiej pracy zepsu∏a hostessa, która nie potrafi
zach´ciç goÊci do zapoznania si´ z ofertà firmy.

❚Wizerunek: „jesteÊmy fachowcami”
Firma, która decyduje si´ na przeprowadzenie wyk∏adu podczas targów, stawia
si´ w jednej lidze z fachowcami i autorytetami w bran˝y. Przekazujàc swoje
know-how budzi zaufanie do w∏asnych produktów i buduje wizerunek oparty
na kompetencjach. Nie nale˝y jednak myliç wyk∏adu z prezentacjà produktowà.
To dwie ca∏kowicie ró˝ne metody. Wyk∏ad nie jest przedstawieniem oferty;
obudzi zainteresowanie tylko wtedy, jeÊli przeka˝emy potencjalnym klientom i
dziennikarzom odpowiednià wiedz´. Tematyka wyk∏adu musi oczywiÊcie le˝eç
jak najbli˝ej specyfiki naszego produktu. Najprostszy przyk∏ad: producent
kosmetyków redukujàcych cellulit mo˝e zorganizowaç debat´ pod tytu∏em
„Skàd bierze si´ cellulit”, zapraszajàc do dyskusji: znanych chirurgów plastyków,
dietetyków, masa˝ystów, niezale˝nych lekarzy i – rzecz jasna – w∏asnych brand
mened˝erów oraz naukowców ze swojego oÊrodka badawczego. Do
zaprezentowania produktu i tak b´dzie kilka okazji: ekspozycja plakatów oraz
standów promocyjnych w sali wyk∏adowej, dystrybucja próbek oraz materia∏ów
prasowych wÊród goÊci, nadruk z logo firmy lub zdj´ciem produktu na
prezentacji wiedzy dotyczàcej cellulitu. W charakterze obserwatorów debaty
nale˝y zaprosiç przede wszystkim: strategicznych klientów, Êrodowisko
dziennikarskie oraz profesjonalistów. Debat´ mo˝e zakoƒczyç lampka
szampana lub drobny pocz´stunek.

❚Jak to widzà grube ryby marketingu
Heinz Glas Dzia∏dowo pracuje na rynku dóbr przemys∏owych, a zatem kieruje
si´ do klienta instytucjonalnego. Stosowane przez t´ firm´ dzia∏ania
marketingowe w znacznym stopniu odbiegajà od strategii stosowanych na
rynku dóbr konsumpcyjnych. Tu kontakt z klientem jest bezpoÊredni – dzia∏
marketingu HGD osobiÊcie zna niemal˝e wszystkich swoich klientów. Nie
rozpatruje ich jako „grupy docelowej”, ale partnerów; jest nie tylko dostawcà
opakowaƒ, ale w bardzo du˝ym stopniu tak˝e doradcà. Huta produkuje
opakowania szklane, pe∏niàce znaczàcà rol´ w strategii produktowej klientów.
Oprócz tego, ˝e ich zadaniem jest wyró˝niaç produkty kosmetyczne, muszà je
te˝ doskonale zabezpieczaç i u∏atwiaç przechowywanie – a zatem cechowaç
si´ innowacyjnymi rozwiàzaniami technologicznymi. Aby tworzyç i sprzedawaç
takie opakowania, niezb´dny jest codzienny kontakt z klientem i dog∏´bne
poznanie jego potrzeb. Najwa˝niejsze dla Heinz Glas Dzia∏dowo narz´dzia
marketingowe to ich w∏asne produkty oraz wysoka jakoÊç i us∏ugi doradcze.
Jak najbli˝szy kontakt z klientami jest dla Heinz Glas Dzia∏dowo kluczowy, wi´c
targi stanowià doskona∏à okazj´, aby si´ z nimi spotkaç. Podczas interCHARM
Polska Heinz Glas Dzia∏dowo pozyskuje klientów nie tylko wÊród
zwiedzajàcych, ale i wystawców. HGD mo˝e tu zapoznaç si´ z nowymi
produktami wystawców i zaprezentowaç nowoÊci w ofercie huty.

❚O strategi´ marketingowà 
jednego z liderów rynku kosmetyków 
kolorowych– firmy Bell 

– zapytaliÊmy Ma∏gorzat´ Obar´ – Dyrektora ds. Marketingu oraz Ew´
Kozaryn´ – Specjalist´ ds. Handlowych. Bell, dzi´ki innowacyjnym
rozwiàzaniom, sukcesywnie powi´ksza udzia∏ w rynku i poszerza grup´
odbiorców. Kosmetyki tej firmy mogà Êmia∏o rywalizowaç z drogimi
Êwiatowymi markami, cz´sto przewy˝szajàc je jakoÊcià. Mimo to firmie udaje
si´ utrzymaç ceny na poziomie nieprzekraczajàcym kilkunastu z∏otych, co
sprawia, ˝e jej produkty sà wyjàtkowo konkurencyjne i dost´pne tak˝e dla
m∏odej grupy odbiorców. Skàd te niskie ceny? Przede wszystkim dzi´ki du˝ej

samowystarczalnoÊci (Bell samodzielnie produkuje prawie wszystkie
opakowania swoich kosmetyków) oraz odejÊciu od inwestowania w reklam´
telewizyjnà, której koszt musia∏by znaczàco wp∏ynàç na poziom cen. Firma
stawia na reklam´ prasowà, eksponujàcà przede wszystkim produkty, w
mniejszym stopniu akcentujàc prezentacje makija˝u. To atrakcyjnoÊç samego
produktu ma zach´ciç klientki.
W zakresie public relations dla Bell najistotniejsza jest Êcis∏a wspó∏praca z
mediami. Od czterech lat firma wspó∏pracuje z agencjà, która utrzymuje
regularne kontakty z dziennikarzami – przesy∏a nowoÊci oraz wszystkie ˝àdane
produkty z katalogu. Dzi´ki temu o produktach Bell w prasie kobiecej i
bran˝owej ukazuje si´ Êrednio 30 informacji miesi´cznie, co powoduje, ˝e
marka jest silnie rozpoznawalna i utrwala si´ w ÊwiadomoÊci kobiet. Bell
przekazuje tak˝e swoje produkty na nagrody w konkursach organizowanych
przez kobiece pisma i okazjonalnie przez stacje telewizyjne, sponsoruje te˝
wiele imprez. Ostatnio by∏ to Ogólnopolski Festiwal Sobowtórów, gdzie
przedstawiciele Bell sprzedawali produkty i udzielali informacji, a wiza˝ystki
wykonywa∏y makija˝e. Firma wykorzystuje wszelkie mo˝liwe sposoby, by
wspieraç sprzeda˝ marki w sklepach – m.in. poprzez konsultacje i pokazy
makija˝u. Przekazuje do sklepów ulotki i katalogi, opisujàce sezonowe kolekcje
makija˝u oraz nowoÊci. PoÊrednim kana∏em kontaktów z klientkami jest strona
internetowa, przez którà trafia do firmy bardzo du˝o pytaƒ dotyczàcych
kosmetyków i ich stosowania. Na ka˝de pytanie wysy∏ana jest odpowiedê –
najcz´Êciej redagowana przez makija˝ystk´ lub kosmetyczk´ – która trafia do
klientki najpóêniej w ciàgu godziny.

