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SEPHORA Karl Lagerfeld

Szanowni Paƒstwo,

Koƒczymy kolejny rok zmagaƒ na rynku kosmetycznym. 
Ju˝ wkrótce nadejdzie czas podsumowaƒ tegorocznych 
sukcesów i pora˝ek. W kraju coraz trudniejsza sytuacja.
Ostateczny konsument coraz bardziej zaciska pasa 
nie b´dàc pewny jutra. Dla producentów, jak zawsze 
wyjÊciem z takiej sytuacji jest poszukanie alternatywnych 
rynków zbytu i to najlepiej tam, gdzie recesja jeszcze nie dotar∏a.

Sukcesem zakoƒczyliÊmy polskie wystàpienie na targach
Cosmoprof Asia i z zapa∏em szykujemy si´ do prezentacji 
nowoÊci polskiego rynku kosmetycznego na zbli˝ajàcych si´
najwa˝niejszych na Êwiecie targach naszej bran˝y, które 
odb´dà si´ w Bolonii w pierwszych dniach marca przysz∏ego roku.

Ani si´ obejrzeliÊmy, a minà∏ ju˝ 13. rok naszej wspó∏pracy 
przy organizowaniu dla Paƒstwa wystàpieƒ targowych w ramach
polskich sekcji narodowych. W mi´dzyczasie z wielu ma∏ych
rodzinnych firm wyros∏y prawdziwe pot´gi, inne zwin´∏y ˝agle,
pojawili si´ te˝ nowi, pr´˝ni gracze. Pasja, zapa∏ i kreatywnoÊç 
nie opuszcza naszej bran˝y. Nowe, opracowane w tym roku 
logo CREATIVELY MADE IN POLAND, które towarzyszy 
nam przy prezentacji oferty firm polskich za granicà 
nawiàzuje w∏aÊnie do tych cech. 

W nadchodzàcym roku ˝ycz´ Paƒstwu kreatywnych pomys∏ów 
i wytrwa∏oÊci w przezwyci´˝aniu przejÊciowych mam nadziej´
problemów zwiàzanych z pogarszajàcà si´ wokó∏ nas koniunkturà,
a Âwi´ta Bo˝ego Narodzenia sp´dzane w ciep∏ym rodzinnym
gronie niech b´dà odskocznià od codziennych trosk …

Redaktor naczelna 
Anna Godek
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JeÊli jednak nie nadà˝a∏aby za tym zmiana
wizerunku polskiej kosmetyki jako ca∏oÊci, 
a to mo˝liwe by∏o dzi´ki wspólnym dzia∏aniom, 
o których wspomnia∏am wy˝ej - nie zdyskonto-
walibyÊmy efektu synergii.
Celowo przytoczy∏am tu histori´ jednego rynku
(konkretnie rosyjskiego) aby pokazaç mechanizm,
który kszta∏tuje oglàd produktów nie tyle jednej
firmy, co ich przynale˝noÊci paƒstwowej. 
W dzisiejszym, zglobalizowanym Êwiecie mamy 
do czynienia z wszechobecnà konkurencjà, która
mimo ˝e dotyczy firm i ich produktów, to zaczyna
si´ ju˝ na etapie stereotypu dotyczàcego miejsca ich
wytworzenia. Zastanówmy si´ przez chwil´, jaka jest
w powszechnym odczuciu konsumentów konotacja
oznaczenia „made in China”, a jaka „made 
in Germany”. Nie rozwijajàc tematu, myÊl´ ˝e
ró˝nica w postrzeganiu tych oznaczeƒ jest istotna.
Wiedzà o tym np. Niemcy, którzy od wielu lat
eksponujà produkty swoich firm pod wspólnym
logo „made in Germany”. Równie˝ inne paƒstwa,
które odgrywajà istotnà rol´ w Êwiatowej bran˝y
kosmetycznej, starajà si´ indywidualizowaç swojà
ofert´ poprzez zaznaczanie miejsca pochodzenia.
Ilustrujà to dobrze zamieszczone obok zdj´cia 
z targów Intercharm, Cosmoprof czy Cosmoprof Asia. 
Przedsi´biorczoÊç, która kaza∏a tak wielu naszym
rodakom udaç si´ za chlebem za granic´
spowodowa∏a, ˝e do ÊwiadomoÊci innych nacji
zaczà∏ ostatnio przebijaç si´ obraz Polaka jako
cz∏owieka nie tylko zaradnego, pracowitego, ale
przede wszystkim wszechstronnego, radzàcego
sobie nawet w nieprzewidzianych okolicznoÊciach,
s∏owem KREATYWNEGO. MyÊl´, ˝e powinniÊmy 
w ramach naszej bran˝y umacniaç ten pozytywny
wizerunek Polaków ale te˝ przenieÊç go na polskie
wyroby. 
I jeÊli dodamy do tego fakt, ˝e polskie kosmetyki nie
ust´pujàce jakoÊcià zagranicznym, jesteÊmy 
w stanie umieÊciç na rynkach eksportowych
w konkurencyjnej cenie, mamy gotowy przekaz, 
na którym mo˝na budowaç d∏ugofalowà polityk´
marketingowà polskiej bran˝y kosmetycznej 
za granicà.
Logo „CREATIVELY MADE IN POLAND” 
z dopowiedzeniem „the best ratio between quality
and price” towarzyszy organizowanym przez nas
wystàpieniom polskich firm na imprezach
zagranicznych ju˝ od poczàtku tego roku. 
Jest obecne nie tylko na fryzach stoisk targowych,
reklamach w oficjalnych katalogach targów,
reklamach w pismach bran˝owych, oficjalnych
mailingach do kupców realizowanych na nasze
zlecenie przez organizatorów targów, ale równie˝ 
na eleganckich torbach papierowych czy 
w zeszytach rozmów. Spójna prezentacja naszych
producentów pod tym logo przynosi ju˝ pierwsze
efekty w postaci zainteresowania telewizji czy prasy
zagranicznej odwiedzajàcej imprezy, na których
jesteÊmy obecni. Emitowane przez nich materia∏y
utrwalajà pozytywny wizerunek naszych
producentów i ich marek. OczywiÊcie nie mo˝na si´
∏udziç, ˝e korzyÊci wyst´powania pod wspólnym
logo odnotujemy natychmiast. 
Ka˝dy kolejny rok prezentacji polskich kosmetyków 
za granicà w ramach stoisk oznakowanych w ten
sposób b´dzie umacnia∏ u partnerów handlowych
polskich firm i zwyk∏ych konsumentów przekonanie
o wysokiej jakoÊci tych produktów.

Anna Godek redaktor naczelna
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D ruga po∏owa lat dziewi´çdziesiàtych. Targi interCHARM w Moskwie
stajà si´ obowiàzkowym wydarzeniem w kalendarzu ka˝dej firmy

chcàcej eksportowaç do Rosji. Rozrzucone po kilku pawilonach centrum
wystawienniczego Sokolniki eksponujà swoje wyroby firmy o atrakcyjnych
zachodnioeuropejskich nazwach, o których tylko nieliczni wiedzà, ˝e sà to firmy
polskie. Stylizacja na europejsko brzmiàce nazwy firm czy serii produktów jest
bezwzgl´dnie obowiàzujàcym kanonem.
G∏ówny dystrybutor produktów polskich w Rosji, nieomal monopolista 
w tym wzgl´dzie, zaciera r´ce. Ma∏o który z jego konkurentów b´dzie 
w stanie odnaleêç polskich producentów poÊród tylu wystawców. Dalej 
mo˝na wi´c b´dzie dyktowaç swoje warunki, rozniecaç wyniszczajàcà
konkurencj´ cenowà mi´dzy swoimi dostawcami z Polski i narzucaç 
wysokie mar˝e na sprzeda˝ ich wyrobów. Tymczasem…
W 1998 roku dochodzi do pierwszego wystàpienia firm polskich na targach
interCHARM skupionych w ramach sekcji narodowej. Polacy nie obawiajà si´ ju˝
bia∏o - czerwonej flagi, którà sà oznakowane ich stoiska. Poczucie w∏asnej
wartoÊci, wynikajàce z oferowania obiektywnie dobrych produktów za dobrà
cen´ zaczyna coraz mocniej przebijaç si´ do ich ÊwiadomoÊci. Zaczynamy
rozumieç, ˝e potencja∏ polskiego przemys∏u kosmetycznego w niczym nie
ust´puje innym krajom europejskim. Do zgromadzonych w jednym miejscu
firm polskich ∏atwiejszy dost´p zyskujà ró˝ni dystrybutorzy rosyjscy, co stanowi
atrakcyjnà alternatyw´ dla wspomnianego monopolisty, wi´c jego pozycja

wobec polskich dostawców s∏abnie. Dzi´ki uczestnictwu w ramach polskiej
sekcji udaje si´ nam ulokowaç targi interCHARM na liÊcie imprez cz´Êciowo
refundowanych przez paƒstwo. W ciàgu kilku lat skromnà sekcj´ polskà
zast´puje tzw. polski pawilon narodowy o powierzchni prawie 1000 metrów
kwadratowych. Okazale prezentujàcy si´ pawilon polski wzbudza
zainteresowanie prasy i telewizji rosyjskiej. Ukazujà si´ wywiady na ∏amach
poczytnych gazet rosyjskich, a tak˝e artyku∏y prezentujàce ofert´ polskiego
przemys∏u kosmetycznego. Wszystko za darmo. Widzàc dzia∏ania 
konsolidujàce bran˝´, z pomocà przychodzi te˝ Wydzia∏ Ekonomiczno- 
-Handlowy przy Ambasadzie Polskiej w Moskwie, który organizuje spotkania
biznesowe na terenie ambasady, prezentuje materia∏y reklamowe firm polskich
w ramach  stoisk informacyjnych na wielu imprezach w ró˝nych regionach Rosji.
Powoli zaczynamy prze∏amywaç stereotypowà niech´ç do polskich
kosmetyków. Rosjanie w poczàtku lat dziewi´çdziesiàtych zalewani tanimi 
i s∏abymi jakoÊciowo kosmetykami polskimi, g∏ównie pochodzàcymi z szarej
strefy i sprzedawanymi na bazarach odnosili si´ do nich wyjàtkowo nieufnie.
Dzisiaj wiele kosmetyków polskich znajduje si´ na Êredniej pó∏ce cenowej 
i z powodzeniem bronià one swojej pozycji poÊród wielu marek Êwiatowej rangi.
OczywiÊcie g∏ównà zas∏ug´ w tej dziedzinie majà sami polscy producenci, którzy
w czasie tylko jednego dziesi´ciolecia byli w stanie tak udoskonaliç w∏asnà
ofert´ i dzia∏ania marketingowe. 

Czy warto wyst´powaç 
w ramach pawilonu 
polskiego na targach 
zagranicznych?

n ARTYKU¸ REDAKCYJNY
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Kosmetyki naturalne 
– szansa na wzrost 

Jak donoszà eksperci z Organic Monitora Êwiatowa
sprzeda˝ kosmetyków naturalnych i organicznych,
mimo chwilowego wyhamowania, ju˝ w roku 2015
ma osiàgnàç wartoÊç 14 mld. dolarów. W chwili
obecnej kosmetyki te majà 2-proc. udzia∏ w globalnej
sprzeda˝y wyrobów piel´gnacyjnych. Jednak 
np. w USA, Niemczech czy Austrii ze wzgl´du 
na prozdrowotnie ukierunkowanego klienta i dobrze
zorganizowanà dystrybucj´ udzia∏ ten wynosi 10%. 
Dost´pnoÊç kosmetyków naturalnych i organicznych
jest coraz powszechniejsza i nie ogranicza si´ obecnie
tylko do wyspecjalizowanych sklepów. Czynnikiem
sprzyjajàcym wzrostowi sprzeda˝y w tym segmencie
jest równie˝ wkroczenie do niego Êwiatowych
koncernów kosmetycznych. Jedne (L’Oréal, 
Colgate - Palmolive) robià to metodà zwi´kszenia
oferty przez przejmowanie mniejszych firm
produkujàcych kosmetyki naturalne (Garnier, Henkel),
inne rozwijajà w∏asne linie tego rodzaju wyrobów.

Produkcja bli˝ej klienta 
mo˝e daç przewag´ 
nad konkurencjà

WÊród tzw. rynków rosnàcych Brazylia i Chiny
odnotowujà najwi´kszy wzrost, nic wi´c dziwnego, 
˝e w∏aÊnie tymi rynkami interesujà si´ potentaci
kosmetyczni. Bran˝a kosmetyczna Brazylii w 2010
roku wzros∏a o 15%. Wydatki per capita na
piel´gnacj´ i higien´ cia∏a wg danych Euromonitora
wynios∏y tam w 2010 roku 192 USD, a wi´c 
odrobin´ mniej ni˝ w USA (193 USD). Chiƒski rynek
kosmetyczny wzrós∏ w tym samym czasie o 12%.
Dlatego w∏aÊnie stale zwi´ksza si´ liczba producentów
surowców kosmetycznych, którzy starajà si´ rozszerzyç
swojà obecnoÊç na tych rynkach, aby b´dàc bli˝ej
klienta, uzyskaç przewag´ nad konkurencjà. 
I tak niemiecka firma Evonik, Êwiatowy producent
wyspecjalizowanych chemikaliów, inwestuje 18 mln
euro w rozwój centrum w okolicach Szanghaju. 
W kilkupi´trowym budynku na powierzchni 
ponad 10 000 m kw. ju˝ w 2013 roku 
rozpocznie prac´ dzia∏ R&D tej firmy.
Inny globalny producent, firma Oxea, planuje 
budow´ pierwszej fabryki oxo pochodnych 
w okolicy Nanjing. Rozruch nastàpi w 2013 roku. 
Wacker i Dow Corning we wspólnym przedsi´wzi´ciu
budujà nowà fabryk´ w prowincji Jiangsu, aby 
w pe∏ni zaspokoiç zapotrzebowanie na silikony 
i szybciej reagowaç na zamówienia.
W Brazylii Sensient Technologies Corporation
dzia∏ajàcy w ponad 30 krajach przejà∏ dostawc´
surowców dla kosmetyki kolorowej Les Collorants
Wackherr (LCW). Transakcja pozwala na silne 
wejÊcie Sensienta na rynek brazylijski i skorzystanie 

z istniejàcej ju˝ bazy klientów i sieci sprzeda˝y LCW.
Podobnie postàpi∏ Univar przejmujàc brazylijskà firm´
dystrybucyjnà Arinos Quimica zajmujàcà si´
specjalistycznymi chemikaliami w tym kraju. 

P&G w Indiach
Obecnie wi´kszoÊç produktów P&G do piel´gnacji
cia∏a jest importowana do Indii, co przy rosnàcych
kosztach transportu i du˝ych kosztach dystrybucji
wydaje si´ nie najlepszym rozwiàzaniem. Dlatego
koncern jest zdecydowany produkowaç kosmetyki 
na miejscu. Do 2020 roku pozwoli to na ograniczenie
kosztów transportu o 20%. B´dzie to mia∏o tak˝e
pozytywny wp∏yw na wizerunek koncernu, gdy˝
przyczyni si´ do ochrony Êrodowiska. Poprzez takie
dzia∏anie P&G chce wzmocniç swojà pozycj´ na
rosnàcym rynku indyjskim, na którym na razie liderem
jest Unilever. A jest o co walczyç, gdy˝ wg prognoz
Euromonitora kolejny rok przyniesie 13-proc. wzrost
indyjskiego rynku wyrobów do piel´gnacji cia∏a 
i higieny osobistej. Rynek Indii jest specyficzny 
i produkcja na miejscu z lepszym rozeznaniem
lokalnych potrzeb mo˝e byç kluczem do sukcesu.