Niezwykle wa˝ne miejsce w kalendarzu firmy Bell zajmujà targi interCHARM
Polska. Sà doskona∏à okazjà do nawiàzania kontaktów biznesowych z klientami
zagranicznymi, przedstawienia im firmy i jej portfolio. Pozwalajà ugruntowaç
wizerunek firmy i przedstawiç nowoÊci. Targi stwarzajà te˝ warunki do
bezpoÊrednich spotkaƒ w szerokim gronie firm, szczególnie na szczeblu
zarzàdu. Imprezie towarzyszy zawsze du˝e zainteresowanie mediów, dlatego
Bell prowadzi w tym czasie aktywne dzia∏ania public relations. Kieruje je
g∏ównie do prasy bran˝owej, przekazujàc wszelkie informacje o dzia∏alnoÊci,
portfolio i planach rozwoju firmy. Bell wychodzi z za∏o˝enia, ˝e bezpoÊrednie
rozmowy z odbiorcami sà kluczowe dla rozwoju marki. Dla klientek
ostatecznych firma organizuje pokazy makija˝u, podczas których sztab
wiza˝ystów prezentuje kosmetyki. Z przedstawicielami hurtowni i sklepów
spotykajà si´ natomiast liczni handlowcy, wyposa˝eni w materia∏y POSM
(wspierajàce sprzeda˝), a przede wszystkim w wiedz´, umiej´tnoÊci i ogromne
doÊwiadczenie na rynku kosmetycznym. Firma Bell uwa˝a targi interCHARM
Polska za korzystnà, d∏ugofalowà inwestycj´, której koszty zwracajà si´ poprzez
nawiàzane kontakty i ugruntowanie pozycji marki na rynku. Cz´Êç kontaktów
ju˝ zaowocowa∏a podpisanymi umowami, w przypadku wielu innych nadal
trwajà rozmowy.

❚Strategi´ bezpoÊrednich kontaktów z klientami docenia tak˝e kolejny lider
rynku – Albertina Polska, dzia∏ajàca w sektorze maszyn i urzàdzeƒ do produkcji
kosmetyków. Izabela Kanturska, koordynator ds. Sprzeda˝y podkreÊla, ˝e firma
Albertina Polska stara si´ docieraç do klienta w jak najbardziej bezpoÊredni
sposób: „Ka˝dego klienta traktujemy indywidualnie i do ka˝dego z osobna
wystosowujemy swojà ofert´ wspó∏pracy. Dzi´ki temu ˝aden z naszych
kontrahentów, tak˝e tych potencjalnych, nie jest podmiotem bezimiennym.
Owszem, wymaga to du˝o wk∏adu w∏asnego, ale op∏aca si´ obu stronom”.

W marketingu firmy targi to jeden z kluczowych filarów naszej strategii
marketingowej. „Targi interCHARM Polska – mówi Kanturska - sà dla nas o tyle
wa˝ne, ˝e pozwalajà na bezpoÊrednie wystosowanie konkretnej oferty
bran˝owej do docelowej grupy klientów. Naszymi goÊçmi sà na tych targach
nie tylko wieloletni kontrahenci, ale tak˝e wielu nowych, potencjalnych
klientów. I to jest w∏aÊnie g∏ówny cel naszej obecnoÊci na interCHARM Polska.
Coraz szersze grono zadowolonych klientów pozwala nam bowiem na
ugruntowanie wizerunku i silnej pozycji na rynku. Poprzez bezpoÊrednià
prezentacj´ oferty produktowej, uj´tej w ciekawej aran˝acji, umacniamy swojà
wiarygodnoÊç. A niezwykle istotnym elementem tej strategii jest oczywiÊcie
nasz wykwalifikowany personel.

■ TARGI
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Które cele marketingowe Albertina zrealizowa∏a dzi´ki targom
interCHARM Polska?

Jak podkreÊla Izabela Kanturska, Albertinie uda∏o si´ przede
wszystkim dotrzeç do nowych, potencjalnych klientów oraz
poszerzyç grono kontrahentów. Tym samym wzros∏a jej sprzeda˝.
„Bez echa nie pozosta∏a tak˝e nasza obecnoÊç na targach, je˝eli
chodzi o public relations. Zg∏asza∏y si´ i nadal zg∏aszajà do nas
ró˝ne czasopisma, organizacje bran˝owe oraz podobne im bazy 
i portale internetowe. Ka˝dy kontakt handlowy jest traktowany
przez nas jako rokujàcy na przysz∏oÊç. Podczas targów interCHARM
Polska trafiajà do nas zarówno du˝e firmy o rozpoznawalnej 
na rynku marce i ugruntowanej silnej pozycji, jak i ma∏e firmy, 
które niejednokrotnie wzrastajà do rangi potentatów w swojej
bran˝y, opierajàc si´ o wspó∏prac´ z Albertina Polska. 
Nasza wspó∏praca z klientem nie koƒczy si´ bowiem 
w momencie sprzeda˝y urzàdzenia. Wspó∏pracujemy z nimi 
dalej, serwisujemy, szkolimy i pomagamy naszym klientom 
urosnàç do rangi du˝ego przedsi´biorstwa, liczàcego si´ na rynku. 
Podczas targów interCHARM Polska Albertina nawiàza∏a kontakty,
których efektem jest lub b´dzie w ciàgu bie˝àcego roku podpisanie
kontraktu lub zamówienia. „Do tej pory podpisaliÊmy ju˝ kilka
kontraktów z firmami, które zg∏osi∏y si´ do nas na interCHARM
Polska, a na etapie negocjacji sà kolejne umowy. JesteÊmy pewni,
˝e tak˝e nast´pne targi zaowocujà rozpocz´ciem wieloletniej
wspó∏pracy z nowymi klientami”.
Izabela Kanturska podkreÊla, ˝e udzia∏ w targach interCHARM
Polska zwraca si´ dzi´ki kontaktom nawiàzanym podczas imprezy:
„Podejmujàc decyzj´ o prezentacji firmy na targach zawsze liczymy
si´ z du˝ymi kosztami tego przedsi´wzi´cia i okupionym pewnym
procentem ryzyka zwrocie nak∏adów. Jednak˝e kompetencje 
i kwalifikacje pracowników naszej firmy bioràcych udzia∏ w targach
sà tak du˝e, ˝e nawiàzane dzi´ki nim kontakty pozwalajà na pe∏ny
zwrot z tej inwestycji. Czasem nie dzieje si´ to w ciàgu tego
samego roku. Nale˝y jednak pami´taç, ˝e nasza oferta dotyczy
skomplikowanego produktu, który trzeba szczegó∏owo dopasowaç
do potrzeb klienta. Stàd te˝ d∏u˝szy czas zwrotu z inwestycji
marketingowej, jakà sà targi interCHARM Polska.
Zdaniem Kanturskiej nie istniejà inne kana∏y marketingowe, 
które sà w stanie zastàpiç bezpoÊrednie spotkania z klientami: 
” Uwa˝amy, ˝e nic nie mo˝e zastàpiç bezpoÊredniego spotkania 
z klientem. Targi interCHARM Polska to jeden z aspektów naszej
strategii marketingowej dajàcy takà w∏aÊnie mo˝liwoÊç. 
BezpoÊredni kontakt jest dla nas tak˝e wa˝ny z uwagi na specyfik´
produktowà naszej firmy. Towaru, który oferujemy, nie mo˝na
sprzedawaç bez wczeÊniejszej prezentacji i przetestowania go 
pod kàtem potrzeb klienta. Jedynie dok∏adnie dopasowany 
do potrzeb i wymagaƒ mo˝e ca∏kowicie sprostaç jego
oczekiwaniom”.

❚Nowi klienci, 
nowe zamówienia
Wszystkich, którzy nie chcà, aby omin´∏o ich spotkanie z nowymi,
strategicznymi klientami biznesowymi, zapraszamy do kontaktu 
z przedstawicielami firmy Polmedia Expo: 
❚Micha∏em Romanowskim: m.romanowski@intercharm.pl 
(firmy polskie) lub

❚Piotrem Sierakiem: p.sierak@intercharm.pl 
(wystawcy zagraniczni). 

Do dyspozycji wystawców, którzy planujà skorzystaç z dofinansowania,
jest tak˝e Anna Lesiƒska: a.lesinska@intercharm.pl. 
Zapraszamy Paƒstwa do wspó∏tworzenia, razem z Polmedia Expo,
mi´dzynarodowej platformy kontaktu pomi´dzy firmami z bran˝y
kosmetycznej.
❚

20-23 targi +  18/1/07  8:07 PM  Page 23



24 cosmetic reporter styczeƒ 2007 www.cosmeticreporter.com

■ FAIRS

The fair is held on 24-26th of May, traditionally in EXPO XXI (Warsaw, Poland). 
For the fourth time, the event is patronized by Polish Ministry for Economic
Affairs. The fair is business-to-business event, addressed to companies and 
their contractors. Exhibitors – more than 230 companies visited by 6000 guests 
– gain here hundreds of customers and sign contracts increasing their sale level.
Large group of exhibitors constitutes manufacturers, who meet here buyers, 
distributors and wholesale dealers. Almost 80% of companies presenting 
their offer on interCHARM Polska find amount and quality of business partners
visiting this event as good or even very good. It is multinational event; 
companies from UK, Germany, Italy, France, Turkey, Taiwan, India and Korea 
this year will exhibit in their own National Pavilions. The Fair is visited 
by buyers and manufacturers from more than 28 countries. 
Polish buyers will benefit special programme initiated for wholesalers 
and large commercial networks representatives. If you do not want to miss 
great opportunity to meet new, strategic customers, please contact 
Mr. Piotr Sierak, p.sierak@intercharm.pl, representing Polmedia Expo. 
Be a part of magnificent business platform, which makes your way 
to success short and comfortable. 
Check the list of our agents on www.intercharm.pl.

Market leaders about interCHARM Polska fair
❚Glassworks Heinz Glas Dzia∏dowo is acting in industrial goods sector, 
so their main target are business clients – companies only. Positive, close 
relationships with customers are the most important in that sector, so 
Heinz Glas Dzia∏dowo are in personal touch with majority of their clients. 
Their mission is to be an advisor, not a supplier. Strong relationships, based 
on trust and competences, are one and only way leading to success, so 
Heinz Glas Dzia∏dowo takes part in interCHARM Poland, having customers 
among visitors as well as among exhibitors. They can better satisfy their 
clients’ needs knowing their current offer and – themselves – make 
a presentation of their own new products and services. 

❚Bell – one of the leaders among manufacturers of colour cosmetics – find
interCHARM Polska as great opportunity to start new business relations with 
customers from abroad. Such an event creates many possibilities to present 
new products, strengthen company image and – what is the most important 
– for direct meetings with many companies, often represented by high level 
the management. The Fair is accompanied by large media interest so Bell 
is providing that time wide tailored public relations activities – most focused on
branch magazines. In Bell’s opinion direct contacts with customers are key factor
of brand development. In their opinion InterCHARM Polska is profitable, long 
term investment which pays – because costs are refunded with new business
contacts and brand development. Some contacts have already succeeded 
with the contracts and many others are still in the phase of negotiations. 

Direct contacts are also appreciated by next leader of Polish market 
– Albertina Poland, acting in sector of machines and equipment 
for cosmetic production. 
Izabela Kanturska, Sales Co-ordinator, granted an interview 
to Cosmetic Reporter about their strategy of close business contacts. 

❚Cosmetic Reporter: To which method of marketing activity your company 
the most owes it’s dynamic growth? 

❚Izabela Kanturska: Albertina Polska strives gaining new customers in the most
direct way as possible and we are consequently realising that strategy. All of our
clients are treated  individually and we file an offer of co-operation to every one
separately. Thanks to this method, no one of our customers, as well as potential
clients, are not a nameless business entity. Actually, it demands from us a huge
effort, but is profitable for both sides.  

❚CR: What place in your marketing strategy takes exhibiting at interCHARM Polska
fair and which purposes it serves? 

❚IK: Fairs, generally, are one of the key pillars of our marketing strategy.
InterCHARM Polska is that much important for us, mostly because it let us 
prepare a special offer to our target group. During the fair, our guests are 
customers of many years’ co-operation as well as  potential ones. That’s 
the main reason of our exhibiting at interCHARM Polska. Increasing number 
of satisfied customers strengthens our image and make our market position
stronger. By direct presentation of product offer, formulated in an attractive 
way, we are consolidating reliability. And extraordinarily important 
element of this strategy is our well qualified staff. 

❚CR: Which marketing goals have you achieved thanks to exhibiting at
interCHARM Polska fair? 

❚IK: First of all, thanks to interCHARM Polska we got across contacts with 
new potential customers and widened a circle of our contractors. This way 
our sales value has increased. Our presence at the interCHARM Polska fair 
succeeded also in terms of public relations. Different kind of press magazines,
branch organisations, and Internet portals were calling us and they still are. 
Every new commercial contact we treat as prognosticating for the future. 
Our co-operation with customers is not ended with signing contract. 
We continue our co-operation, servicing, training and helping them to grow,
achieving a range of huge company with reckoning market position.  

❚CR: Did your company get in touch with any companies during interCHARM
Polska fair, what is resulting in signing contracts or accepting an order 
– eventually will this happen during 2007? 

❚IK: Of course it did. Till now we signed some contracts with companies, 
which we met during interCHARM Polska, and we are still negotiating with 
some other. We are absolutely sure, that the following fair will result in many
years co-operation with new customers. 

❚CR: Is the cost of your participation in interCHARM Polska rewarded with 
the contacts started during the fair? 

❚IK: While making decision about presenting our company at the fair, we 
always take into consideration costs of this event, and the risk connected with
probability of refunding. But high qualifications of our staff taking part in the fair,
are so good, that we are starting business contacts which guarantee us full 
refund of that investment. Sometimes it does not take place in the same year 
we get in touch with new customers. But it is necessary to remember our offer
regards very complicated product we should in details make suitable to clients
needs. That’s the reason of long time of cost refund, connected with such 
a marketing investment as interCHARM Polska is. 

❚CR: What sort of customers have you met during interCHARM Polska fair? 

❚IK: During interCHARM Polska fair our exhibition stand is visited by large 
companies, with strong position and brand recognised on the market, as well 
as small ones, which often growing to range of magnates in their branches as 
a result of co-operation with Albertina. 

❚CR: Are there any marketing channels able to substitute direct meetings 
with clients? 

❚IK: In our opinion, nothing is able to substitute direct meetings with customers.
InterCHARM Polska fair is one of aspects of our marketing strategy, giving 
possibility to see our clients eye to eye. Direct contact is also important for us
because of specific nature of our product. Goods offered by our company can not
be sold without previous presenting and testing them, in order to make it suitable
to clients needs. Only fitting customers needs in details can completely satisfy
their expectations. 
❚