Prognozy dla Rosji
Sprzeda˝ detaliczna wyrobów perfumeryjnych 
i kosmetycznych ma wg prognoz agencji Kredinform
wzrosnàç do 2013 roku o 27%. Wzrost ten b´dzie
mo˝liwy g∏ównie dzi´ki sprzeda˝y w regionach, 
a tak˝e w zwiàzku z rosnàcym popytem na niektóre
rodzaje kosmetyków. Obserwowana obecnie 
stagnacja sprzeda˝y w Rosji centralnej, gdzie 
progres ma miejsce tylko w niektórych kategoriach,
powoduje skierowanie wysi∏ków na sprzeda˝ 
w regionach, w których coraz wi´kszà popularnoÊcià
cieszà si´ kosmetyki massmarketowe. 
Najwi´kszy udzia∏ w sprzeda˝y wyrobów 
perfumeryjno - kosmetycznych przypada na dzia∏
kosmetyków do codziennej piel´gnacji, w tym
szczególnie Êrodków do piel´gnacji w∏osów 18,3%.
JednoczeÊnie w zwiàzku z tendencjà 
do jak najbardziej naturalnego makija˝u spad∏a 
o prawie 5% sprzeda˝ kosmetyków kolorowych.
G∏ównymi metodami dystrybucji jest sprzeda˝
bezpoÊrednia oraz sprzeda˝ poprzez
wyspecjalizowane sieci. Sukces sprzeda˝y
bezpoÊredniej zwiàzany jest z ∏atwoÊcià zakupu
wybieranych z katalogu niezbyt drogich kosmetyków
przyzwoitej jakoÊci. Przodujà tu firmy takie jak
Oriflame, Avon, Faberlic, Mary Kay. Ogó∏em majà one
w Rosji ju˝ prawie 5 milionów przedstawicieli
handlowych. Je˝eli chodzi o sieci, to pierwsze miejsce
nale˝y do sieci L’Étoile (30%), dalej znajdujà si´ Ile
de Beauté (20%), Rive Gauche, Douglas Rivoli (8%).
W porównaniu z krajami Europy Zachodniej
stosunkowo ma∏y udzia∏ w sprzeda˝y kosmetyków

majà w Rosji hiper- i supermarkety. Obecnie 
na milion mieszkaƒców Europy Zachodniej 
przypada 14 hipermarketów, a w Moskwie 
na 1 milion mieszkaƒców sà tylko 3 takie markety. 
Interesujàca jest w Rosji pozycja sieci aptecznych 
w sprzeda˝y kosmetyków. Prawie 50% ankietowanych
przez NielsenRussia klientów wskaza∏o apteki jako
ulubione miejsce zakupów kosmetycznych. W zwiàzku
z na∏o˝onymi przez paƒstwo ograniczeniami mar˝y
handlowej na wyroby farmaceutyczne, aptekarze
ch´tnie zwrócili si´ ku wyrobom piel´gnacyjnym. 
Sieci aptek majà te˝ coraz wi´ksze zakusy na handel
profesjonalnymi kosmetykami dla salonów urody, 
nie wykluczajàc w∏asnej produkcji w tym zakresie.

Unilever kupuje 82% akcji
koncernu Kalina

Transakcja o wartoÊci 500 mln. euro wymaga jeszcze
potwierdzenia organów regulujàcych. Kalina jest
najwi´kszym rosyjskim producentem kosmetyków 
i zajmuje pozycj´ lidera w dziedzinie piel´gnacji 
cia∏a i w∏osów. Obroty koncernu w 2011 szacuje si´
na 303 mln. euro. Kalina dysponuje dobrze
zorganizowanà i rozleg∏à siecià dystrybucji, 
szczególnie w Rosji, na Ukrainie i w Kazachstanie.
Wykupujàc akcje Kaliny Unilewer znajdzie si´ w Rosji
na pozycji lidera we wspomnianych wy˝ej
segmentach i umocni si´ równie˝ w segmencie
piel´gnacji jamy ustnej. Zró˝nicowany portfel
produktów koncernu Kalina, b´dzie doskona∏ym
uzupe∏nieniem marek Dove, Clear, Sunsilk 
i Timotei, a jednoczeÊnie rosyjskie produkty dzi´ki
w∏asnej technologii Unilevera majà szans´ lokowania
si´ na wy˝szym poziomie na Êwiatowych rynkach. 
Piel´gnacja cia∏a jest obecnie dla Unilevera
strategicznà kategorià, odnotowujàcà szybki wzrost. 
O ile 10 lat temu ta kategoria stanowi∏a 20% 
w obrocie firmy, to aktualnie jest to ju˝ 30%. 

Sieci drogeryjne na Ukrainie
Portal Prostbank.ua opublikowa∏ analiz´ sieci
drogeryjnych dzia∏ajàcych na Ukrainie. JeÊli chodzi 
o liczb´ punktów handlowych, to liderem jest sieç
Watsons, znana w 71 miastach, posiadajàca tylko 
w Kijowie 58 sklepów. Przoduje te˝ w zakresie
dynamiki rozwoju. Jesienià bie˝àcego roku 
otworzy∏a 9 nowych punktów handlowych. 
Na drugim miejscu znalaz∏a si´ sieç KOSMO,
dzia∏ajàca w 12 obwodach Ukrainy, dysponujàca 
43 sklepami w stolicy.
Kolejne miejsce zajmujà sieç EVA, nastawiona 
g∏ównie na Kijów, gdzie ma 30 sklepów, oraz sieç
proStor obecna w ponad 30 miastach Ukrainy, 
majàca w ofercie swoich stu kilkudziesi´ciu sklepów
ponad 30 tys. produktów. Ogólna powierzchnia
handlowa tej sieci wynosi ponad 18 000 m kw. 
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Materia∏y opracowa∏a 
Anna Lesiƒska
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Ryzyko dla chorych 
na celiakli´

Najnowsze badania wykaza∏y, ˝e u˝ywanie
niektórych kosmetyków na ustach, twarzy a tak˝e
ciele mo˝e naraziç chorych na celiakli´ na kontakt 
z glutenem, którego powinni unikaç. O ile na
produktach spo˝ywczych informacja o obecnoÊci
glutenu jest ∏atwo dost´pna na etykiecie, 
o tyle opakowania jej nie zawierajà. Tymczasem
u˝ywanie takich kosmetyków mo˝e spowodowaç 
u chorych na celiakli´ zaostrzenie objawów
choroby. Z wyników wspomnianych badaƒ wydaje
si´ nieodleg∏à kwestià wprowadzenie obowiàzku
oznaczania obecnoÊci glutenu w kosmetykach 
na ich opakowaniach i w ulotkach informacyjnych. 

M´ska piel´gnacja
Od 2008 gwa∏townie roÊnie iloÊç nowych
kosmetyków dla m´˝czyzn. 
Toniki, kremy na noc i dzieƒ, produkty
przeciwstarzeniowe sà ju˝ powszechnie 
przez nich u˝ywane. 
Równie˝ w dziedzinie piel´gnacji w∏osów 
oferta przygotowana specjalnie dla m´˝czyzn 
stale si´ rozszerza. Koncerny widzà w tej bran˝y
du˝y potencja∏. Badania dotyczàce piel´gnacji 
m´skich w∏osów przeprowadzone przez L’Oréal
wykaza∏y 50-proc. wzrost liczby m´˝czyzn
farbujàcych w∏osy w salonach fryzjerskich 
w latach 2008 - 2010. 
Zdj´cia Johnny’ego Deepa, Davida Bekhama 
a nawet ksi´cia Harry’ego z pomalowanymi
paznokciami da∏y sygna∏ producentom kosmetyków
do wprowadzenia na rynek specjalnych lakierów 
do paznokci dla m´˝czyzn. Ci z nich, którzy pragnà
podà˝aç za najnowszymi trendami mody, nie b´dà
musieli po˝yczaç lakieru od swoich dziewczyn. 
Jednà z takich nowinek jest lakier Evolution Man;
linia obejmuje odcienie: metaliczny grafit, purpur´,
niebieski, oraz szary a tak˝e dwa rodzaje
utwardzaczy b∏yszczàcy i matowy.
StyliÊci od razu zauwa˝yli, ˝e odcienie
te harmonizujà z modnymi kolorami lakierów
samochodowych. 
Na tym jednak nie koniec, m´˝czyêni mogà 
za sprawà brytyjskiej marki Eylure doklejaç rz´sy 
(w dwóch wariantach cieƒsze i grubsze),
gwarantujàce uzyskanie spojrzenia á la Hollywood
tylko za 6,5 dolara. Dla europejskiego rynku
kosmetycznego jest to nowinka, podczas gdy 
azjatycki rynek jest wr´cz nasycony ró˝nego 
rodzaju sztucznymi rz´sami. Wià˝e si´ to z du˝o
krótszà d∏ugoÊcià naturalnych rz´s u Azjatów, 
którzy w zwiàzku z tym ch´tnie korzystajà 
z rz´s doklejanych. 

W∏osy w lepszej kondyncji
W produkcji kosmetyków do piel´gnacji w∏osów
odnotowuje si´ wprowadzanie nowych sk∏adników
majàcych poprawiç ich kondycj´. Sà to na przyk∏ad
peptydy pobudzajàce wzrost Divine Skin czy
redukujàcy wypadanie w∏osów Capixyl firmy Unipex.
Rewolucyjne mogà okazaç si´ zapowiadane przez
L’Oréal pigu∏ki zapobiegajàce siwieniu w∏osów.
Wdra˝ana receptura (rozpracowywana od 
ponad 10 lat) bazuje na ekstraktach owocowych. 
Pigu∏ka przyjmowana raz dziennie ma zapobiegaç
siwiênie do póênej staroÊci. Powinno si´ jej u˝ywaç 
z chwilà pojawienia si´ pierwszych siwych w∏osów.
Nic nie wskazuje na to, aby z jej pomocà mo˝na
by∏o odwróciç ju˝ zaistnia∏y proces siwienia. 
W regularnej sprzeda˝y tabletki majà si´ 
pojawiç w 2015 roku. 

Perfumy w tabletkach
Jeszcze niedawno perspektywa perfum w tabletkach
wydawa∏a si´ doÊç odleg∏à, a teraz mo˝na ju˝ takie
tabletki kupiç na terenie Europy. Mechanizm dzia∏ania
jest bardzo prosty, po∏ykamy tabletk´ a nasz pot
nabiera przyjemnego aromatu. Problem tylko w tym,
˝e ka˝dy ma innà przemian´ materii wi´c odcieƒ
aromatu u ka˝dego b´dzie nieco inny. Wszystko
wskazuje na to, ˝e wkrótce pojawià si´ tak˝e tabletki,
które zastàpià nam kremy przeciws∏oneczne. 

Has∏o: „L’Oréal, jesteÊ tego
warta“ ma ju˝ 40 lat

Trudno w to uwierzyç ale w∏aÊnie 40 lat temu kobiety
po raz pierwszy us∏ysza∏y ten slogan. Od tamtej pory
pada∏ on z ust najpi´kniejszych kobiet Êwiata. 
By∏y wÊród nich Cybill Shepherd, Jennifer Aniston,
Andy MacDowell, Penelope Cruz, Beyoncé, Linda
Evangelista, Cindy Crowford, Eva Longoria, Scarlett
Johanson oraz najbardziej kojarzona z L‘Oréalem 
i najd∏u˝ej z tà firmà zwiàzana Milla Jovovich.
Charyzma Jane Fondy pozwoli∏a jej nawet 
w zaawansowanym wieku staç si´ twarzà firmy,
a w tym roku do reklamowania produktów przeciw
-starzeniowych zosta∏a zaproszona Diane Keaton. 

Dla kobiet w nauce
10 listopada w Moskwie w hotelu Baltschug Kempinski
odby∏a si´ 5. uroczysta ceremonia wr´czenia stypendiów
L’Oréal-Unesco dziesi´ciu m∏odym rosyjskim kobietom
naukowcom. Program „Dla kobiet w nauce“ jest
realizowany przy wspó∏udziale Rosyjskiej Akademii Nauk,
biura Unesco w Moskwie od 2007 roku i jest cz´Êcià
mi´dzynarodowego programu L’Oréal-Unesco, który
dzia∏a w 47 krajach i który pozwoli∏ wielu kobietom 
na Êwiecie na kontynuowanie naukowej kariery.

Nagrody
3 listopada Magazyn "Twój Styl" 
po raz kolejny wyró˝ni∏ kosmetyki
godne polecenia. Podczas gali w hotelu
Hilton, tytu∏ Doskona∏oÊci Roku 2011
otrzyma∏o 28 produktów od tych super
ekskluzywnych, a˝ po te popularne,
zarówno dla kobiet, jak i m´˝czyzn.
Do grona doskona∏ych do∏àczy∏ m.in.
krem koncentrat do ràk i paznokci
marki Pani Walewska GOLD firmy
Miraculum, dla której jak si´ wydaje
znowu nadchodzà dobre czasy. 

Cosmopolitan Beauty Award 2011.
Absolutnym zwyci´zcà nominowanym
w kategorii najlepszy produkt 
dla wzrostu rz´s zosta∏o serum 
do wzrostu rz´s RapidLash. 
Magazyn Harper’s Bazaar 
w∏àczy∏ Rapidlash do swojej listy 
Beauty Hot 100.

Krem Ochronny DELAROM 
z mas∏em brzoskwiniowym 
zdoby∏ nagrod´ miesi´cznika InStyle 
i uzyska∏ tytu∏ „Laureata InStyle Best
Beauty Buys 2011” w kategorii 
kremów dla skóry suchej i wra˝liwej. 
Krem zosta∏ wybrany najlepszym
kosmetykiem roku przez grono
ekspertów czasopisma i zosta∏
przetestowany przez redakcj´ „InStyle”.

Le Bolshoi
limitowany

Na otwarcie, po gruntownej 
renowacji, teatru Bolszoj w Moskwie, 
firma Guerlain, która by∏a zresztà
jednym ze sponsorów prac
remontowych, przygotowa∏a 
limitowanà seri´ perfum 
Le Bolshoi 2011 Edition Limitee. 
W sprzeda˝y pojawi∏o si´ tylko 
400 flakonów w butiku Guerlain 
w CUM-ie w przeddzieƒ koncertu
galowego. 

n Z KRAJU I ZE ÂWIATA

Materia∏y opracowa∏a 
Anna Lesiƒska
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RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE
Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 14,5 13,7 -0,8
Supermarkety <2500m 7,2 7,6 0,4
Sklepy Chemiczne Sieciowe 37,2 29,3 -7,9
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 21,7 12,0 -9,7
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,4 1,2 -0,2
Skl.Spo ywcze 0,5 0,5 0,0
Skl. Wielobran owe 2,1 1,7 -0,5
Kioski 1,0 0,9 -0,1
Apteki 14,4 11,9 -2,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,5 16,9 -1,6
Supermarkety <2500m 12,7 14,5 1,8
Sklepy Chemiczne Sieciowe 39,1 29,2 -10,0
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 16,8 9,3 -7,4
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,7 1,5 -0,2
Skl.Spo ywcze 0,8 0,7 -0,2
Skl. Wielobran owe 2,0 1,4 -0,6
Kioski 0,5 0,4 -0,1
Apteki 7,9 6,3 -1,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 27,9 26,4 -1,5
Supermarkety <2500m 3,7 3,3 -0,3
Sklepy Chemiczne Sieciowe 50,0 38,4 -11,6
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 14,1 7,0 -7,1
Skl.Spozywczo-przemys owe 0,3 0,2 0,0
Skl.Spo ywcze 0,1 0,0 -0,1
Skl. Wielobran owe 0,6 0,5 -0,1
Kioski 0,2 0,0 -0,2
Apteki 3,2 2,6 -0,6

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,8 17,9 -1,0
Supermarkety <2500m 6,7 6,7 -0,1
Sklepy Chemiczne Sieciowe 42,8 33,2 -9,5
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 13,9 7,6 -6,3
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,1 0,8 -0,3
Skl.Spo ywcze 0,4 0,2 -0,1
Skl. Wielobran owe 1,0 0,7 -0,2
Kioski 0,1 0,1 0,0
Apteki 15,2 13,3 -1,9

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Kosmetyki do piel gnacji twarzy dla kobiet

Produkty do oczyszczania twarzy dla kobiet

Zmiana
(p%)

Zmiana
(p%)

Kosmetyki do twarzy dla m czyzn

Kosmetyki przeciwtr dzikowe

Zmiana
(p%)

Zmiana
(p%)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hand cosmetics 1 901 1 933 1,7 102 238 106 782 4,4
Creams 97,4 97,5 0,2 96,8 97,1 0,3
Balms 1,8 1,6 -0,2 2,3 1,8 -0,4
Other 0,8 0,9 0,1 0,9 1,0 0,1
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 18,0 17,4 -0,6
Supermarkets <2500 17,0 18,0 1,0
Chemical shops 41,4 47,1 5,6
General stores 6,8 4,5 -2,3
Groceries 4,0 3,1 -0,9
Multipurpose shops 3,4 2,6 -0,7
Kiosks 3,1 2,0 -1,0
Pharmacies 6,3 5,3 -1,0

Change
(% / p%)

Type of shop
Hand cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L Change
(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Skin care cosmetics 5 996 5 931 -1,1 304 703 284 956 -6,5
Cosmetics against cellulite and stretch marks 19,7 19,2 -0,5 23,0 21,6 -1,4
Lifting and slimming cosmetics 11,1 9,4 -1,7 10,8 9,3 -1,5
Bronzing cosmetics 9,0 5,4 -3,5 9,0 5,9 -3,1
Moisturizing cosmetics 55,5 60,7 5,3 51,1 56,6 5,5
Other 4,8 5,2 0,4 6,2 6,7 0,5
emulsion 2,3 3,7 1,4 3,6 5,5 1,9
cream 6,2 5,4 -0,9 10,7 9,4 -1,3
lotion 47,0 42,2 -4,8 39,3 36,5 -2,8
milk 23,5 28,1 4,6 21,8 24,5 2,7
oil 1,9 1,9 -0,1 1,9 1,7 -0,2
foam 0,5 0,4 -0,1 0,5 0,4 -0,1
serum 6,0 5,4 -0,6 8,7 8,7 0,0
gel 2,9 3,1 0,3 5,4 4,6 -0,9
other 9,7 9,8 0,2 8,0 8,7 0,6
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 19,9 18,8 -1,1
Supermarkets <2500 12,6 12,3 -0,3
General stores 2,3 1,7 -0,6
Chemical stores 53,3 57,5 4,1
Multipurpose shops 2,0 1,5 -0,5
Kiosks 0,8 0,6 -0,2
Pharmacies 8,1 6,8 -1,3
Groceries 0,9 0,8 -0,1

Change
(% / p%)

Type of shop
Skin care cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L
/ percentage shares Change

(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Products for intimate hygiene 105 696 107 331 1,5 14 517 14 611 0,7
Foams 0,2 0,2 0,0 0,1 0,1 0,0
Liquids 53,6 51,4 -2,1 45,8 43,8 -2,0
Emulsions 12,8 12,4 -0,3 8,7 8,8 0,1
Gels 16,7 18,7 2,1 18,9 19,7 0,9
Wipes for intimate hygiene 16,7 17,2 0,5 26,4 27,5 1,1
Other 0,1 0,0 0,0 0,1 0,0 0,0

Shop type July'09 - June'10 July'10 - June'11

arkets >2500m2 26,4 25,3 -1,2
arkets <2500m2 17,2 18,5 1,2

Cosmetic Shops 37,6 40,3 2,7
General stores 4,4 3,4 -1,0
Groceries 1,7 1,7 0,0
Multipurpose Shops 2,3 1,7 -0,6
Kiosks 0,6 0,5 -0,1
Pharmacies 9,8 8,7 -1,1 Source: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Change
(p%)

Products for intimate hygiene
Sales location (percentage shares by value)

Sales in 1000 items
/ percentage shares change in (%)/

change in (p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage sharesCategory

Segments

change in (%)/
change in (p%)
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RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE

Rynek kosmetyków do piel gnacji twarzy 7 570 7 383 -2,5 1 123 009
Kosmetyki do piel gnacji twarzy dla kobiet 27,6 27,4 -0,2 63,5
Produkty do oczyszczania twarzy dla kobiet 54,8 56,3 1,5 21,2
Kosmetyki do twarzy dla m czyzn 1,3 1,4 0,1 3,4
Kosmetyki przeciwtr dzikowe 16,4 14,9 -1,4 11,9

Kosmetyki do piel gnacji twarzy dla kobiet 2 087 2 021 -3,2 713 382
Kremy przeciwzmarszczkowe 38,6 40,6 2,0 54,6
Kremy/ ele pod oczy 1,5 1,6 0,1 2,9
Kremy nawil aj ce 28,8 28,0 -0,8 18,5
Maseczki 9,5 9,3 -0,2 7,2
Kremy od ywcze 14,0 13,2 -0,7 7,8
Kremy do specjalnej piel gnacji 2,3 2,4 0,0 3,1
Kremy regeneruj ce oraz kremy na noc 5,2 4,9 -0,4 5,9

Produkty do oczyszczania twarzy dla kobiet 4 145 4 157 0,3 238 330
Chusteczki oczyszczaj ce 16,5 16,5 0,0 8,7
Kosmetyki do demakija u 14,6 19,4 4,8 16,3
Kosmetyki do mycia twarzy 10,3 10,8 0,5 15,8
Mleczka 31,3 28,9 -2,4 28,5
Peelingi 3,3 2,9 -0,4 8,3
Toniki 24,0 21,5 -2,5 22,3
Plastry oczyszczaj ce 0,0 0,0 0,0 0,0

Kosmetyki do twarzy dla m czyzn 98 103 5,2 38 112
Peelingi 0,4 7,1 6,7 0,1
Kremy przeciwzmarszczkowe 13,7 16,3 2,6 26,4
Kremy/ ele pod oczy 0,7 1,0 0,3 4,5
Kremy nawil aj ce 30,0 26,6 -3,4 29,8
Maseczki 0,0 0,1 0,1 0,0
Kremy od ywcze 2,3 0,9 -1,4 1,8
Kremy do specjalnej piel gnacji 0,0 0,0 0,0 0,0
Kremy regeneruj ce oraz kremy na noc 15,3 16,2 0,9 22,9
Kosmetyki do mycia twarzy 37,6 31,7 -5,9 14,6

Kosmetyki przeciwtr dzikowe 1 240 1 103 -11,1 133 185
Kosmetyki do mycia twarzy 48,6 51,5 2,9 38,9
Toniki 34,0 32,8 -1,2 20,5
Kosmetyki do piel gnacji twarzy 2,4 2,4 0,0 5,9
Peelingi 8,1 7,9 -0,3 21,3
Balsamy 4,4 4,1 -0,3 5,0
Korektory 0,6 0,2 -0,4 0,5
Chusteczki oczyszczaj ce 0,5 0,4 -0,1 5,7
Maseczki 0,6 0,2 -0,4 0,8
Inne 0,8 0,5 -0,3 1,3

Kategoria
Segment

Wielko Sprzeda y w 1000 L
udzia y ilo ciowe Zmiana

(% / p%)

Warto Sprzeda
udzia y wa

Kategoria
Segment

Wielko Sprzeda y w 1000 L
udzia y ilo ciowe Zmiana

(% / p%)

Warto Sprzeda
udzia y wa

Kategoria
Segment

Wielko Sprzeda y w 1000 L
udzia y ilo ciowe Zmiana

(% / p%)

Warto Sprzeda
udzia y wa

Kategoria
Segment

Wielko Sprzeda y w 1000 L
udzia y ilo ciowe Zmiana

(% / p%)

Warto Sprzeda
udzia y wa

Wielko Sprzeda y w 1000 L
udzia y ilo ciowe

Warto Sprzeda
udzia y waRynek kosmetyków do piel gnacji twarzy

Kategorie
Zmiana
(% / p%)

1 070 303 -4,7
64,0 0,5
21,1 -0,1
3,8 0,4
11,1 -0,7

684 931 -4,0
55,5 0,9
3,0 0,1
17,4 -1,0
7,5 0,3
7,6 -0,2
3,4 0,3
5,7 -0,2

225 547 -5,4
8,6 -0,1
21,7 5,3
16,1 0,2
25,3 -3,2
8,1 -0,2
20,2 -2,0
0,0 0,0

40 535 6,4
1,7 1,6
28,5 2,1
5,7 1,3
27,3 -2,5
0,1 0,1
0,8 -1,0
0,0 0,0
23,3 0,5
12,5 -2,1

119 289 -10,4
42,0 3,0
19,7 -0,8
6,0 0,2
21,2 -0,1
4,6 -0,4
0,2 -0,3
4,9 -0,8
0,3 -0,5
1,1 -0,2

Zmiana
(% / p%)

a y w 1000 PLN
arto ciowe

Zmiana
(% / p%)

a y w 1000 PLN
arto ciowe Zmiana

(% / p%)

a y w 1000 PLN
arto ciowe

Zmiana
(% / p%)

a y w 1000 PLN
arto ciowe

Zmiana
(% / p%)

a y w 1000 PLN
arto ciowe

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 14,5 13,7 -0,8
Supermarkety <2500m 7,2 7,6 0,4
Sklepy Chemiczne Sieciowe 37,2 29,3 -7,9
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 21,7 12,0 -9,7
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,4 1,2 -0,2
Skl.Spo ywcze 0,5 0,5 0,0
Skl. Wielobran owe 2,1 1,7 -0,5
Kioski 1,0 0,9 -0,1
Apteki 14,4 11,9 -2,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,5 16,9 -1,6
Supermarkety <2500m 12,7 14,5 1,8
Sklepy Chemiczne Sieciowe 39,1 29,2 -10,0
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 16,8 9,3 -7,4
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,7 1,5 -0,2
Skl.Spo ywcze 0,8 0,7 -0,2
Skl. Wielobran owe 2,0 1,4 -0,6
Kioski 0,5 0,4 -0,1
Apteki 7,9 6,3 -1,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 27,9 26,4 -1,5
Supermarkety <2500m 3,7 3,3 -0,3
Sklepy Chemiczne Sieciowe 50,0 38,4 -11,6
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 14,1 7,0 -7,1
Skl.Spozywczo-przemys owe 0,3 0,2 0,0
Skl.Spo ywcze 0,1 0,0 -0,1
Skl. Wielobran owe 0,6 0,5 -0,1
Kioski 0,2 0,0 -0,2
Apteki 3,2 2,6 -0,6

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,8 17,9 -1,0
Supermarkety <2500m 6,7 6,7 -0,1
Sklepy Chemiczne Sieciowe 42,8 33,2 -9,5
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 13,9 7,6 -6,3
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,1 0,8 -0,3
Skl.Spo ywcze 0,4 0,2 -0,1
Skl. Wielobran owe 1,0 0,7 -0,2
Kioski 0,1 0,1 0,0
Apteki 15,2 13,3 -1,9

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Kosmetyki do piel gnacji twarzy dla kobiet

Produkty do oczyszczania twarzy dla kobiet

Zmiana
(p%)

Zmiana
(p%)

Kosmetyki do twarzy dla m czyzn

Kosmetyki przeciwtr dzikowe

Zmiana
(p%)

Zmiana
(p%)
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July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hand cosmetics 1 901 1 933 1,7 102 238 106 782 4,4
Creams 97,4 97,5 0,2 96,8 97,1 0,3
Balms 1,8 1,6 -0,2 2,3 1,8 -0,4
Other 0,8 0,9 0,1 0,9 1,0 0,1
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 18,0 17,4 -0,6
Supermarkets <2500 17,0 18,0 1,0
Chemical shops 41,4 47,1 5,6
General stores 6,8 4,5 -2,3
Groceries 4,0 3,1 -0,9
Multipurpose shops 3,4 2,6 -0,7
Kiosks 3,1 2,0 -1,0
Pharmacies 6,3 5,3 -1,0

Change
(% / p%)

Type of shop
Hand cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L Change
(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Skin care cosmetics 5 996 5 931 -1,1 304 703 284 956 -6,5
Cosmetics against cellulite and stretch marks 19,7 19,2 -0,5 23,0 21,6 -1,4
Lifting and slimming cosmetics 11,1 9,4 -1,7 10,8 9,3 -1,5
Bronzing cosmetics 9,0 5,4 -3,5 9,0 5,9 -3,1
Moisturizing cosmetics 55,5 60,7 5,3 51,1 56,6 5,5
Other 4,8 5,2 0,4 6,2 6,7 0,5
emulsion 2,3 3,7 1,4 3,6 5,5 1,9
cream 6,2 5,4 -0,9 10,7 9,4 -1,3
lotion 47,0 42,2 -4,8 39,3 36,5 -2,8
milk 23,5 28,1 4,6 21,8 24,5 2,7
oil 1,9 1,9 -0,1 1,9 1,7 -0,2
foam 0,5 0,4 -0,1 0,5 0,4 -0,1
serum 6,0 5,4 -0,6 8,7 8,7 0,0
gel 2,9 3,1 0,3 5,4 4,6 -0,9
other 9,7 9,8 0,2 8,0 8,7 0,6
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 19,9 18,8 -1,1
Supermarkets <2500 12,6 12,3 -0,3
General stores 2,3 1,7 -0,6
Chemical stores 53,3 57,5 4,1
Multipurpose shops 2,0 1,5 -0,5
Kiosks 0,8 0,6 -0,2
Pharmacies 8,1 6,8 -1,3
Groceries 0,9 0,8 -0,1

Change
(% / p%)

Type of shop
Skin care cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L
/ percentage shares Change

(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Products for intimate hygiene 105 696 107 331 1,5 14 517 14 611 0,7
Foams 0,2 0,2 0,0 0,1 0,1 0,0
Liquids 53,6 51,4 -2,1 45,8 43,8 -2,0
Emulsions 12,8 12,4 -0,3 8,7 8,8 0,1
Gels 16,7 18,7 2,1 18,9 19,7 0,9
Wipes for intimate hygiene 16,7 17,2 0,5 26,4 27,5 1,1
Other 0,1 0,0 0,0 0,1 0,0 0,0

Shop type July'09 - June'10 July'10 - June'11

arkets >2500m2 26,4 25,3 -1,2
arkets <2500m2 17,2 18,5 1,2

Cosmetic Shops 37,6 40,3 2,7
General stores 4,4 3,4 -1,0
Groceries 1,7 1,7 0,0
Multipurpose Shops 2,3 1,7 -0,6
Kiosks 0,6 0,5 -0,1
Pharmacies 9,8 8,7 -1,1 Source: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Change
(p%)