Meet your business customers 
on interCHARM Polska 2007MILENA WIÂNIOWOLSKA
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Beautyworld 2007
Frankfurt 24-28 stycznia 2007

interCHARM Ukraina
Kijów 8-10 lutego 2007

Cosmobelleza
Barcelona 10-12 marca 2007

Private Label
Istambu∏ 15-17 marca 2007

Cosmoprof 30 marca -
Bolonia - 02 kwietnia 2007

In-cosmetics 2007
Porte de Versailles Pary˝ 17-19 kwietnia 2007 

interCHARM Professional
Moskwa 19-21 kwietnia 2007

interCHARM Polska
Warszawa 24-26 maja 2007

Beauty Eurasia
Istambu∏    14-17 czerwca 2007

Beyond Beauty Paris
Pary˝ 01-04 paêdziernika 2007

Salon International
Londyn 13-15 paêdziernika 2007

interCHARM  Rosja
Moskwa 25-28 paêdziernika 2007

Cosmeeting, Creative, Ingredients, SPA

■ CO, GDZIE, KIEDY

KALENDARIUM 
MI¢DZYNARODOWYCH IMPREZ TARGOWYCH 2007
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JeÊli jesteÊ kupcem, dystrybutorem lub producentem... weê udzia∏ w jednej z najwi´kszych Êwiatowych imprez bran˝y kosmetycznej 
pod opiekà POLCHARM – wieloletniego organizatora zagranicznych wystàpieƒ polskich firm kosmetycznych. Zapewniamy: transport,
zakwaterowanie i transfery. Do∏àcz do renomowanych polskich firm, które korzystajàc z naszych us∏ug, od lat wyje˝d˝ajà na targi
komfortowo i bezpiecznie. Informacje: Anna Lesiƒska, tel. (22) 611 62 17, e-mail: anna@polcharm.com.pl.
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■ PRAWO
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W dotychczasowych artyku∏ach skupialiÊmy si´ na prezentowaniu bie˝àcych
informacji dotyczàcych mo˝liwoÊci pozyskania funduszy unijnych w ramach
programu SPO WKP, a konkretnie na poddzia∏aniu 2.2.2. czyli wsparciu
przedsi´biorców uczestniczàcych w targach za granicà oraz w wyjazdowych misjach
gospodarczych.

Nie jest to oczywiÊcie jedyny sposób na pozyskanie funduszy majàcych na celu
promocj´ eksportu polskich firm. WÊród innych form wspierania eksportu warto
wspomnieç o tzw. projektach bran˝owych, które sà wspó∏finansowane z pieni´dzy
bud˝etowych i majà na celu wzmocnienie konkurencyjnoÊci polskich towarów 
i us∏ug za granicà. Jest to instrument, który zosta∏ opracowany przy za∏o˝eniu, ˝e tam
gdzie nie mogà sobie poradziç ma∏e firmy dysponujàce ograniczonymi zasobami 
i doÊwiadczeniem lepiej poradzi sobie grupa kilku przedsi´biorstw realizujàca
wspólny cel. 

Projekt bran˝owy powinien byç realizowany w ramach tej samej lub kilku
pokrewnych bran˝ lub grup towarowych, przez co najmniej 5 przedsi´biorców.
Wniosek przygotowuje i sk∏ada koordynator projektu, którym mo˝e byç firma
posiadajàca doÊwiadczenie w dzia∏alnoÊci organizacyjno-promocyjnej lub, któryÊ 
z jego uczestników. W zale˝noÊci od specyfiki bran˝y projekt mo˝e byç realizowany
w formie pokazu, degustacji, wystawy, demonstracji, szkolenia, warsztatu. Istotnym
jest tu fakt, ˝e projekt mo˝e byç realizowany zarówno w kraju jak i za granicà.
Maksymalna kwota wsparcia jednego projektu mo˝e wynieÊç 50 tys. z∏.,
jednoczeÊnie nie wi´cej ni˝ 50 % kosztów kwalifikowanych. Maksymalna kwota
pomocy dla 1 przedsi´biorcy jest okreÊlona na poziomie 7,5 tys. z∏.

Niestety wg danych Ministerstwa Gospodarki niewiele jest ciekawych pomys∏ów 
i inicjatyw na realizacj´ projektów bran˝owych. Brak te˝ woli podejmowania
wspó∏pracy w ramach przedsi´wzi´ç grupowych. 

Godnym wzmianki jest wi´c fakt, i˝ podczas ubieg∏orocznych targów interCHARM
Polska w maju 2006 w Warszawie zosta∏y zrealizowane a˝ trzy projekty bran˝owe:
Beauty Hair Poland , InterBeauty Poland, Produce better, Pack Better. 18 firm
uczestniczàcych w tych trzech projektach uzyska∏o ∏àcznie ponad 124 tys. z∏.
dofinansowania. 

Nie ponoszàc wysokich kosztów zwiàzanych z wyjazdem na targi zagraniczne
uczestnicy projektów mieli mo˝liwoÊç ze wzgl´du na mi´dzynarodowy charakter
targów zorganizowania m.in. bardziej profesjonalnych i bogatszych w formie ni˝
by∏oby to mo˝liwe przy wyjeêdzie na targi zagraniczne, pokazów makija˝u z udzia∏em
dobrych wiza˝ystów, piel´gnacji i dekoracji paznokci, pokazów koloryzacji,
farbowania i stylizacji w∏osów. Odby∏y si´ tak˝e pokazy pracy urzàdzeƒ dla przemys∏u
kosmetycznego. 

Czas oczekiwania na refundacj´ cz´Êci poniesionych kosztów jest du˝o krótszy 
(5 miesi´cy) ni˝ w przypadku  dotacji z funduszy unijnych, a praca zwiàzana 
z wype∏nianiem dokumentów nie jest utrapieniem przedsi´biorców, gdy˝ wykonuje
jà  koordynator projektu. 

Zach´camy przedsi´biorców do korzystania z tej prostej formy wsparcia eksportu. 
W tegorocznej edycji targów interCHARM Polska (24-26 maja 2007) przewidziane
jest stworzenie 4 projektów bran˝owych, których koordynatorem b´dzie tradycyjnie
firma Polcharm. 

TreÊç rozporzàdzenia regulujàcego zasady dofinansowania projektów bran˝owych
dost´pna jest na stronach internetowych: 
www.mg.gov.pl, www.eksporter.gov.pl.
❚

WIADOMOSCI BIE˚ÑCE

Nowe targi na liÊcie dotacji ....
Na liÊcie imprez dotowanych Ministerstwa Gospodarki
znalaz∏y si´ 3 nowe imprezy dla przemys∏u kosmetycznego:

❚Cosmobelleza – Barcelona 10-12/03/2007
(wnioski do poddzia∏ania 2.2.2. nale˝y sk∏adaç najpóêniej
do 26/01/2007)

❚Private Label – Istambu∏ 15-17/03/2007
(wnioski do poddzia∏ania 2.2.2. nale˝y skladaç najpó˝niej
do 01/02/2007)

❚Salon International – Londyn 13-15/10/2007
(wnioski do poddzia∏ania 2.2.2. nale˝y skladaç 
nie póêniej ni˝ na 6 tygodni przed rozpocz´ciem imprezy) 

Kary za brak NIP na dokumentach firmowych....

Od 1 stycznia 2007 r. spó∏ki z ograniczonà
odpowiedzialnoÊcià oraz akcyjne majà obowiàzek
umieszczania na wszelkich pismach i zamówieniach
handlowych numeru identyfikacji podatkowej.

Spó∏ki zobowiàzane sà do zamieszczania na pismach 
i zamówieniach handlowych kierowanych m.in. 
do kontrahentów danych dotyczàcych firmy, siedziby 
i adresu. Trzeba te˝ podawaç informacje dotyczàce
oznaczenia sàdu rejestrowego i numeru, pod którym 
spó∏ka wpisana jest do rejestru. Od 1 stycznia 2007 r.
obowiàzek ten zostanie rozszerzony. Pisma i zamówienia
handlowe sk∏adane przez spó∏ki w formie papierowej 
i elektronicznej, a tak˝e informacje na stronach
internetowych - poza dotychczasowymi danymi 
- b´dà musia∏y zawieraç NIP oraz wysokoÊç kapita∏u
zak∏adowego i kapita∏u wp∏aconego.
Nowe obowiàzki majà dotyczyç te˝ spó∏ek komandytowo-
akcyjnych, których do tej pory taki obowiàzek nie dotyczy∏.
Po 1 stycznia równie˝ i one b´dà zobowiàzane 
do umieszczania na sk∏adanych przez nie 
dokumentach numeru NIP.
Niedope∏nienie tych obowiàzków wià˝e si´ 
z okreÊlonymi karami.
Otó˝ spó∏ki, które po 1 stycznia 2007 r. nie b´dà
pos∏ugiwaç si´ wymaganymi oznaczeniami, b´dà musia∏y
liczyç si´ z tym, ˝e sàd rejestrowy b´dzie mia∏ prawo
na∏o˝yç na nie grzywn´ w wysokoÊci do 10 tys. z∏otych.
OdpowiedzialnoÊç takà b´dà ponosiç cz∏onkowie zarzàdu,
którzy dopuszczà do tego, ˝e pisma i zamówienia
handlowe oraz informacje np. na stronie internetowej 
b´dà podawane bez wymaganych oznaczeƒ.
Nowe obowiàzki wprowadza ustawa z dnia 18 paêdziernika
2006 r. o zmianie ustawy o Krajowym Rejestrze Sàdowym 
oraz niektórych innych ustaw (Dz.U. nr 208, poz. 1540).
❚