Products for intimate hygiene
Sales location (percentage shares by value)

Sales in 1000 items
/ percentage shares change in (%)/

change in (p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage sharesCategory

Segments

change in (%)/
change in (p%)
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Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11 Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Koloryzatory do w osów 40 833 40 489 -0,8 45 389,1 46 597,8 2,7
Trwale koloryzuj ce 77,8 79,3 1,5 87,3 88,6 1,4
Pótrwale koloryzuj ce 8,1 8,6 0,5 7,5 7,1 -0,4
Czasowo koloryzuj ce 14,1 12,1 -2,0 5,3 4,3 -1,0

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 17,2 16,7 -0,6
Supermarkety >2500m 9,1 8,5 -0,6
Sklepy chemiczne 61,2 64,6 3,4
Sklepy wielobran owe 5,4 4,3 -1,2
Sklepy spozywczo-przemys owe 3,6 3,1 -0,5
Sklepy spo ywcze 1,5 1,1 -0,4
Kioski 2,0 1,8 -0,2

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Zmiana
(% / p%)

Wielko Sprzeda y w 1 000 szt /
udzia y ilo ciowe

Warto Sprzeda y w 1 000 PLN /
udzia y warto ciowe

Kategoria/ Segment
Zmiana
(% / p%)

Typ sklepu

Koloryzatory do w osów
Zmiana
(p%)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hand cosmetics 1 901 1 933 1,7 102 238 106 782 4,4
Creams 97,4 97,5 0,2 96,8 97,1 0,3
Balms 1,8 1,6 -0,2 2,3 1,8 -0,4
Other 0,8 0,9 0,1 0,9 1,0 0,1
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 18,0 17,4 -0,6
Supermarkets <2500 17,0 18,0 1,0
Chemical shops 41,4 47,1 5,6
General stores 6,8 4,5 -2,3
Groceries 4,0 3,1 -0,9
Multipurpose shops 3,4 2,6 -0,7
Kiosks 3,1 2,0 -1,0
Pharmacies 6,3 5,3 -1,0

Change
(% / p%)

Type of shop
Hand cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L Change
(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Skin care cosmetics 5 996 5 931 -1,1 304 703 284 956 -6,5
Cosmetics against cellulite and stretch marks 19,7 19,2 -0,5 23,0 21,6 -1,4
Lifting and slimming cosmetics 11,1 9,4 -1,7 10,8 9,3 -1,5
Bronzing cosmetics 9,0 5,4 -3,5 9,0 5,9 -3,1
Moisturizing cosmetics 55,5 60,7 5,3 51,1 56,6 5,5
Other 4,8 5,2 0,4 6,2 6,7 0,5
emulsion 2,3 3,7 1,4 3,6 5,5 1,9
cream 6,2 5,4 -0,9 10,7 9,4 -1,3
lotion 47,0 42,2 -4,8 39,3 36,5 -2,8
milk 23,5 28,1 4,6 21,8 24,5 2,7
oil 1,9 1,9 -0,1 1,9 1,7 -0,2
foam 0,5 0,4 -0,1 0,5 0,4 -0,1
serum 6,0 5,4 -0,6 8,7 8,7 0,0
gel 2,9 3,1 0,3 5,4 4,6 -0,9
other 9,7 9,8 0,2 8,0 8,7 0,6
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 19,9 18,8 -1,1
Supermarkets <2500 12,6 12,3 -0,3
General stores 2,3 1,7 -0,6
Chemical stores 53,3 57,5 4,1
Multipurpose shops 2,0 1,5 -0,5
Kiosks 0,8 0,6 -0,2
Pharmacies 8,1 6,8 -1,3
Groceries 0,9 0,8 -0,1

Change
(% / p%)

Type of shop
Skin care cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L
/ percentage shares Change

(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Products for intimate hygiene 105 696 107 331 1,5 14 517 14 611 0,7
Foams 0,2 0,2 0,0 0,1 0,1 0,0
Liquids 53,6 51,4 -2,1 45,8 43,8 -2,0
Emulsions 12,8 12,4 -0,3 8,7 8,8 0,1
Gels 16,7 18,7 2,1 18,9 19,7 0,9
Wipes for intimate hygiene 16,7 17,2 0,5 26,4 27,5 1,1
Other 0,1 0,0 0,0 0,1 0,0 0,0

Shop type July'09 - June'10 July'10 - June'11

arkets >2500m2 26,4 25,3 -1,2
arkets <2500m2 17,2 18,5 1,2

Cosmetic Shops 37,6 40,3 2,7
General stores 4,4 3,4 -1,0
Groceries 1,7 1,7 0,0
Multipurpose Shops 2,3 1,7 -0,6
Kiosks 0,6 0,5 -0,1
Pharmacies 9,8 8,7 -1,1 Source: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Change
(p%)

Products for intimate hygiene
Sales location (percentage shares by value)

Sales in 1000 items
/ percentage shares change in (%)/

change in (p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage sharesCategory

Segments

change in (%)/
change in (p%)

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 14,5 13,7 -0,8
Supermarkety <2500m 7,2 7,6 0,4
Sklepy Chemiczne Sieciowe 37,2 29,3 -7,9
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 21,7 12,0 -9,7
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,4 1,2 -0,2
Skl.Spo ywcze 0,5 0,5 0,0
Skl. Wielobran owe 2,1 1,7 -0,5
Kioski 1,0 0,9 -0,1
Apteki 14,4 11,9 -2,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,5 16,9 -1,6
Supermarkety <2500m 12,7 14,5 1,8
Sklepy Chemiczne Sieciowe 39,1 29,2 -10,0
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 16,8 9,3 -7,4
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,7 1,5 -0,2
Skl.Spo ywcze 0,8 0,7 -0,2
Skl. Wielobran owe 2,0 1,4 -0,6
Kioski 0,5 0,4 -0,1
Apteki 7,9 6,3 -1,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 27,9 26,4 -1,5
Supermarkety <2500m 3,7 3,3 -0,3
Sklepy Chemiczne Sieciowe 50,0 38,4 -11,6
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 14,1 7,0 -7,1
Skl.Spozywczo-przemys owe 0,3 0,2 0,0
Skl.Spo ywcze 0,1 0,0 -0,1
Skl. Wielobran owe 0,6 0,5 -0,1
Kioski 0,2 0,0 -0,2
Apteki 3,2 2,6 -0,6

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,8 17,9 -1,0
Supermarkety <2500m 6,7 6,7 -0,1
Sklepy Chemiczne Sieciowe 42,8 33,2 -9,5
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 13,9 7,6 -6,3
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,1 0,8 -0,3
Skl.Spo ywcze 0,4 0,2 -0,1
Skl. Wielobran owe 1,0 0,7 -0,2
Kioski 0,1 0,1 0,0
Apteki 15,2 13,3 -1,9

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Kosmetyki do piel gnacji twarzy dla kobiet

Produkty do oczyszczania twarzy dla kobiet

Zmiana
(p%)

Zmiana
(p%)

Kosmetyki do twarzy dla m czyzn

Kosmetyki przeciwtr dzikowe

Zmiana
(p%)

Zmiana
(p%)
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Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11 Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

PREPARATY DO HIGIENY INTYMNEJ 105 696 107 331 1,5 14 517 14 611 0,7
pianki 0,2 0,2 0,0 0,1 0,1 0,0
p yny 53,6 51,4 -2,1 45,8 43,8 -2,0
emulsje 12,8 12,4 -0,3 8,7 8,8 0,1
ele 16,7 18,7 2,1 18,9 19,7 0,9
chusteczki nas czane 16,7 17,2 0,5 26,4 27,5 1,1
inne 0,1 0,0 0,0 0,1 0,0 0,0

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m2 26,4 25,3 -1,2
Supermarkety <2500m2 17,2 18,5 1,2
Sklepy drogeryjno-kosmetyczne 37,6 40,3 2,7
Sklepy spozywczo-przemys owe 4,4 3,4 -1,0
Sklepy spo ywcze 1,7 1,7 0,0
Sklepy wielobranzowe 2,3 1,7 -0,6
Kioski 0,6 0,5 -0,1
Apteki 9,8 8,7 -1,1

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Zmiana
(p%)

PREPARATY DO HIGIENY INTYMNEJ
Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Wielko Sprzeda y w 1000 sztuk opakowa
udzia y ilo ciowe

zmiana (%)

zmiana
udzia ów (p%)

Warto Sprzeda y w 1000 PLN
udzia y warto cioweKategoria

Segment

zmiana (%)

zmiana
udzia ów (p%)

Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11 Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

KOSMETYKI DO PIEL GNACJI CIA A 5 996 5 931 -1,1 304 703 284 956 -6,5
Kosmetyki antycellulitowe i przeciw rozst pom 19,7 19,2 -0,5 23,0 21,6 -1,4
Kosmetyki uj drniaj ce i wyszczuplaj ce 11,1 9,4 -1,7 10,8 9,3 -1,5
Kosmetyki br zuj ce 9,0 5,4 -3,5 9,0 5,9 -3,1

aj ce 55,5 60,7 5,3 51,1 56,6 5,5
4,8 5,2 0,4 6,2 6,7 0,5
2,3 3,7 1,4 3,6 5,5 1,9
6,2 5,4 -0,9 10,7 9,4 -1,3
47,0 42,2 -4,8 39,3 36,5 -2,8
23,5 28,1 4,6 21,8 24,5 2,7
1,9 1,9 -0,1 1,9 1,7 -0,2
0,5 0,4 -0,1 0,5 0,4 -0,1
6,0 5,4 -0,6 8,7 8,7 0,0
2,9 3,1 0,3 5,4 4,6 -0,9
9,7 9,8 0,2 8,0 8,7 0,6

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500 19,9 18,8 -1,1
Supermarkety <2500 12,6 12,3 -0,3
Skl.Spozywczo-Przemys owe 2,3 1,7 -0,6
Skl. Chemiczne 53,3 57,5 4,1
Skl. Wielobran owe 2,0 1,5 -0,5
Kioski 0,8 0,6 -0,2
Apteki 8,1 6,8 -1,3
Skl. Spo ywcze 0,9 0,8 -0,1

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Zmiana
(% / p%)

Typ sklepu
KOSMETYKI DO PIEL GNACJI CIA A

Zmiana
(p%)

Kategoria
Segment

Wielko Sprzeda y w 1000 L
udzia y ilo ciowe Zmiana

(% / p%)

Warto Sprzeda y w 1000 PLN
udzia y warto ciowe

Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11 Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

KOSMETYKI DO R K 1 901 1 933 1,7 102 238 106 782 4,4
kremy 97,4 97,5 0,2 96,8 97,1 0,3
balsamy 1,8 1,6 -0,2 2,3 1,8 -0,4
inne 0,8 0,9 0,1 0,9 1,0 0,1

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500 18,0 17,4 -0,6
Supermarkety <2500 17,0 18,0 1,0
Skl. Chemiczne 41,4 47,1 5,6
Skl.Spozywczo-Przemys owe 6,8 4,5 -2,3
Skl. Spo ywcze 4,0 3,1 -0,9
Skl. Wielobran owe 3,4 2,6 -0,7
Kioski 3,1 2,0 -1,0
Apteki 6,3 5,3 -1,0

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Zmiana
(% / p%)

Typ sklepu
KOSMETYKI DO R K

Zmiana
(p%)

Kategoria
Segment

Wielko Sprzeda y w 1000 L
udzia y ilo ciowe Zmiana

(% / p%)

Warto Sprzeda y w 1000 PLN
udzia y warto ciowe
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July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hand cosmetics 1 901 1 933 1,7 102 238 106 782 4,4
Creams 97,4 97,5 0,2 96,8 97,1 0,3
Balms 1,8 1,6 -0,2 2,3 1,8 -0,4
Other 0,8 0,9 0,1 0,9 1,0 0,1
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 18,0 17,4 -0,6
Supermarkets <2500 17,0 18,0 1,0
Chemical shops 41,4 47,1 5,6
General stores 6,8 4,5 -2,3
Groceries 4,0 3,1 -0,9
Multipurpose shops 3,4 2,6 -0,7
Kiosks 3,1 2,0 -1,0
Pharmacies 6,3 5,3 -1,0

Change
(% / p%)

Type of shop
Hand cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L Change
(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Skin care cosmetics 5 996 5 931 -1,1 304 703 284 956 -6,5
Cosmetics against cellulite and stretch marks 19,7 19,2 -0,5 23,0 21,6 -1,4
Lifting and slimming cosmetics 11,1 9,4 -1,7 10,8 9,3 -1,5
Bronzing cosmetics 9,0 5,4 -3,5 9,0 5,9 -3,1
Moisturizing cosmetics 55,5 60,7 5,3 51,1 56,6 5,5
Other 4,8 5,2 0,4 6,2 6,7 0,5
emulsion 2,3 3,7 1,4 3,6 5,5 1,9
cream 6,2 5,4 -0,9 10,7 9,4 -1,3
lotion 47,0 42,2 -4,8 39,3 36,5 -2,8
milk 23,5 28,1 4,6 21,8 24,5 2,7
oil 1,9 1,9 -0,1 1,9 1,7 -0,2
foam 0,5 0,4 -0,1 0,5 0,4 -0,1
serum 6,0 5,4 -0,6 8,7 8,7 0,0
gel 2,9 3,1 0,3 5,4 4,6 -0,9
other 9,7 9,8 0,2 8,0 8,7 0,6
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 19,9 18,8 -1,1
Supermarkets <2500 12,6 12,3 -0,3
General stores 2,3 1,7 -0,6
Chemical stores 53,3 57,5 4,1
Multipurpose shops 2,0 1,5 -0,5
Kiosks 0,8 0,6 -0,2
Pharmacies 8,1 6,8 -1,3
Groceries 0,9 0,8 -0,1

Change
(% / p%)

Type of shop
Skin care cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L
/ percentage shares Change

(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Products for intimate hygiene 105 696 107 331 1,5 14 517 14 611 0,7
Foams 0,2 0,2 0,0 0,1 0,1 0,0
Liquids 53,6 51,4 -2,1 45,8 43,8 -2,0
Emulsions 12,8 12,4 -0,3 8,7 8,8 0,1
Gels 16,7 18,7 2,1 18,9 19,7 0,9
Wipes for intimate hygiene 16,7 17,2 0,5 26,4 27,5 1,1
Other 0,1 0,0 0,0 0,1 0,0 0,0

Shop type July'09 - June'10 July'10 - June'11

arkets >2500m2 26,4 25,3 -1,2
arkets <2500m2 17,2 18,5 1,2

Cosmetic Shops 37,6 40,3 2,7
General stores 4,4 3,4 -1,0
Groceries 1,7 1,7 0,0
Multipurpose Shops 2,3 1,7 -0,6
Kiosks 0,6 0,5 -0,1
Pharmacies 9,8 8,7 -1,1 Source: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Change
(p%)

Products for intimate hygiene
Sales location (percentage shares by value)

Sales in 1000 items
/ percentage shares change in (%)/

change in (p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage sharesCategory

Segments

change in (%)/
change in (p%)

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 14,5 13,7 -0,8
Supermarkety <2500m 7,2 7,6 0,4
Sklepy Chemiczne Sieciowe 37,2 29,3 -7,9
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 21,7 12,0 -9,7
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,4 1,2 -0,2
Skl.Spo ywcze 0,5 0,5 0,0
Skl. Wielobran owe 2,1 1,7 -0,5
Kioski 1,0 0,9 -0,1
Apteki 14,4 11,9 -2,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,5 16,9 -1,6
Supermarkety <2500m 12,7 14,5 1,8
Sklepy Chemiczne Sieciowe 39,1 29,2 -10,0
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 16,8 9,3 -7,4
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,7 1,5 -0,2
Skl.Spo ywcze 0,8 0,7 -0,2
Skl. Wielobran owe 2,0 1,4 -0,6
Kioski 0,5 0,4 -0,1
Apteki 7,9 6,3 -1,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 27,9 26,4 -1,5
Supermarkety <2500m 3,7 3,3 -0,3
Sklepy Chemiczne Sieciowe 50,0 38,4 -11,6
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 14,1 7,0 -7,1
Skl.Spozywczo-przemys owe 0,3 0,2 0,0
Skl.Spo ywcze 0,1 0,0 -0,1
Skl. Wielobran owe 0,6 0,5 -0,1
Kioski 0,2 0,0 -0,2
Apteki 3,2 2,6 -0,6

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,8 17,9 -1,0
Supermarkety <2500m 6,7 6,7 -0,1
Sklepy Chemiczne Sieciowe 42,8 33,2 -9,5
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 13,9 7,6 -6,3
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,1 0,8 -0,3
Skl.Spo ywcze 0,4 0,2 -0,1
Skl. Wielobran owe 1,0 0,7 -0,2
Kioski 0,1 0,1 0,0
Apteki 15,2 13,3 -1,9

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Kosmetyki do piel gnacji twarzy dla kobiet

Produkty do oczyszczania twarzy dla kobiet

Zmiana
(p%)

Zmiana
(p%)

Kosmetyki do twarzy dla m czyzn

Kosmetyki przeciwtr dzikowe

Zmiana
(p%)

Zmiana
(p%)

RYNEK KOSMETYCZNY W POLSCE
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July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hand cosmetics 1 901 1 933 1,7 102 238 106 782 4,4
Creams 97,4 97,5 0,2 96,8 97,1 0,3
Balms 1,8 1,6 -0,2 2,3 1,8 -0,4
Other 0,8 0,9 0,1 0,9 1,0 0,1
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 18,0 17,4 -0,6
Supermarkets <2500 17,0 18,0 1,0
Chemical shops 41,4 47,1 5,6
General stores 6,8 4,5 -2,3
Groceries 4,0 3,1 -0,9
Multipurpose shops 3,4 2,6 -0,7
Kiosks 3,1 2,0 -1,0
Pharmacies 6,3 5,3 -1,0

Change
(% / p%)

Type of shop
Hand cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L Change
(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Skin care cosmetics 5 996 5 931 -1,1 304 703 284 956 -6,5
Cosmetics against cellulite and stretch marks 19,7 19,2 -0,5 23,0 21,6 -1,4
Lifting and slimming cosmetics 11,1 9,4 -1,7 10,8 9,3 -1,5
Bronzing cosmetics 9,0 5,4 -3,5 9,0 5,9 -3,1
Moisturizing cosmetics 55,5 60,7 5,3 51,1 56,6 5,5
Other 4,8 5,2 0,4 6,2 6,7 0,5
emulsion 2,3 3,7 1,4 3,6 5,5 1,9
cream 6,2 5,4 -0,9 10,7 9,4 -1,3
lotion 47,0 42,2 -4,8 39,3 36,5 -2,8
milk 23,5 28,1 4,6 21,8 24,5 2,7
oil 1,9 1,9 -0,1 1,9 1,7 -0,2
foam 0,5 0,4 -0,1 0,5 0,4 -0,1
serum 6,0 5,4 -0,6 8,7 8,7 0,0
gel 2,9 3,1 0,3 5,4 4,6 -0,9
other 9,7 9,8 0,2 8,0 8,7 0,6
Sales location (percentage shares by value)

July'09 - June'10 July'10 - June'11

Hypermarkets >2500 19,9 18,8 -1,1
Supermarkets <2500 12,6 12,3 -0,3
General stores 2,3 1,7 -0,6
Chemical stores 53,3 57,5 4,1
Multipurpose shops 2,0 1,5 -0,5
Kiosks 0,8 0,6 -0,2
Pharmacies 8,1 6,8 -1,3
Groceries 0,9 0,8 -0,1

Change
(% / p%)

Type of shop
Skin care cosmetics

Change
(p%)

Category
Segments

Sales in 1000 L
/ percentage shares Change

(% / p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage shares

July'09 - June'10 July'10 - June'11 July'09 - June'10 July'10 - June'11

Products for intimate hygiene 105 696 107 331 1,5 14 517 14 611 0,7
Foams 0,2 0,2 0,0 0,1 0,1 0,0
Liquids 53,6 51,4 -2,1 45,8 43,8 -2,0
Emulsions 12,8 12,4 -0,3 8,7 8,8 0,1
Gels 16,7 18,7 2,1 18,9 19,7 0,9
Wipes for intimate hygiene 16,7 17,2 0,5 26,4 27,5 1,1
Other 0,1 0,0 0,0 0,1 0,0 0,0

Shop type July'09 - June'10 July'10 - June'11

arkets >2500m2 26,4 25,3 -1,2
arkets <2500m2 17,2 18,5 1,2

Cosmetic Shops 37,6 40,3 2,7
General stores 4,4 3,4 -1,0
Groceries 1,7 1,7 0,0
Multipurpose Shops 2,3 1,7 -0,6
Kiosks 0,6 0,5 -0,1
Pharmacies 9,8 8,7 -1,1 Source: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Change
(p%)

Products for intimate hygiene
Sales location (percentage shares by value)

Sales in 1000 items
/ percentage shares change in (%)/

change in (p%)

Sales in 1000 PLN
/ percentage sharesCategory

Segments

change in (%)/
change in (p%)

Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11 Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

KOSMETYKI DO R K 1 901 1 933 1,7 102 238 106 782 4,4
kremy 97,4 97,5 0,2 96,8 97,1 0,3
balsamy 1,8 1,6 -0,2 2,3 1,8 -0,4
inne 0,8 0,9 0,1 0,9 1,0 0,1

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500 18,0 17,4 -0,6
Supermarkety <2500 17,0 18,0 1,0
Skl. Chemiczne 41,4 47,1 5,6
Skl.Spozywczo-Przemys owe 6,8 4,5 -2,3
Skl. Spo ywcze 4,0 3,1 -0,9
Skl. Wielobran owe 3,4 2,6 -0,7
Kioski 3,1 2,0 -1,0
Apteki 6,3 5,3 -1,0

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Zmiana
(% / p%)

Typ sklepu
KOSMETYKI DO R K

Zmiana
(p%)

Kategoria
Segment

Wielko Sprzeda y w 1000 L
udzia y ilo ciowe Zmiana

(% / p%)

Warto Sprzeda y w 1000 PLN
udzia y warto ciowe

Skl. Wielobran owe 2,1 1,7 0,5
Kioski 1,0 0,9 -0,1
Apteki 14,4 11,9 -2,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,5 16,9 -1,6
Supermarkety <2500m 12,7 14,5 1,8
Sklepy Chemiczne Sieciowe 39,1 29,2 -10,0
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 16,8 9,3 -7,4
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,7 1,5 -0,2
Skl.Spo ywcze 0,8 0,7 -0,2
Skl. Wielobran owe 2,0 1,4 -0,6
Kioski 0,5 0,4 -0,1
Apteki 7,9 6,3 -1,5

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 27,9 26,4 -1,5
Supermarkety <2500m 3,7 3,3 -0,3
Sklepy Chemiczne Sieciowe 50,0 38,4 -11,6
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 14,1 7,0 -7,1
Skl.Spozywczo-przemys owe 0,3 0,2 0,0
Skl.Spo ywcze 0,1 0,0 -0,1
Skl. Wielobran owe 0,6 0,5 -0,1
Kioski 0,2 0,0 -0,2
Apteki 3,2 2,6 -0,6

Lokalizacja Sprzeda y (uj cie warto ciowe)

Typ sklepu Lipiec'09 - Czerwiec'10 Lipiec'10 - Czerwiec'11

Hipermarkety >2500m 18,8 17,9 -1,0
Supermarkety <2500m 6,7 6,7 -0,1
Sklepy Chemiczne Sieciowe 42,8 33,2 -9,5
Sklepy Chemiczne Niesieciowe 13,9 7,6 -6,3
Skl.Spozywczo-przemys owe 1,1 0,8 -0,3
Skl.Spo ywcze 0,4 0,2 -0,1
Skl. Wielobran owe 1,0 0,7 -0,2
Kioski 0,1 0,1 0,0
Apteki 15,2 13,3 -1,9

ród o: Nielsen, Panel Handlu Detalicznego

Produkty do oczyszczania twarzy dla kobiet

Zmiana
(p%)

Zmiana
(p%)

Kosmetyki do twarzy dla m czyzn
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Zmiana
(p%)
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Wracajàc do samej imprezy targowej – która odby∏a si´ 9-11 listopada 
ju˝ po raz szesnasty, podobnie jak poprzednio zorganizowana zosta∏a 
w nowoczesnym centrum wystawienniczym Hong Kong Convention 
and Exhibition Centre, po∏o˝onym tu˝ przy porcie Victorii. 
Godna podkreÊlenia jest jej Êwietna lokalizacja, niedaleko stacji metro 
(Wan Chai), a sposób oznakowania u∏atwiajàcy dotarcie mo˝e byç wzorem 
do naÊladowania dla innych organizatorów. Targi zgromadzi∏y w tym roku
1780 wystawców (9-proc. wzrost w porównaniu z targami w 2010 roku),
reprezentujàcych 42 kraje na powierzchni 68 tys. m kw. (18-proc. wzrost
wzgl´dem 2010). Oznacza to, ˝e oprócz znacznego przyrostu liczby
wystawców wzros∏a równie˝ Êrednia wielkoÊç stoiska targowego, 
co najlepiej obrazuje dobrà kondycj´ finansowà firm, które wzi´∏y udzia∏ 
w tegorocznych targach. PoÊrednio Êwiadczy to równie˝ o kondycji 
biznesowej ca∏ego regionu, która jest daleko lepsza od tej, panujàcej 
w pogrà˝ajàcej si´ w kryzysie Europie. 
Dopisali równie˝ goÊcie zwiedzajàcy imprez´, których w trakcie 
3 dni targowych odnotowano ponad 48500 (8% wi´cej ni˝ w 2010), 
z czego prawie 30 000 (14% wi´cej ni˝ w 2010) pochodzi∏o z zagranicy, 
g∏ownie z Australii, Brazylii, Chin kontynentalnych, Francji, Niemiec, 
W∏och, Japonii, Korei, Rosji, Turcji, USA czy paƒstw Bliskiego Wschodu. 
Wypada si´ tu zgodziç z opinià przedstawiciela organizatora targów, 
firmy UBM Asia Ltd., Michael’a Duck’a, który powiedzia∏: „Z olbrzymià

satysfakcjà odnotowujemy tak znaczàcy wzrost udzia∏u zagranicznych 
goÊci biznesowych i to w tak niepewnych czasach. To pokazuje jakim
zaufaniem obdarzyli nas profesjonaliÊci bran˝y kosmetycznej”.
Niema∏y udzia∏ w tegorocznym sukcesie targów mia∏a 2 edycja SPA Soul,
specjalna strefa dla firm SPA (ponad 450), w ramach której prezentowano
nowe koncepcje, zabiegi oraz innowacyjne produkty. 
Jak zwykle by∏o du˝o firm opakowaniowych, czy oferujàcych maszyny 
i urzàdzenia dla przemys∏u kosmetycznego, jednak tradycyjnie najliczniejszà
grup´ wystawców stanowili producenci wyrobów gotowych. Nie zabrak∏o 
te˝ naszych rodzimych firm, które prezentowa∏y swojà ofert´ pod wspólnym 
logo „CREATIVELY MADE IN POLAND”. 
Polsk´ reprezentowa∏y: Eveline, Bell, Chantal, Polipack (opakowania) i Ziaja.
Cosmetic Reporter, b´dàcy patronem medialnym wystàpienia polskich firm 
w Hong Kongu, rozprowadzany by∏ wÊród goÊci biznesowych targów. 
Z rozmów przeprowadzonych jeszcze podczas targów wynika, ˝e udzia∏ 
w tej imprezie polskie firmy oceniajà jako udany. Potwierdza to tez´, 
˝e kierunek Azja Pacyfik dla polskich eksporterów mo˝e byç atrakcyjnà
alternatywà wobec obarczonej widmem kryzysu Europy. 
Kolejna edycja targów odb´dzie si´ w Hong Kong Convention 
and Exhibition Centre w dniach 14-16 listopada 2012. Zapraszamy. 
Organizator wystàpienia polskiego: 
Polcharm, tel. 22 7733751, e-mail: info@polcharm.com.pl.

IA - edycja 2011 nadspodziewanie udana!
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Miasto z architekturà strzelistych wie˝owców, o dziwo nie kolidujàcych 
z zielenià okolicznych wzgórz, czy po∏yskujàcà taflà oceanu
urozmaiconà licznymi zatokami. Nowoczesna infrastruktura i tradycyjny

handel na straganach. To Hong Kong – brama prowadzàca do olbrzymiego,
najbardziej ludnego na Êwiecie rynku jakim jest region Azja Pacyfik. 
Ju˝ pobie˝ne wyliczenie zaludnienia tylko najwi´kszych paƒstw tego
makroregionu mo˝e przyprawiç o zawrót g∏owy: Indonezja (234 mln), 
Japonia (127 mln), Filipiny (94 mln), Wietnam (88 mln), Tajlandia (67 mln),
Korea (49 mln). W tym kontekÊcie wypada wspomnieç o Indiach (1,17 mld),
dla których równie˝ Hong Kong jest atrakcyjnym oknem na Êwiat. 
W∏aÊnie tu firmy hinduskie nawiàzujà wiele kontaktów biznesowych. 
Celowo zaÊ nie wymieni∏am do tej pory Chin (1,35 mld), bo z uwagi 
na liczne przeszkody natury biurokratycznej i finansowej jest to na razie 
rynek tylko dla najsilniejszych graczy, wi´c wcià˝ niedost´pny dla znakomitej
wi´kszoÊci naszych producentów. Chwalebnym wyjàtkiem jest tu Eveline
Cosmetics. Prowadzàc ju˝ od kilku lat regularnà sprzeda˝ swych produktów
mi´dzy innymi na Tajwanie, w Kambod˝y, Wietnamie, Birmie, Indiach, 
Malezji, Singapurze, Korei i Hong Kongu sta∏a si´ rozpoznawalnà 
i po˝àdanà markà na Dalekim Wschodzie. Dotychczasowe doÊwiadczenia 
w tym regionie oraz konsekwentna polityka marketingowa umo˝liwi∏y 
firmie dalszà ekspansj´, tym razem na trudny, ale jednoczeÊnie bardzo
atrakcyjny rynek chiƒski. Decydujàce rozmowy mia∏y miejsce w∏aÊnie 
podczas tegorocznych targów Cosmoprof Asia. 
Gratulujemy sukcesu!

n TARGI

COSMOPROF ASIA
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company pav. stand nb

1 ADOS 30 F16-G15 B
2 BASS COSMETICS 22 C49 A
3 BELL 21 B31-C32 C

20 D9-E16
4 BI-ART 25 C88
5 BIELENDA 30 F4-G3 G
6 BIM (QUIZ) 30 F16-G15 D
7 CHANTAL 30 E4B
8 CM MICHEL 20 D1
9 COLORIS Ltd 20 A8 A

10 COSMETIC REPORTER 30  F4-G3 H 
11 COTE AZUR PARFUM 30 F16-G15 G
12 DERMAGLIN 30 F4-G3 J
13 DOLOWY PT 20 A1 B
14 ESTETICA 30 F4-G3 I
15 EVELINE COSMETICS 30 E4A
16 FARMONA 18 E2

30 F4-G3 D
17 FENIKS COSMETICS 30 F4-G3 E
18 FIRMA MATT 22 C49 B
19 FLOSLEK 25 C86
20 GORGOL BH 30 F4-G3 B
21 I.M.P.A. 30 F4-G3 C
22 JOANNA 30 F4-G3 A
23 KAJ Ltd 20 A1 A
24 LA ROSA 30 F4-G3 H
25 LA RIVE S.A. 30 F16-G15 A
26 MCR CORPORATION MONA LIZA 21 B31-C32 D
27 MIRACULUM 21 B31-C32 A
28 POLIPACK 19 A12
29 POLITECH 20 A8 B
30 PROSALON 30 E4B
31 SINGLET 19 A20

19 A2 B
32 SZWEDO GROUP      14  A13
33 WOJTEX 30 F4-G3 F
34 VERONA 21 C45
35 VERSADA 30 F16-G15 C
36 VIPERA 21 C53

18-19 katalog      12/2/11  10:21 AM  Page 5

media patronage of Polish National Pavilion the organizer of Polish National Pavilion

POLCHARM
e-mail: info@polcharm.com.pl

Are you looking for packaging, private label or maybe 
ready made products for your cosmetic business?