POMYS¸ 
NA TA¡SZY 

UDZIA¸ W TARGACH
Anna Lesiƒska

Rubryka PRAWO jest redagowana we wspó∏pracy z Ministerstwem Gospodarki
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■ OPAKOWANIA

Do kolorowych magazynów ju˝ od dawna firmy
kosmetyczne wklejajà próbki swoich nowoÊci. 

To lubiana forma promocji – zamiast tylko i wy∏àcznie
czytaç o zaletach innowacyjnego kremu, nowej
szminki czy drogich perfum klientki mogà dos∏ownie
na w∏asnej skórze sprawdziç jak to dzia∏a i jak
pachnie. Taki sprawdzony produkt niewàtpliwie
wzbudza wi´ksze zainteresowanie na rynku.
Na dodatek ma∏e saszetki Êwietnie sprawdzajà si´ 
w podró˝y – nie zajmujà miejsca, w drodze
powrotnej ju˝ ich nie ma, a poza tym – niemal nie
istnieje niebezpieczeƒstwo, ˝e ich zawartoÊç rozleje
si´ w baga˝u. Niektóre produkty – jak choçby
maseczki kosmetyczne – te˝ od jakiegoÊ czasu sà
pakowane w ma∏e torebeczki. Klientka kupuje iloÊç
potrzebnà do jednego zabiegu. Zainteresowanie
klientów jednorazowymi opakowaniami obudzi∏y
równie˝ zaostrzone niedawno przepisy dotyczàce
wnoszenia baga˝u podr´cznego na pok∏ad samolotu.
Zw∏aszcza przy dalekich podró˝ach pasa˝erowie
ch´tnie zabierajà ze sobà ma∏e pude∏eczko kremu,
czy niewielkà szmink´, które mo˝na zmieÊciç w
kieszeni ubrania. Ma∏e opakowania sà wi´c coraz
cz´Êciej i ch´tniej stosowanym narz´dziem
nowoczesnej kampanii reklamowej.
Cargo Cosmetics – kanadyjska firma specjalizujàca
si´ w ma∏ych, jednorazowych kosmetykach zosta∏a
niedawno odznaczona nagrodà DuPont Silver Award
za stworzenie lekkiego, p∏askiego i niet∏ukàcego si´
opakowania do podk∏adu do makija˝u oraz

jednorazowych szminek na kartonikach typu 
„blister” ( czyli tak, jak pakowane sà np. lekarstwa). 
W pojemniku mieÊci si´ zaledwie 40 ml fluidu, a
przezroczyste okienko umo˝liwia wybór najlepszego
odcienia. Dodatkowo, z opakowania mo˝na wycisnàç
odpowiednià, niewielkà iloÊç kremu. W swojej ofercie
Cargo Cosmetics ma te˝ inne produkty do makija˝u 
– do u˝ycia na jeden raz, np. cienie do oczu. 

Jednym z liderów na polskim rynku producentów
ma∏ych saszetek jest dzia∏ajàca od 1992 roku 
firma Profil.
„W swojej ofercie – mówi Adrian Sieniakowski,
dyrektor ds. Marketingu spó∏ki – mamy produkty,
które w naszej ocenie sà opakowaniami przysz∏oÊci”.
To tzw. doypacki, które Profil produkuje w wielu
rozmiarach. „Produkujemy tanie i wygodne doypacki
o pojemnoÊci ju˝ od 50 a˝ do 3000ml, z korkiem 
lub bez. W opcji posiadamy równie˝ zamkni´cie
strunowe potocznie zwane zipper”. 

Doypack to nowoczesne, mi´kkie opakowanie dla
produktów spo˝ywczych lub chemicznych u˝ywanych
w gospodarstwie domowym. ”Klienci ch´tnie si´gajà
po doypacki, sà bowiem l˝ejsze i taƒsze od
tradycyjnych opakowaƒ kartonowych lub
plastikowych, a ponadto bardzo wygodne 
i bezpieczne w transporcie. Mo˝na je wype∏niaç
Êrodkiem do mycia naczyƒ lub myd∏em w p∏ynie. 
Ze wzgl´du na ich podwójnà funkcj´ – opakowania

standardowego i uzupe∏niajàcego – t∏umaczy 
Adrian Sieniakowski - doypacki mo˝emy uznaç 
za opakowanie przysz∏oÊci”. 

Innym uznanym na naszym rynku producentem
ma∏ych saszetek jest Teampac Polska.
Firma posiada mo˝liwoÊci dowolnego dozowania
masy (w przedziale od 1 do 50 ml), a w jej
opakowaniach mo˝na umieszczaç wszystkie 
masy p∏ynne i pó∏p∏ynne.
Jak podkreÊla Filip Badalewski – regionalny
koordynator sprzeda˝y: „ Saszetka jest ciekawà formà
reklamy i promocji, a klienci coraz cz´Êciej zamawiajà
te˝ saszetki przeznaczone do sprzeda˝y, bo ∏adnie
prezentujà si´ na pó∏kach sklepowych. Producenci
umieszczajà w nich np. wszelkiego rodzaju maseczki”.

Dodanie korka do standardowego opakowania typu
doypack, oprócz innowacyjnej estetyki ca∏kowicie
zmienia jego funkcje i mo˝liwoÊci. Jest to idealne
rozwiàzanie w przypadku produktów, gdzie nie
jesteÊmy w stanie jednorazowo zu˝yç ca∏ej
pojemnoÊci torebki. Korek z nakr´tkà umo˝liwia
wielokrotne otwieranie i zamykanie opakowania 
a oprócz tego u∏atwia wydobywanie produktu 
z doypacka.
W ten rodzaj torebki mo˝emy zapakowaç produkty
kosmetyczne lub chemii gospodarczej: p∏yny 
do p∏ukania, p∏yn do mycia naczyƒ, myd∏o w p∏ynie
lub szampon i wiele innych.

Opakowania   
AGNIESZKA LASKOWSKA
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❚Zamkni´cie strunowe – Zipper w opakowaniu
typu doypack
Takie rozwiàzanie daje wiele dodatkowych mo˝liwoÊci.
Opakowanie takie mo˝e byç stosowane do
pakowania chemii gospodarczej lub kosmetyków.
Szczelne zamkni´cie umo˝liwia wielokrotne
otwieranie i zamykanie torebki. Dodatkowà opcjà jest
mo˝liwoÊç wyprodukowania zaokràglonych rogów, co
ma du˝y wp∏yw na estetyczny wyglàd opakowania.