You can not miss probably
the best ratio between quality and price

on this planet.

Visit Polish exhibitors at

Cosmoprof 2012
Bologna, March 9th-12th 2012             www.cosmoprof.com
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Wiele kosmetyków, które w ostatnim czasie pojawi∏y si´ na rynku ukraiƒskim to
produkty pochodzenia rodzimego. Ciekawà tendencjà w obszarze perfumerii
jest wycofywanie si´ producentów ukraiƒskich z kopiowania powszechnie
znanych zapachów na rzecz tworzenia w∏asnych marek. Umacnianiu pozycji
producentów ukraiƒskich na rynku krajowym sprzyjaç b´dzie na pewno
utworzone w tym roku (2011) Zrzeszenie Perfumerii i Kosmetyki Ukrainy
(APCU). Nie zmieni to jednak sytuacji, w której rodzimym wytwórcom ci´˝ko
b´dzie stawiaç czo∏a mi´dzynarodowym korporacjom inwestujàcym olbrzymie
bud˝ety reklamowe dla osiàgni´cia celu, jakim jest prawid∏owa komunikacja
marketingowa z konsumentem. To w∏aÊnie dlatego, niezale˝nie od problemów
ekonomicznych, pierwsza dziesiàtka najbardziej znaczàcych reklamodawców
na Ukrainie w zasadzie si´ nie zmieni∏a, a przodujà jak zwykle P&G, L'Oréal
oraz dwaj najwi´ksi dystrybutorzy Êwiatowych marek – Hexagone i Seldico.
W latach 2010-2011 dalej rozwija si´ sieç sprzeda˝y detalicznej, która dla
zdobycia nowych klientów stosuje mnóstwo zabiegów marketingowych majàcych
oddzia∏ywaç na lojalnoÊç konsumenckà. Najwi´ksza sieç drogeryjna na Ukrainie
– WATSONS, która przej´∏a w 2011 roku ukraiƒskà sieç DC dysponuje w tej chwili
220 sklepami i 28 drogeriami w 71 miastach na terenie ca∏ego kraju.

W kolejnych 5 latach A.S. Watsons Group zamierza zainwestowaç na rynku
ukraiƒskim ok. 37 milionów USD oraz zwi´kszyç liczb´ punktów sprzeda˝y do
500, co powinno jeszcze umocniç jej pozycj´.
Liderem w dziale sprzeda˝y detalicznej kosmetyki selektywnej pozostaje sieç
BROCARD, która ze swoimi ponad 60 sklepami góruje nad konkurencjà przede
wszystkim znakomità lokalizacjà w centrach miast.

Obecnie rynek kosmetyczny Ukrainy odnotowuje oznaki o˝ywienia, a wi´kszoÊç
jego dzia∏ów ma dalsze mo˝liwoÊci wzrostu. Zgodnie z przewidywaniami, rok
2011 ma przynieÊç 4-proc. wzrost, a wartoÊç rynku kosmetycznego ma
osiàgnàç poziom 2,8 mld USD. Kategoriami, które wzbudzajà najwi´ksze
nadzieje sà kosmetyki dla dzieci, dezodoranty, kosmetyki do piel´gnacji skóry i
kosmetyki do w∏osów, poniewa˝ ich zu˝ycie na Ukrainie jest w dalszym ciàgu
mniejsze ni˝ w pozosta∏ych paƒstwach regionu co obrazuje mo˝liwoÊci
rozwojowe. SpecjaliÊci przewidujà, ˝e do roku 2014 wartoÊç ukraiƒskiego rynku
kosmetycznego b´dzie ros∏a w tempie 5% rocznie, co lokuje ten kraj w liczbie
najszybciej rozwijajàcych si´ rynków europejskich.

Diagram 1
Udzia∏ g∏ównych dostawców 
w detalicznym rynku kosmetycznym Ukrainy (2010 r.)
èród∏o: Euromonitor International, 2011.

Diagram 2
Tempo wzrostu sprzeda˝y detalicznej najszybciej rozwijajàcych si´
europejskich rynków kosmetycznych w latach 2010-2014.
èród∏o: Euromonitor International, 2011.

n RYNKI

Tabela 2
Dynamika wzrostu rynku perfumeryjnego Ukrainy w g∏ównych kategoriach w latach 2010-2015 (mln USD). 
èród∏o: Euromonitor International, 2011.

KATEGORIA 2010 2011* 2013* 2015*

Perfumeria ogó∏em 275,6 288,9 333,4 381,1

selektywna 64,6 66,9 77,8 93,5

mass market 210,9 222,0 255,6 287,7

* szacunkowo
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n RYNKI

Âwiatowy rynek kosmetyczny stosunkowo dobrze daje sobie rad´ ze Êwiatowà
recesjà gospodarczà. Najwa˝niejsi producenci, którzy posiadajà 60-proc. udzia∏
w Êwiatowym rynku kosmetycznym koncentrujà swojà aktywnoÊç w tych
trudnych czasach g∏ównie na rynkach rozwini´tych choç coraz ch´tniej dzia∏ajà
tak˝e na rynkach wschodzàcych. Niektóre rynki rozwini´te takie jak Japonia czy
kraje Ameryki Pó∏nocnej odnotowujà spowolnienie tempa wzrostu. Natomiast
na Ukrainie pod koniec 2010 roku sytuacja ekonomiczna z inflacjà na
poziomie 9,5% i malejàcà si∏à nabywczà nie napawa∏a optymizmem. 
Kurs dolara amerykaƒskiego wobec hrywny ukraiƒskiej utrzymywa∏ si´ 
na w miar´ sta∏ym poziomie w granicach 7,92 – 7,98 UAH za 1 USD
(2010/2011). Pomimo stabilnego kursu waluty ukraiƒskiej, importerzy 
którzy nota bene zaopatrujà 85% kosmetycznego rynku tego kraju podwy˝szali
wtedy ceny o 20-30%, przywracajàc ich poziom do tego z roku 2008.

W zamyÊle mia∏o to zwi´kszyç rentownoÊç dzia∏ania dostawców jednak
wywo∏a∏o wzrost wyczulenia konsumentów na wszelkie ruchy cenowe 
i spowodowa∏o, ˝e cena sta∏a si´ najwa˝niejsza podczas podejmowania
decyzji o zakupie.
Niezale˝nie od tego, ˝e w 2010 roku najwi´kszy udzia∏ w ukraiƒskim rynku
kosmetycznym mia∏y produkty do w∏osów (487,4 mln USD) i do piel´gnacji
skóry (407,7 mln USD) perfumeria równie˝ sta∏a si´ jednym z najbardziej
dynamicznie rozwijajàcych si´ dzia∏ów tego rynku. Powodem by∏o odwrócenie
trendu spowolnienia, jaki mia∏ miejsce w 2009 roku, co pozwoli∏o osiàgnàç 
w roku 2010 poziom 275,8 mln USD (245,4 mln USD w 2008). 
W roku 2011 procesy te nasili∏y si´ jeszcze bardziej, a rynek wch∏onà∏ wiele
nowych produktów perfumeryjnych dla kobiet, m´˝czyzn, a nawet dzieci,
g∏ównie za sprawà marek zagranicznych.

Ukraina
- rynek pi´knych nadziei
Zgodnie z danymi Euromonitor International wartoÊç rynku perfumeryjno
kosmetycznego Ukrainy w 2010 roku wynios∏a 2,3 miliarda dolarów USA.
Pozwoli∏o to awansowaç naszym sàsiadom do grupy 15 najszybciej
rozwijajàcych si´ kosmetycznych rynków Europy, chocia˝ nie oby∏o si´ 
bez korekt w poszczególnych dzia∏ach tej bran˝y.

KATEGORIA 2008 2009 2010 2011*

PIEL¢GNACJA NIEMOWLÑT 35,0 45,1 49,8 54,2

KOSMETYKI DO KÑPIELI 166,5 166,2 186,5 207,2

KOSMETYKA KOLOROWA 222,7 230,7 258,7 287,0

DEZODORANTY 86,3 98,9 111,4 123,8

DEPILATORY 24,7 20,9 23,9 26,8

PERFUMERIA 245,4 245,9 275,8 309,5

PIEL¢GNACJA W¸OSÓW 362,7 436,5 487,4 532,0

ODSIWIACZE DLA M¢˚CZYZN 179,7 196,1 220,9 246,5

HIGIENA JAMY USTNEJ 149,0 177,4 202,2 224,6

PIEL¢GNACJA SKÓRY 368,1 364,3 407,7 452,9

KOSMETYKI DO OPALANIA 18,2 18,5 20,7 22,8

ZESTAWY UPOMINKOWE 20,0 27,0 30,9 34,6

KOSMETYKA SELEKTYWNA 144,3 113,7 127,9 144,1

* szacunkowo èród∏o: 2011 Euromonitor International
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Tabela 1
WielkoÊç sprzeda˝y na rynku perfumerii i kosmetyki Ukrainy 
wg kategorii w latach 2008-2010 oraz przewidywania na rok 2011 (w mln USD).
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Od grudnia 2009 roku mamy nowe ujednolicone prawo kosmetyczne.
Jest to akt prawny, który wszystkie kraje cz∏onkowskie muszà przyjàç. Ustawodawca
okreÊli∏ vacatio legis na dzieƒ 13 lipca 2013 roku, ale niektóre jego elementy
obowiàzujà ju˝ od stycznia 2010.
Tymi obowiàzujàcymi elementami jest regulacja substancji zaliczonych do grupy
zwiàzków CMR oraz nanomateria∏y. Celem niniejszego rozporzàdzenia jest
uproszczenie procedur i uzgodnienie terminologii, a co za tym idzie 
– zmniejszenie obcià˝eƒ administracyjnych i niejasnoÊci. Ponadto wzmacnia ono
pewne elementy ram prawnych dotyczàce kosmetyków, np. kontrol´
wewnàtrzrynkowà, aby zagwarantowaç wysoki poziom ochrony zdrowia ludzi oraz
jasno okreÊliç zakres odpowiedzialnoÊci; ka˝dy produkt kosmetyczny powinien byç
przyporzàdkowany odpowiedzialnej za niego osobie, która ma siedzib´ na terenie
Wspólnoty.
Co si´ zmienia w stosunku do obecnego prawa kosmetycznego?
Przede wszystkim definicje producenta, dystrybutora oraz importera, równie˝
zwiàzany z tym zakres odpowiedzialnoÊci.
Za absolutnà nowoÊç dla przemys∏u kosmetycznego uznano: 
“Zapewnienie mo˝liwoÊci Êledzenia produktu kosmetycznego w ca∏ym ∏aƒcuchu
dostaw pomaga nadzorowaç rynek w sposób prostszy i bardziej skuteczny.
Sprawny system Êledzenia u∏atwia organom nadzoru rynkowego identyfikacj´
podmiotów gospodarczych.”
Nak∏ada to nowe obowiàzki na producentów (fakturowanie wraz z numerem serii
produktu) oraz na dystrybutorów, którzy równie˝ muszà prowadziç rejestr komu
przekazali produkt.
Nast´pnà nowoÊcià jest zasada, ˝e ”wprowadzane na rynek produkty kosmetyczne
sà bezpieczne. Nale˝y je wytwarzaç zgodnie z zasadami dobrej praktyki
wytwarzania”. 
Tak wi´c:

Producent oznacza ka˝dà osob´ fizycznà lub prawnà, która wytwarza produkt
kosmetyczny lub zleca zaprojektowanie lub wytworzenie produktu 
i wprowadza ten produkt do obrotu pod w∏asnà nazwà lub znakiem towarowym;
Dystrybutor oznacza ka˝dà osob´ fizycznà lub prawnà w ∏aƒcuchu dostaw, 
nie b´dàcà producentem ani importerem, która udost´pnia produkt
kosmetyczny na rynku Wspólnoty;
Importer oznacza ka˝dà osob´ fizycznà lub prawnà, która ma siedzib´ 
na terenie Wspólnoty i wprowadza do obrotu we Wspólnocie produkt
kosmetyczny spoza UE.

Z powodu nowych definicji dochodzà nowe obowiàzki dla dystrybutorów, którzy
muszà sprawdzaç zgodnoÊç oznakowania wyrobów kosmetycznych, wymogi
j´zykowe oraz daty wa˝noÊci produktów, a tak˝e powinni prowadziç rejestr
przekazywania produktów do dalszych dystrybutorów. Dystrybutorzy muszà
zapewniç kosmetykom odpowiednie warunki przechowywania i transportu, aby 
nie zagra˝a∏y one ich jakoÊci.

Identyfikacja w ∏aƒcuchu dostaw polegaç ma na tym, ˝e osoby odpowiedzialne
wskazujà dystrybutorów, którym dostarczajà dany produkt kosmetyczny; 
dystrybutor wskazuje dystrybutora lub osob´ odpowiedzialnà, która dostarczy∏a mu
produkt kosmetyczny, oraz dystrybutorów, którym dostarczono dany produkt
kosmetyczny. Jednak najwa˝niejszà zmianà jest utworzenie nowego portalu
zg∏oszeniowego dla wyrobów kosmetycznych CPNP - Cosmetic Product
Notification Portal. Do tego portalu muszà producenci kosmetyków zg∏osiç
wszystkie swoje produkty, bez wzgl´du na to, czy zosta∏y one uprzednio zg∏oszone
do KSIOK. 
Nale˝y je zg∏aszaç drogà elektronicznà, podajàc:

kategori´ produktu oraz jego nazw´,
dane osoby odpowiedzialnej,
kraj pochodzenia w przypadku importu,
paƒstwo cz∏onkowskie pierwszego wprowadzenia do obrotu,
obecnoÊç substancji w formie nanomateria∏ów oraz substancji CMR,
dajàce si´ przewidzieç warunki nara˝enia,
receptur´ iloÊciowo-jakoÊciowà,
zdj´cie produktu oraz jego art-work.                                                           

Rozporzàdzenie zmienia równie˝ uk∏ad obowiàzujàcych dokumentów produktu
kosmetycznego wraz z nowà ocenà bezpieczeƒstwa. Wymagania te okreÊlone 
sà w Aneksie I do tego aktu prawnego.
Z powodu tak du˝ych zmian w prawie kosmetycznym producenci ju˝ powinni
zaczàç dostosowywanie swoich produktów do nowych wymogów, poniewa˝ czasu
zosta∏o niewiele a pracy ogrom. 
Ostateczny termin dostosowania to 13 lipca 2013 roku, po tym czasie, je˝eli
produkt nie zosta∏ zg∏oszony do portalu i nie zosta∏a dostosowana dokumentacja
do nowych wymagaƒ, taki wyrób nie mo˝e byç sprzedawany na terenie UE.  

W styczniu 2012 roku w Warszawie zapraszamy Paƒstwa na szkolenie:
Przewodnik do Aneksu I - Cosmetic Product Safety Report 
organizowanym przez firm´ Bio-Tech CONSULTING Sp. z.o.o.
Szczegó∏owe informacje:
joanna.rodziewicz@biotechnologia.pl 
oraz 042 299 60 83

dr Piotr Koziej.
Absolwent Akademii Medycznej (Farmacja) w Warszawie. 
Posiada ponad 25-letnie doÊwiadczenie w przemyÊle kosmetycznym 
i farmaceutycznym. Odby∏ liczne praktyki oraz zdoby∏ doÊwiadczenie  
w zagranicznych placówkach naukowych (m.in. Moguncja, Bazylea, Berlin)
i dzi´ki temu sta∏ si´ doradcà wielu klientów polskich i zagranicznych.
Od roku 1991 wspó∏w∏aÊciciel firmy ZAKO-Farm Sp.j., od roku 2006
wspó∏w∏aÊciciel firmy Dr Piotr Koziej Centrum Kosmetyków Sp.j.

dr Piotr Koziej

ROZPORZÑDZENIE PARLAMENTU
EUROPEJSKIEGO I RADY (WE) 
NR 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 r.
dotyczàce produktów kosmetycznych
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THE XI INTERNATIONAL
PERFUMERY AND COSMETICS

EXHIBITION

THE XI INTERNATIONAL
PERFUMERY AND COSMETICS

EXHIBITION

THE ONE EVENT TO REACH THE ENTIRE
UKRAINIAN BEAUTY INDUSTRY

THE ONE EVENT TO REACH THE ENTIRE
UKRAINIAN BEAUTY INDUSTRY

www.intercharm.ua www.estet.com.ua

Kyiv, Ukraine
Perfumery
Color Cosmetics
Home Care Products
Equipment and Products for
Hair Salons
Equipment and Products for
Beauty Salons
Hair Care Products
Skin Care Products
Nail Service
Wellness & SPA

Hygienic Products and Toiletries
Baby Cosmetics
Beauty Accessories
Private Label
Packaging
RawMaterials and Ingredients
Natural and Pharmaceutical
Products
Trade Associations,
Public Institutions,
Exhibitions, Press, Journals

Venue:
Bldg 7 /14, 19 Pyrogovskogo Str.
Kyiv 03110, Ukraine
Phone /fax : +380 44 594-95-95, 594-96-96

Organizer: ESTET PJSC

International Exhibition Centre, Ltd
15 Brovarskoy Ave., UA-02660
Kyiv, Ukraine

Supported by:
E-mail: expo@intercharmkiev.ua
Contact person: Olesya Lihovidova

Official Representative in Poland, POLCHARM, ANNA GODEK, JODLOWA 44, 05-077 WARSZAWA-WESOLA, POLAND
Phone/fax: +48 22 7733751, mob. +48 502 22 90 90, e-mail: info@polcharm.com.pl
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Wprowadzenie do Aneksu I, nowy uk∏ad dokumentów

Charakterystyka produktu oraz jego sk∏adników, testy, 
mikrobiologia, czystoÊç sk∏adników lub mieszanin

Zanieczyszczenia, substancje CMR, charakterystyka opakowania, 
ekspozycja sk∏adników oraz produktu kosmetycznego

Cz´Êç B - profile toksykologiczne surowców, drogi absorpcji, 
marginesy bezpieczeƒstwa

Wprowadzenie do Rozporzàdzenia Parlamentu Europejskiego
i Rady (WE) nr 1223/2009 - zakres stosowania, cel, definicje

Osoba odpowiedzialna i dystrybutorzy 
- zakres obowiàzków w ramach nowego prawa

Znakowanie kosmetyków oraz filtry UV 
w Êwietle Rozporzàdzenia 1223/2009

Norma PN-EN ISO 22716:2009 (GMP)

PRELEGENCI SZKOLENIA

mgr Katarzyna Kobza-Sindlewska. Ukoƒczy∏a Wojskowà Akademi´ Medycznà 
im. Gen. dyw. B. Szareckiego w ¸odzi na wydziale lekarskim - kierunek: zdrowie publiczne - specjalizacja: 
promocja zdrowia. Od dziewi´ciu lat pracuje w Instytucie Medycyny Pracy im. prof. Jerzego Nofera w ¸odzi. 
W Krajowym Centrum Informacji Toksykologicznej i Krajowym Systemie Informowania o Kosmetykach 
wprowadzonych do obrotu. Od samego poczàtku kariery zawodowej uczestniczy w konferencjach 
naukowych i szkoleniach dot. kosmetyków.

mgr in˝. Anna Piekarska-Wijatkowska. Absolwentka Uniwersytetu Przyrodniczego we Wroc∏awiu, wieloletni
pracownik Zak∏adu Fizjologii i Biochemii, Wydz. Biologii Uniwersytetu ¸ódzkiego a nast´pnie Instytutu Medycyny 
Pracy im. J. Nofera w ¸odzi, w Krajowym Centrum Informacji Toksykologicznej IMP w ¸odzi, gdzie zajmuje si´ 
analizà zatruç i wykorzystaniem informacji toksykologicznej do celów prewencji spo∏ecznej. Od poczàtku 
istnienia Krajowego Systemu Informowania o Kosmetykach wspó∏uczestniczy w tworzeniu Centralnego 
Rejestru Kosmetyków i prowadzeniu szkoleƒ dot. kosmetyków.

dr Piotr Koziej. Absolwent Akademii Medycznej (Farmacja) w Warszawie. Posiada ponad 25-letnie doÊwiadczenie 
w przemyÊle kosmetycznym i farmaceutycznym. Odby∏ liczne praktyki oraz zdoby∏ doÊwiadczenie w zagranicznych 
placówkach naukowych (m.in. Moguncja, Bazylea, Berlin) i dzi´ki temu sta∏ si´ doradcà wielu klientów polskich 
i zagranicznych. Od roku 1991 wspó∏w∏aÊciciel firmy ZAKO-Farm Sp.j., od roku 2006 wspó∏w∏aÊciciel firmy 
Dr Piotr Koziej Centrum Kosmetyków Sp.j.

Organizator:
Joanna Rodziewicz-Nyk
joanna.rodziewicz@biotechnologia.pl

Bio-Tech Consulting Sp. z o.o.
Ul. Hm. A. Kamiƒskiego 23
90-229 ¸ódê
Tel.: 42 678-01-12
Faks.: 42 678-01-28 
szkolenia@biotechnologia.pl

www.biotechconsulting.pl

Przewodnik do Aneksu I 
Cosmetic Product Safety Report

Warszawa,
19 stycznia
2012 r. 

Dr Piotr Koziej

mgr in˝. 
A. Piekarska
-Wijatkowska

mgr K. Kobza 
-Sindlewska
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HIPOALERGICZNA ECO NOWOÂå! 
ECOline EVELINE COSMETICS

ECOline EVELINE COSMETICS to nowa linia polecana 
szczególnie do cery bardzo wra˝liwej i sk∏onnej do alergii. 
Kosmetyki wchodzàce w jej sk∏ad sà dedykowane 
kobietom w trzech grupach wiekowych: 30+, 40+, 50+.
Wykazujà udowodnione dzia∏anie przeciwzmarszczkowe 
i liftingujàce. Zapewniajà równie˝ doskona∏à piel´gnacj´
skóry twarzy, szyi i dekoltu, gwarantujàc d∏ugotrwa∏e
nawil˝enie, wyg∏adzenie i od˝ywienie. 
Formu∏y produktów ECOline zosta∏y wzbogacone 
w naturalne ekstrakty roÊlinne z certyfikatem ECOCERT.
Sztuczne barwniki, silikony, oleje mineralne czy alkohole 
nie sà zawarte w ich sk∏adzie.
www.eweline.eu

NOWOÂCI

Seria zestawów perfum 
Cote d’Azur Parfum

Seria zestawów perfum w oryginalnych opakowaniach 
to nowa oferta firmy Cote d’Azur Parfum. Atutem firmy 
jest ciekawe po∏àczenie wyszukanych kompozycji zapachowych 
z wyszukanà propozycjà podania perfum. 
W sk∏ad zestawu wchodzà: woda perfumowana 50ml 
+ woda perfumowana 10ml + tester 1,2ml. 
Wszystkie nowoÊci dost´pne na stronie www.coteazur.pl

Przed zimà
ochroni nas
krem z firm
Floslek

Zawarty w kremie 
bio-olej ze s∏odkich migda∏ów, 
bogaty w kwasy t∏uszczowe i witamin´ E,
ma w∏aÊciwoÊci zmi´kczajàce,
od˝ywiajàce i odm∏adzajàce. 
Krem jest niezwykle delikatny,
dedykowany wra˝liwej skórze. 
Dzia∏a ∏agodzàco na podra˝nienia 
i przyspiesza regeneracj´ naskórka.
Idealnie zabezpiecza skór´ przed
niekorzystnym wp∏ywem czynników
atmosferycznych (mróz, wiatr, wilgoç).
Krem nie zawiera barwników 
i parabenów.
www.floslek.pl

Color Variete 
22 intensywne 
i modne odcienie

Innowacyjna farba trwale koloryzujàca
z olejkiem ze s∏odkich migda∏ów 
i witaminà E, ∏atwo si´ rozprowadza  
i równomiernie wnika we w∏ókno
w∏osa, dajàc jednolity i trwa∏y kolor.
Nowatorska formu∏a zawierajàca 
trwa∏e barwniki pozwala na uzyskanie
intensywnego koloru i zapewnia
doskona∏e pokrycie siwych w∏osów.
Specjalnie dobrane sk∏adniki
skutecznie  przeciwdzia∏ajà
wymywaniu koloru i matowieniu
w∏osów. Dzi´ki zawartoÊci sk∏adników
aktywnych w∏osy sà piel´gnowane 
ju˝ w trakcie zabiegu. 
Witamina E chroni przed
przesuszeniem w∏osów w trakcie
koloryzacji, od˝ywia oraz pomaga
utrzymaç je w doskona∏ej kondycji.
Olejek ze s∏odkich migda∏ów

wyg∏adza powierzchni´ w∏osów
nadajàc im perfekcyjnà g∏adkoÊç 
i po∏ysk. Do∏àczona do zestawu
od˝ywka multiwitaminowa nawil˝a
w∏osy oraz piel´gnuje kolor. 
Sprawia, ˝e sà one mi´kkie, 
spr´˝yste oraz pe∏ne blasku. 
¸atwo si´ rozczesujà i sà bardziej
podatne na uk∏adanie. 
www.chantal.com.pl

DERMO-PHARMA SKUTECZNA WALKA 
Z CZASEM I NIEDOSKONA¸OÂCIAMI

Linia wysokojakoÊciowych profesjonalnych
dermokosmetyków do samodzielnej 
aplikacji w domu. 

• Maski - kompres 4D – rewolucja w piel´gnacji twarzy
• Hydro˝elowe p∏atki pod oczy 
• G∏´boko oczyszczajàce plastry na nos, czo∏o i brod´
• Ampu∏ki – serum ze skoncentrowanà aktywnà formu∏à 

na twarz, szyj´ i dekolt
• Lecznicze sole do kàpieli, kompresów i inhalacji
www.dermopharma.pl
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W tym roku kosmetyki na prezent Êwiàteczny kupi ponad
po∏owa Polaków i to bez wzgl´du na wiek, wykszta∏cenie czy
miejsce zamieszkania. Kosmetyczne upominki cz´Êciej
wybiorà kobiety (55%) ni˝ m´˝czyêni (45%). WÊród
kosmetycznych podarunków najwi´ksze triumfy Êwi´ci
odwieczny symbol luksusu – perfumy. Wi´kszoÊç z nas
docenia magi´ i urok zapachów zamkni´tych w pi´knych
flakonach. Taki prezent wybiorà najcz´Êciej osoby m∏ode, 
w wieku 18-29 lat (72%), a tak˝e m´˝czyêni (64%). Kobiety
w tym roku najcz´Êciej kupià produkty do piel´gnacji cia∏a
(24%) i do kàpieli (19%). Prawie co 4 z nas  podaruje
zestawy Êwiàteczne, które cenimy ze wzgl´du na praktycznoÊç
oraz estetyk´ opakowania.
Dobrà wiadomoÊcià dla wszystkich paƒ, które czekajà na swoje
upominki, jest fakt, i˝ to w∏aÊnie m´˝czyêni na kosmetyczne
prezenty wydadzà wi´cej ni˝ kobiety – 34% panów
przeznaczy na nie ponad 200 z∏. M´˝czyêni deklarujà równie˝,
˝e wp∏yw na ich decyzj´ ma marka producenta (33%). 

Mimo, ˝e przy wyborze kosmetyków na prezent ponad po∏owa
z nas kieruje si´ cenà (53%), to wa˝ne sà te˝ wysoka jakoÊç
produktów (33%) i marka producenta (28%). Kosmetyki 
na Êwiàteczne upominki Polacy kupià najcz´Êciej w du˝ych
sieciach drogeryjnych i perfumeriach takich jak Douglas, który
ceniony jest nie tylko za oferowanie doradztwa, serwis 
i wyjàtkowe bogactwo marek wy∏àcznoÊciowych, ale tak˝e
bezp∏atne pakowanie prezentów. 

Blisko po∏owa Polaków (49%) kupi prezenty w pierwszej
po∏owie grudnia. O Êwiàtecznych upominkach jednak
wczeÊniej pomyÊlà kobiety. Panowie odk∏adajà zakupy na
ostatnià chwil´ – 13% z nich kupi kosmetyki na dzieƒ/dwa
przed Êwi´tami. „Du˝a cz´Êç klientów naszych perfumerii
przyznaje, ˝e decydujà si´ na zakupy w ostatniej chwili, 
bo lubià atmosfer´ przedÊwiàtecznej goràczki zakupowej 
i po prostu celebrujà ten czas” – podsumowuje El˝bieta
Plichta, PR Manager Douglas Polska.

Badanie
Sonda˝ TNS OBOP na zlecenie Douglas
Polska mia∏ na celu zbadanie jakie
prezenty Polacy znajdà w tym roku pod
choinkà. Badanie mia∏o charakter
wywiadu telefonicznego (CATI) i odby∏o
si´ w dniach 10-11 paêdziernika 2011 r.
Przeprowadzono je na ogólnopolskiej,
reprezentatywnej próbie 1002 doros∏ych
Polaków, zró˝nicowanych pod wzgl´dem
p∏ci, wieku, wykszta∏cenia i wielkoÊci
miejsca zamieszkania. Wskazania
respondentów nie sumujà si´ do 100, 
bo respondenci mogli wymieniç wi´cej
ni˝ jeden prezent, który zamierzajà 
kupiç na Êwi´ta. 