❚Saszetki p∏askie
Ten typ opakowania zdaje egzamin przy wszelkiego
rodzaju promocjach, kiedy chcemy zaoferowaç
niewielkà iloÊç kosmetyku w celu zainteresowania
klientów nowym produktem. Na rynku pojawia si´
coraz wi´cej nowoÊci, ale klienci ch´tniej wybierajà
produkty, które mogà wczeÊniej wypróbowaç. Ma∏a
saszetka mo˝e wi´c staç si´ narz´dziem skutecznej
kampanii reklamowej nowego produktu. Mo˝e te˝ 
byç wykorzystana jako opakowanie jednorazowego
u˝ytku dla porcji szamponu lub kremu. 
Saszetki mogà przybieraç dowolne kszta∏ty - tubki,
buteleczki albo s∏oiczka. Mo˝na wykonaç saszetk´
∏udzàco podobnà do oryginalnego opakowania
produktu, tak˝e z otworem. 

❚Saszetki podwójne
Mo˝na ∏àczyç dwie lub wi´cej saszetek i wype∏niaç je
substancjami p∏ynnymi lub sypkimi. Ka˝da z saszetek
po∏àczonych perforacjà mo˝e zawieraç inny produkt.

Dzi´ki temu podczas jednej akcji reklamowej 
mo˝esz wypromowaç dwa lub wi´cej produktów.
Mo˝na tak˝e sprzedawaç dwa komplementarne
produkty w po∏àczonym opakowaniu. Technologie, 
z których korzystajà polscy producenci pozwalajà na
wykonanie dowolnej kombinacji siostrzanych saszetek.

❚Saszetki z chusteczkà
Warto wykorzystaç wyjàtkowe mo˝liwoÊci, jakie
stwarza po∏àczenie saszetki z chusteczkà nasàczonà
dowolnym p∏ynem. Jej zalety sà nieocenione 
w promocji perfum lub wody toaletowej, pozwala,
bowiem na wykorzystanie minimalnych porcji
cennego produktu. Saszetka z chusteczkà mo˝e 
tak˝e byç u˝ywana jako opakowanie produktu
gotowego do sprzeda˝y, takiego jak chusteczka 
do czyszczenia okularów lub Êciereczka 
do czyszczenia butów. 

❚Saszetki typu stick
Podstawowà cechà tego opakowania jest du˝a
pojemnoÊç przy ma∏ych gabarytach. Specjalnie
uformowany górny zgrzew daje pe∏nà kontrol´ nad
wyciskanym produktem. Stick doskonale nadaje si´
do pakowania produktów sypkich i p∏ynnych.

❚Flowpack, torebki
Torebki o ró˝nych rozmiarach, w które mo˝na zapakowaç
od 50 gramów do 5 kg produktu. Wykorzystuje si´ je do
produktów sta∏ych i sypkich, np. chemicznych. 

Rozwa˝ajàc wprowadzenie do swojej oferty ma∏ych
opakowaƒ warto wziàç pod uwag´ jeszcze jeden
argument – na sklepowych pó∏kach nieustannie
przybywa nowych produktów, a miejsca na ich dobre
wyeksponowanie w takim samym tempie ubywa. Ma∏à
paczuszk´ kremu czy buteleczk´ szamponu ∏atwiej wi´c
wcisnàç na zat∏oczonà witryn´. Efektowne, nowoczesne
opakowanie i tak przykuje wzrok klienta – nawet jeÊli
rozmiarem ust´puje konkurencji. Nie bez znaczenia jest
cena – z zasady ni˝sza przy tego typu opakowaniach.
Co wi´cej, to w∏aÊnie niewielki rozmiar mo˝e byç
decydujàcym argumentem przy wyborze nowego
kosmetyku, który kupujemy z myÊlà o wciÊni´ciu 
go do i tak ju˝ zapchanej walizki. 
Niezwyk∏e opakowanie na pewno wyró˝ni twój produkt
na pó∏ce. Jak dowodzà badania, to w∏aÊnie ono jest
najwa˝niejszym sposobem na budowanie si∏y 
i rozpoznawalnoÊci marki. Efektowne, a przy tym
funkcjonalne pude∏ko, saszetka, czy buteleczka bardziej
nawet ni˝ reklama wp∏ywajà na zaufanie do produktu,
kreujà jego wiarygodnoÊç i przekonanie o wysokiej
jakoÊci. Ta zasada dotyczy równie˝ najmniejszych
rozmiarem opakowaƒ. Oferta producentów jest bardzo
bogata – bez problemu mo˝esz teraz swój Êwietny
kosmetyk ∏adnie i nowoczeÊnie opakowaç.

Za pomoc w przygotowaniu artyku∏u dzi´kujemy firmom
Profil – Spó∏ka Jawna, www.profilgroup.com oraz 
Teampac Polska,  www. teampac.pl
❚

  Im mniej tym lepiej!
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“Kocha∏em Ci´ dziÊ rano,
ust naszych mi´kka s∏odycz,
jak senna, z∏ota burza nade mnà
Twoje w∏osy...” 

Tak to by∏o pi´knie w jednej ze starych ballad Cohena. Âwiat idzie jednak naprzód, 
a wraz z nim... ró˝nego rodzaju preparaty do piel´gnacji w∏osów. Poczynajàc 
od szamponów, przez od˝ywki, na rozmaitych balsamach i farbach skoƒczywszy. 
I odnosz´ nieodparte wra˝enie, ˝e i w∏osy si´ zmieni∏y z up∏ywem tego czasu. 
A przynajmniej w∏osy w reklamach. Bo te, z którymi mam do czynienia na co dzieƒ

czy to wzrokowo, czy bardziej “palpacyjnie” wydajà mi si´ wcià˝ takie same. 
Owszem jedne ∏adniejsze, inne mniej; jedne grubsze, inne cieƒsze  ale koniec
koƒców: po prostu w∏osy. Za to w reklamach...
Wiem oczywiÊcie, ˝e to nie taka prosta sprawa nakr´ciç kreatywny, tchnàcy
Êwie˝oÊcià spot o szamponie. Rzecz w tym, ˝e wbrew powszechnym
wyobra˝eniom stworzyç oryginalny spot w ogóle jest trudno i trzeba si´ wysiliç.
Patrzàc jednak na niektóre reklamówki (piwa, komórek, samochodów) okazuje
si´, ˝e jest to mo˝liwe. Zerkajàc na obecne w naszej TV spoty wyglàda jednak,
˝e “materia w∏osowa” jest jakby trudniejsza. Ale do rzeczy. Mam naprawd´ du˝o
szacunku dla rodzimych producentów, którzy Êmia∏o i cz´sto z powodzeniem

konkurujà ze Êwiatowymi gigantami. A jednak gdybym mia∏ spot: “i to te˝ Joanna”
komentowaç, to chyba do∏àczy∏bym do grona poszukiwaczy spisku obcego kapita∏u,
który ma na celu wykoƒczyç rodzimà produkcj´. Jedyne, czego nie mog´ rzeczonemu
spotowi odmówiç, to konsekwencji. Poczàwszy od niezwyk∏ej pos´pnoÊci zdj´ç, a na
pos´pnoÊci ˝artu koƒczàc. I basta. Wi´cej nic nie powiem.
Ale to nie jedyny przejaw “niezwyk∏ej lekkoÊci ˝artu”. 
Oto inny przyk∏ad: jedna pani, sprzedajàca lody w budce na pla˝y, ma zmartwienie: 
jej kole˝anka obok jest oblegana przez klientów (g∏ównie przystojnych m´˝czyzn). 
A u niej? Puchy. Dlaczego? Ano dlatego, ˝e kole˝anka u˝ywa produktów firmy
Schwarzkopf i ma pi´kne w∏osy. I pi´kne ch∏opaki wolà staç w kolejce po lody 
pó∏ godziny, zamiast kupiç u pani z nie-tak-lÊniàcymi w∏osami. Hm... 
Logiczne: przy takim blasku w∏osów to pewnie mo˝na si´ podwójnie opaliç...
Niezwyk∏a poetyka. Na szcz´Êcie z importu, a nie rodzima... 
Pytanie brzmi - czy jest sens próbowaç t´ poetyk´ tutaj sprzedawaç…
Jest te˝ inne ciekawe zjawisko... Wyjàtkowe wprost prze˝ycia oferujà mi spoty
produktów Pantene pro V. Co si´ dzieje na g∏owach tych kobiet!!! 
Te w∏osy ju˝ nie tylko sà bardziej puszyste, lÊniàce, grubsze i w ogóle jest ich wi´cej.
One po prostu ˝yjà! Bujajà si´, falujà, pierzchajà na boki, by po chwili otuliç si´ 
wokó∏ szyi. Rzucajà przy tym tysiàce refleksów. Czasem mam wra˝enie, ˝e ruszajà si´
jakby zupe∏nie niezale˝nie od ich w∏aÊcicielki. Zastanawiam si´ tylko, czy mamy tu
podobnà sytuacj´ jak z tuszami do rz´s.
Dla kobiet bez znaczenia jest fakt, i˝ jak wó∏ widaç, ˝e te niby 3 x grubsze i d∏u˝sze
rz´sy to nic innego tylko doklejone wielkie sztuczne rz´siska.
Mo˝e tak samo z w∏osami? W niektórych spotach widaç go∏ym okiem ci´˝kà 
i mozolnà, acz efektownà prac´ grafików komputerowych, którzy z w∏osów
wyczarowujà niemal˝e osobny byt... Istne zwierz´ na g∏owie! 
Nawet nie Êmiem tych reklam krytykowaç. Ja ich po prostu nie rozumiem.
Ale, ale, ˝eby nie by∏o, ˝e jestem malkontent! Przyglàdajàc si´ “reklamom porostu”
znalaz∏em dwie pere∏ki. Urzek∏y mnie spoty  szamponu Nivea i Herbal Essences.
Pierwszy, bo opowiada swojà historyjk´ w sposób wiarygodny i nienad´ty. A do tego
ta prawdziwa i bezpretensjonalna dziewczyna z lekko odstajàcymi uszkami... I przed
myciem, i po myciu w∏osów sprawia na mnie wra˝enie rzeczywistej osoby, którà jutro
mog´ minàç na ulicy. Nawet “wnikanie partyku∏” a˝ tak nie razi. No, i ˝adne zwierz´ 
z jej g∏owy mnie nie zaatakuje. Druga reklama  Herbal Essences  có˝... 
Âliczny malarskispot, pi´knie sfotografowany i zmontowany. ˚eby jeszcze tak po
u˝yciu tego szamponu cz∏owieka przenosi∏o w takie miejsce... 
A tu tylko deszcz i wichura za oknem. 

A co Paƒstwo o tym myÊlà? Prosz´ pisaç: zapiski@cosmeticreporter.com

❚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.
❚

FELIETON BOHDANA PAW¸OWICZA

■ MARKETING

ZAPISKI PODGLÑDACZA

Cohen,
burze i zwierzàtka
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Spotkania promujàce kosmetyki ju˝ dawno nie sà 
zwyk∏ymi konferencjami prasowymi, podczas których

dziennikarze s∏uchajà nudnych wyk∏adów o zaletach 
kolejnego nowego produktu. Firmy przeÊcigajà si´ teraz 
w oryginalnych pomys∏ach – szukajà wyjàtkowych miejsc 
na zorganizowanie promocji, zapraszajà niezwyk∏ych goÊci,
robià wszystko, by to ich wydarzenie zosta∏o zapami´tane. 
Koncern Procter and Gamble wprowadza w∏aÊnie 
na rynek nowà wersj´ znanego i cenionego przez klientów
szamponu Head and Shoulders. By opowiedzieç
przedstawicielom prasy o jego zaletach firma zorganizowa∏a
spotkanie w warszawskiej galerii sztuki Farbiarnia. 
WÊród obrazów m∏odych polskich artystów poznawaliÊmy
jednak najpierw tajniki malarskie. O metodach gruntowania
p∏ótna i zabezpieczania farb przed utratà intensywnoÊci barw
mówi∏ nam prawdziwy ekspert – artysta plastyk Krzysztof
Augustyn. Jest on malarzem, absolwentem warszawskiej ASP,
od 1998 roku prowadzi autorskie zaj´cia fakultatywne dla
studentów IV roku na wydziale Grafiki ASP w Warszawie. 
Co ciekawe,  jest te˝ w∏aÊcicielem firmy doradztwa
personalnego i specjalistà zarzàdzania kryzysem medialnym.
Dla nas zmierzy∏ si´ z kryzysem utraty koloru. 
Od wieków artyÊci starali si´ tak chroniç swoje dzie∏a, 
by przetrwa∏y na p∏ótnach nienaruszone, opracowywali
receptury barwników i Êrodków konserwujàcych chroniàce

farb´ przed szkodliwym wp∏ywem czynników zewn´trznych,
np.: goràcym powietrzem, wilgocià i promieniowaniem UV. 
To dzi´ki w∏aÊciwemu zabezpieczeniu farb i zagruntowaniu
p∏ócien mo˝emy wcià˝ podziwiaç stworzone przed wiekami
arcydzie∏a. Problem utraty koloru dotyczy równie˝ farbowanych
w∏osów. I choç farba na w∏osach nie musi przetrwaç a˝ 
tak d∏ugo jak na obrazie, to i przed producentami kosmetyków
stoi podobne wyzwanie. 
W Polsce a˝ 70 % kobiet farbuje w∏osy – to jeden 
z najwy˝szych wyników na Êwiecie. A wi´c problem, 
jak utrwaliç kolor mimo cz´stego mycia i piel´gnacji 
dotyczy niebagatelnej liczby klientek. Do tej pory cz´sto
musia∏y iÊç na kompromisy, ale teraz ich potrzebom 
wychodzi naprzeciw nowy szampon przeciw∏upie˝owy 
Head and Shoulders. 
❚Head&Shoulders Trwa∏y Kolor to pierwszy w Polsce
szampon przeciw∏upie˝owy przeznaczony do piel´gnacji
w∏osów farbowanych. 
Zaraz po zabiegu farbowania kolor jest g∏´boki i lÊniàcy. 
Jednak z czasem staje si´ wyblak∏y i matowy. Przyczynà 
utraty koloru farbowanych w∏osów jest systematyczne
wyp∏ukiwanie moleku∏ koloru z wn´trza w∏osa. Dzieje si´ 
tak nie tylko pod wp∏ywem codziennej piel´gnacji, zabiegów
stylizacyjnych, ale równie˝ w wyniku dzia∏ania szkodliwych
czynników zewn´trznych, np.: suchego powietrza, czy 
wysokiej temperatury. Proces utraty koloru przebiega 
szybciej, je˝eli struktura w∏osa jest zniszczona. 
Powa˝nym problemem dotyczàcym blisko 50% populacji, 
sà zaburzenia naturalnej równowagi skóry g∏owy.  
40% kobiet farbujàcych w∏osyuwa˝a, ˝e stosowanie 
kuracji przywracajàcej naturalnà równowag´ skóry g∏owy
powoduje szybkà utrat´ intensywnoÊci i witalnoÊci koloru. 
Odpowiedzià na te problemy jest nowy szampon
Head&Shoulders Trwa∏y Kolor, który jednoczeÊnie 
pomaga pozbyç si´ ∏upie˝u i zachowaç pi´kny kolor w∏osów.
Szampony Head&Shoulders z formu∏à ActiZinc sà doskonale
znane ze swojej wysokiej skutecznoÊci. Wynika ona ze
zwi´kszonej biodost´pnoÊci substancji, którà osiàgni´to 
dzi´ki dodaniu cynku do obecnego w produkcie pirytonianu
cynku. Formu∏a ActiZinc nie tylko wzmaga dzia∏anie
przeciw∏upie˝owe szamponu, ale tak˝e ∏agodzi inne objawy
zaburzenia naturalnej równowagi skóry g∏owy m.in.
sw´dzenie, uczucie napi´cia.
Nowy szampon Head&Shoulders Trwa∏y Kolor pomaga 
pozbyç si´ problemów ze skórà g∏owy i jednoczeÊnie
zachowaç pi´kny kolor w∏osów. Formu∏a nowego szamponu
jest wyjàtkowo bogata w sk∏adniki chroniàce struktur´ 
i w∏ókno w∏osa oraz zawiera ekstrakt z ziaren s∏onecznika.
Dzi´ki zaawansowanej technologii ∏uski w∏osa zostajà
zamkni´te, a jego powierzchnia wyg∏adzona. Rozwiàzanie 
to ma szczególne znaczenie w sytuacji, gdy w wyniku
nieprzyjemnych objawów zwiàzanych z zaburzeniami
naturalnej równowagi skóry g∏owy (sw´dzenie, uczucie
napi´cia), dochodzi do mechanicznego uszkodzenia w∏osów.
W wyniku tych uszkodzeƒ ∏uski w∏osa zostajà odchylone, jego
powierzchnia staje si´ chropowata i nierówna, co w efekcie
prowadzi do szybszej utraty intensywnoÊci i g∏´bi koloru.
Problem zaburzeƒ naturalnej równowagi skóry g∏owy, to
problem cz´sto nawracajàcy. Z tego powodu osoby
doÊwiadczajàce go powinny systematycznie stosowaç
szampony przeciw∏upie˝owe. Dzi´ki nowemu szamponowi
Head&Shoulders Trwa∏y Kolor kobiety nie muszà ju˝ wi´cej
wybieraç pomi´dzy trwa∏oÊcià koloru farbowanych w∏osów, 
a piel´gnacjà skóry g∏owy. 
❚Sugerowana cena detaliczna: 
9,00 z∏ / 200ml oraz 15,00 z∏ / 400ml
❚
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ZATRZYMAJ
KOLOR…

■ BYLIÂMY TAM
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■ Z DRUGIEJ STRONY LUSTRA

Metamofozy

O tym, jak bardzo „kobieta zmiennà jest” mieliÊmy okazj´ przekonaç si´
ostatnio na przyk∏adzie Ani Dàbrowskiej, która po chyba dwóch latach
nieobecnoÊci w mediach pokaza∏a nam swojà nowà twarz. Na szcz´Êcie, 
Ania nie zmieni∏a imienia i nazwiska, inaczej sta∏aby si´ zupe∏nie
nierozpoznawalna, ca∏a jej reszta uleg∏a bowiem ogromnemu przeobra˝eniu.
OczywiÊcie zaraz pojawi∏y si´ spekulacje, kto zmusi∏ Ani´ do tak drastycznego
posuni´cia, wià˝àcego si´ zapewne z wieloma wyrzeczeniami, a byç mo˝e 
z bólem i cierpieniem fizycznym (o czym wiemy z programu „Chc´ byç
pi´kna” czy jakoÊ tak). Wytwórnia fonograficzna? Mened˝er? Ale wokalistka
krótko uci´∏a te domys∏y, przyznajàc rozbrajajàco w którymÊ z wywiadów, 
˝e sama „tego chcia∏a”. W tej sytuacji, nie wg∏´biajàc si´, czy zmiana wizerunku
okaza∏a si´ korzystna i jak to wp∏yn´∏o na uprawiany przez artystk´ rodzaj
muzyki, nale˝y pogratulowaç jej zaci´cia oraz wiary w mo˝liwoÊci zarówno
kosmetyki, jak i chyba (?) medycyny. Gratuluj´ jej równie˝ odwagi. Tego, ˝e 
nie przerazi∏y jej zdj´cia polskich gwiazd (niekoniecznie estrady), którym liczne
operacje plastyczne odebra∏y mo˝liwoÊç unoszenia kàcików ust podczas
uÊmiechu lub których zdj´ç nie daje si´ powi´kszyç, by z niejakim
zak∏opotaniem nie spostrzec, ˝e pi´kne g∏adkie czo∏o nijak si´ ma do
pomarszczonej skóry ràk i szyi, bezlitoÊnie obna˝ajàcej up∏yw czasu. 
Có˝ tam jednak, raz si´ ˝yje! A dobry wyglàd nie tylko podnosi na duchu, ale
tak˝e daje szans´ na lepsze zarobki. Ile jednak trzeba mieç determinacji, aby
swojà twarzà firmowaç nowoczesne us∏ugi stomatologiczne, pozwalajàce
wybieliç po˝ó∏k∏e z´by? Ile odwagi, ˝eby pokazywaç, jakà si´ mia∏o wczeÊniej
tendencj´ do ∏ysienia? Zadaj´ te pytania, siedzàc nad rachunkiem od
ortodonty. I ja równie˝ chcia∏am coÊ w sobie zmieniç. Zobaczyç, jaki mog´
mieç uÊmiech, gdy z´by w koƒcu stanà si´ proste. Jestem dopiero na
poczàtku drogi, ale ju˝ dopadajà mnie wàtpliwoÊci. Czy warto si´ zapo˝yczaç,
˝eby wyrównaç niedoskona∏oÊci natury? Czy˝ nie przyzwyczai∏am si´ ju˝ do
swoich nieco wystajàcych trójek i czy jedna z najpi´kniejszych kobiecych
metamorfoz, które widzia∏am, nie polega∏a raczej na przemianie wewn´trznej
ni˝ u˝yciu kosmetyków? Pozwolà Paƒstwo, ˝e o tym opowiem.
Pewnej s∏onecznej letniej niedzieli, kiedy by∏am na spacerze, prawie 
zderzy∏am si´ na którymÊ zakr´cie z cud zjawiskiem w zwiewnej sukience, 
z rozpuszczonymi w∏osami, dyskretnym makija˝em. Ta dziewczyna
Promieniowa∏a szcz´Êciem i daj´ s∏owo, ˝e min´∏am jà z zazdroÊcià. 
Jak ona to zrobi∏a? Ma∏a, raczej t´ga, ze szczerbà mi´dzy z´bami wi´kszà ni˝
mia∏a niegdyÊ Agnieszka Chyliƒska, prawie frun´∏a na przystanek PKS. 
Jak si´ póêniej okaza∏o (mieszka∏am wtedy w naprawd´ ma∏ej miejscowoÊci),
Beata bieg∏a tak na spotkanie m´˝a, który wraca∏ w∏aÊnie z Wielkiej Brytanii.
Taki jej obraz mam przed oczyma. Nie – Beaty kasjerki w sklepie, tylko 
Beaty biegnàcej na spotkanie m´˝a. 

˚ona, mà˝, metamorfozy... od razu widz´ te˝ Piotra Rubika. 
On tak˝e mocno zmieni∏ swój wizerunek i wyglàda na to, ˝e 
czuje si´ z tym bardzo dobrze. W dzisiejszych czasach zmiennoÊç
jest ju˝ przywilejem nie tylko kobiet. 
Coraz wi´cej panów szuka nowego stylu, poniewa˝ im równie˝

u∏atwia to ˝ycie. Wystarczy inna fryzura, by z nieÊmia∏ego m´˝czyzny uczyniç
nagle twardziela czy uwodziciela. A w Êrodku mogà nadal byç sobà.
Nie pozostaje mi zatem nic innego, jak rachunek od ortodonty wrzuciç 
do teczki, za∏o˝yç aparat i ruszaç na podbój Êwiata. 
❚

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 advertise-
ment in our monthly magazine is. Check what 
discounts and promotional packages you 
can get.

■ O REKLAMIE
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