Najcz´Êciej 
kupujemy 

pod choink´
… kosmetyki

Douglas Polska to najwi´ksza sieç perfumerii. Posiada 95 sklepów o zró˝nicowanych formatach w 48 miastach. Wynajmuje ponad 26.000 m2

powierzchni w centrach handlowych i w lokalach przy ulicach handlowych. Szczególne miejsce w portfelu sklepów zajmuje Douglas House
of Beauty w warszawskiej Arkadii – sklep flagowy i najwi´ksza perfumeria w Polsce, o powierzchni 1200 m2. 
W asortymencie piel´gnacyjnym, makija˝owym i zapachowym Douglas ma 20.000 produktów luksusowych i popularnych, w tym ponad 
40 marek na wy∏àcznoÊç (m.in. Giorgio Armani Cosmetics, Bobbi Brown, La Mer, Tom Ford). Niezale˝nie od tego jakie produkty klient kupuje,
zawsze mo˝e skorzystaç z profesjonalnego doradztwa konsultantów. Douglas jest te˝ w∏aÊcicielem pierwszej w Polsce w pe∏ni autoryzowanej
perfumerii internetowej. Sieç zatrudnia blisko 1200 osób. W tym roku firma obchodzi 10 lecie swojej dzia∏alnoÊci w kraju. Na Êwiecie
funkcjonuje od ponad 60 lat. W najbli˝szych miesiàcach Douglas otworzy w Polsce swój setny sklep.

Kosmetyki to najcz´Êciej wybierane prezenty pod choink´. W tym roku podaruje je ponad
po∏owa z nas, jak wynika z sonda˝u przeprowadzonego na zlecenie Douglas Polska, najwi´kszej
w Polsce sieci perfumerii. Chocia˝ cz´Êciej na zakup kosmetyków zdecydujà si´ kobiety ni˝
m´˝czyêni, to w∏aÊnie m´˝czyêni kupià prezenty o wi´kszej wartoÊci. Ponadto blisko po∏owa 
z nas, bo a˝ 49%, kupi prezenty gwiazdkowe w pierwszej po∏owie grudnia.
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Linia
bioHYALURON 4D
EVELINE
COSMETICS 
- SUPER EFEKT 4D

czyli spektakularna redukcja
d∏ugoÊci, szerokoÊci i g∏´bokoÊci
wszystkich typów zmarszczek 
oraz widoczny efekt w ciàgu 48h.
Wyjàtkowa formu∏a produktów 
z linii bioHYALURON 4D ∏àczy 
w sobie dzia∏anie biokwasu
hialuronowego i roÊlinnych 
komórek macierzystych.
Kosmetyki wchodzàce w sk∏ad linii
oferujà kompleksowà piel´gnacj´
skóry twarzy i oczu kobiet 
w czterech grupach wiekowych 
30+, 40+, 50+, 60+.  

Doskona∏ym uzupe∏nieniem kremów
piel´gnujàcych na dzieƒ i na noc 
sà produkty przeznaczone 
do demakija˝u, piel´gnacji skóry 
wokó∏ oczu oraz maseczka.
www.eweline.eu

NOWOÂCI

Krem liftingujàcy
DELAROM

Wp∏ywa na uj´drnienie i wyg∏adzenie skóry.
Skojarzone dzia∏anie moleku∏ IBR-Dormins®

i kwasu hialuronowego skutecznie odm∏adza
skór´. Dostosowujàc si´ do rytmu
komórkowego, moleku∏y IBR-Dormins®

hamujà proces starzenia si´ skóry 
i pojawianie si´ przebarwieƒ
pigmentacyjnych. Skóra odzyskuje 
dawny blask i j´drnoÊç. WÊród sk∏adników 
aktywnych Kremu Liftingujàcego jest
posiadajàca w∏aÊciwoÊci anty-rodnikowe
witamina E, fitoskwalan, od˝ywiajàce 
i ∏agodzàce mas∏o karite oraz kompozycja
trzech kwiatów: olejku z kamelii, wosku 
z jaÊminu i ekstraktu z bia∏ej lilii, która 
dzia∏a na skór´ od˝ywczo i ochronnie. 
Dodatkowo krem wzbogacony jest 
o Idealift®, peptyd o zbli˝onej strukturze 
do aminokwasów elastyny, o dzia∏aniu
przeciwzmarszczkowym i uj´drniajàcym.
www.delarom.pl
www.dermopharma.pl

CASH WOMAN 
to woda perfumowana 90 ml o nowoczesnym, wyjàtkowym zapachu,
silnym charakterze, stworzona dla kobiet odwa˝nych i niezale˝nych.
Kompozycja kwiatów neroli i soczystych owoców, zosta∏a 
podkreÊlona nutà jaÊminu, gardenii, paczuli i ambry.
www.larive-parfums.com
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Krem wyg∏adzajàco - dotleniajàcy
AQUA THERAPY 30+

Unikalna formu∏a kremu o bogatej konsystencji, stopniowo 
wnika w g∏àb skóry, uwalniajàc dobroczynne sk∏adniki 
na wszystkich jej poziomach. Krem zosta∏ przygotowany 
w oparciu o intensywnie nawil˝ajàcy kwas hialuronowy, który
tworzy na skórze niewidzialny "elastyczny opatrunek", chroniàc
jà przed szkodliwym dzia∏aniem czynników zewn´trznych. 
Kwas hialuronowy wyst´puje w ludzkim organizmie, 
jest zatem przez niego ∏atwo przyswajalny i bezpieczny 
w stosowaniu, potrafi skutecznie zatrzymywaç wod´ w skórze 
i zapobiegaç jej przesuszeniu. Koenzym Q10 wraz z olejem 
z pestek moreli, prowitaminà B5 i witaminà E – opóênia efekty
starzenia i przyspiesza odnow´ biologicznà skóry. Zapewnia
doskona∏e nawil˝enie i uczucie komfortu. Produkt natychmiast
si´ wch∏ania, b∏yskawicznie niwelujàc suchoÊç i szorstkoÊç
naskórka. Po aplikacji skóra pozostaje na d∏ugo nawil˝ona 
i wyg∏adzona oraz uzyskuje Êwie˝y, wypocz´ty wyglàd.
www.miraculum.pl

Seria lakierów High Life
to kolekcja 36 kolorów odpowiadajàcych trendom obowiàzujàcym
na rynku. Sprawdzona formu∏a lakieru zadba o zdrowie i atrakcyjny
wyglàd paznokci nie powodujàc os∏abienia p∏ytek, a przez swojà
wytrzyma∏oÊç sprawi, ˝e pow∏oka utrzyma si´ przez wiele dni, 
bez koniecznoÊci poprawek. Elegancka buteleczka o pojemnoÊci 
9 ml to efektowny gad˝et dla ka˝dej kobiety.
www.vipera.com.pl
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BUZIA JAK BRZOSKWINIA
Brzoskwinia pochodzi z Chin, by∏a tam uprawiana 
ju˝ 4 000 lat temu. Jest delikatnym owocem 
pe∏nym sk∏adników od˝ywczych, nie tylko jest 
smaczna, ale tak˝e sprzyja odchudzaniu, 
pomaga leczyç osteoporoz´, ma w∏aÊciwoÊci
antystresowe… Dodatkowo zawiera karotenoidy, 
które majà w∏aÊciwoÊci odm∏adzajàce.
Krem Ochronny DELAROM zawiera mas∏o
brzoskwiniowe, które poprawia kondycj´ skóry, 
od˝ywia jà i tonizuje. Dzi´ki zawartoÊci olejku jojoba
krem nawil˝a skór´, odm∏adza i zmi´kcza naskórek.
Kwas hialuronowy zapobiega wysuszeniu skóry.
Dostarcza jej kluczowego sk∏adnika zabezpieczajàcego
przed agresywnymi czynnikami zewn´trznymi. 
Krem ma bogatà i g´stà konsystencj´. 
Mo˝e byç u˝ywany jak balsam po opalaniu, 
ale równie˝ jak krem ochronny 
zimà w czasie wietrznej i mroênej pogody.
www.delarom.pl

NOWOÂCI

Sessio Professional.
Profesjonalna piel´gnacja
w∏osów 
w Twoim domu.

Nowatorska marka kosmetyków do w∏osów,
która powsta∏a przy udziale ekspertów 
sztuki fryzjerskiej. 
Maska regenerujàca Mleko i miód
o silnym dzia∏aniu kondycjonujàcym 
i odbudowujàcym, idealna dla w∏osów
zniszczonych. Wyraênie wzmacnia 
oraz zwi´ksza obj´toÊç w∏osów dzi´ki 
czemu zyskujà zdrowy wyglàd i po∏ysk. 
Po zastosowaniu w∏osy sà mi´kkie, 
spr´˝yste i ∏adnie si´ uk∏adajà.
Maska nawil˝ajàca Wanilia
zawiera proteiny jedwabiu oraz ekstrakt 
z wanilii, które majà zdolnoÊç zatrzymywania
wilgoci na powierzchni w∏osów nadajàc im
zdrowy wyglàd, mi´kkoÊç i jedwabisty po∏ysk.
Sk∏adniki aktywne tworzà film ochronny 
wokó∏ w∏osa, dzi´ki czemu sà one g∏adkie, 
∏atwo si´ rozczesujà i nie elektryzujà si´. 
Maska od˝ywcza Kokos
idealna do piel´gnacji w∏osów s∏abych, 
suchych i ∏amliwych. Wzbogacona o proteiny 
soi i ekstrakt z kokosa, które majà silne 
dzia∏anie od˝ywcze. Pomaga zachowaç 
w∏aÊciwy poziom nawil˝enia, sprawia, 
˝e w∏osy odzyskujà spr´˝ystoÊç 
i elastycznoÊç, nie elektryzujà si´ 
oraz sà bardziej podatne na uk∏adanie. 
PojemnoÊç masek – 500 g.
www.chantal.com.pl
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Perfect Beauty 
Perfect Beauty to seria kosmetyków stworzona 
przez Laboratorium Kosmetyków Naturalnych
Farmona do kompleksowej piel´gnacji skóry
wra˝liwej w ka˝dym wieku. Perfect Beauty 
dla cery naczynkowej zmniejsza kruchoÊç 
naczyƒ krwionoÊnych oraz sk∏onnoÊç 
do powstawania zaczerwienieƒ i pajàczków. 
Perfect Beauty 40+ dla cery dojrza∏ej skutecznie
walczy z procesem starzenia, zapewniajàc 
skórze zdrowy i m∏ody wyglàd. 
Perfect Beauty 60+ doskonale zadba 
o cer´ bardzo dojrza∏à rozjaÊniajàc przebarwienia 
i redukujàc g∏´bokie zmarszczki. 
Perfect Beauty - demakija˝ - skutecznie oczyÊci,
wyg∏adzi i odÊwie˝y cer´ w ka˝dym wieku.
www.farmona.pl

Firma Joanna
proponuje 
balsamy do cia∏a 
Z Apteczki Babuni

Nawil˝ajàcy balsam do skóry normalnej
z ekstraktem z jaÊminu i mas∏em Shea
(bogatym w nienasycone kwasy
t∏uszczowe, witaminy E i F) dzia∏a
∏agodzàco i nawil˝ajàco jednoczeÊnie
wzmacniajàc lipidowà barier´ skóry 
i chroniàc przed wysuszeniem.
Od˝ywczy balsam przeznaczony 
do piel´gnacji skóry suchej, 
pozbawionej elastycznoÊci i szorstkiej. 

Dzi´ki zawartoÊci dwóch cennych
sk∏adników od˝ywczych: protein
mlecznych – cennego êród∏a
aminokwasów i ekstraktu z miodu 
– bogatego w w´glowodany, proteiny 
i witaminy z grupy B, dzia∏a 
od˝ywczo, nawil˝ajàco i ochronnie,
trwale przywracajàc spr´˝ystoÊç skóry.
Regenerujàcy balsam do skóry bardzo
suchej z ekstraktem z bzu i olejkiem 
ze s∏odkich migda∏ów dzia∏a
zmi´kczajàco, nat∏uszczajàco 
i ochronnie, wzmacniajàc lipidowà
barier´ skóry jednoczeÊnie trwale
chroniàc jà przed wysuszeniem. 
www.joanna.pl

26 nowosci+  12/2/11  1:35 AM  Page 4

I tym razem Królowa nie zawiod∏a. W kolejnym dniu 
typowanym przez astrologów jako dzieƒ koƒca Êwiata, 
artystka zaprezentowa∏a swój najnowszy teledysk 
do utworu „XXX”. Fani artystki nareszcie doczekali si´ 
d∏ugo zapowiadanego teledysku. Zdj´cia do klipu odby∏y si´ 
we wrzeÊniu w Los Angeles. Podobnie jak ostatni teledysk
gwiazdy, tak i ten nie nale˝a∏ do najtaƒszych. Do pracy 
przy nagraniach zaproszono producentów s∏ynàcych 
ze wspó∏pracy z takimi gwiazdami, jak Beyonce czy Britney
Spears. Scenariusz teledysku do ostatniej chwili owiany 
by∏ ogromnà tajemnicà. Artystka, ani nikt z Jej otoczenia, 
nie zdradzali ˝adnych szczegó∏ów dotyczàcych produkcji.

Zachowany w mitycznym klimacie teledysk pokazuje gwiazd´ 
w roli zmys∏owej ale i bezwzgl´dnej w∏adczyni otoczonej hordà 
niewolników oraz s∏u˝ebnic. Aury tajemniczoÊci dodaje pustynna 
sceneria oraz skàpe stroje Królowej.
Na planie teledysku Doda prezentowa∏a si´ fantastycznie. 
Byç mo˝e to za sprawà kosmetyków, których u˝ywa? 
G∏ównym sponsorem teledysku jest marka EVELINE COSMETICS 
– producent kosmetyków linii Slim Extreme 3D, 
które by∏y stosowane na planie teledysku. 
Z tej okazji firma przygotowa∏a dla fanów Dody 
i swojej marki konkurs, w którym mo˝na wygraç cenne nagrody. 
Szczegó∏owe informacje pod adresem: www.konkurs.eveline.eu

EVELINE COSMETICS   Oficjalny Sponsor teledysku.    www.eveline.eu

NOWOÂCI

Doda zaprezentowa∏a swój najnowszy teledysk, 
którego g∏ównym sponsorem jest marka Eveline Cosmetics!
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SESSIO professional to nowatorska marka kosmetyków do w∏osów, powsta∏a przy udziale fryzjerów i stylistów.
Zapewnia piel´gnacj´ i stylizacj´ w∏osów na profesjonalnym poziomie ka˝dego dnia.

CHANTAL, 16 Kacka str., 05-462 WIAZOWNA, POLAND, Phone/Fax: (+48 22) 612 09 25, e-mail: info@chantal.com.pl, www.chantal.com.pl

Profesjonalna piel´gnacja
w∏osów w Twoim domu
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Wapƒ nale˝y do podstawowych pierwiastków w naszym
organizmie i zajmuje specjalne miejsce w biologii 
i fizjologii naszego cia∏a. Stanowi wa˝ny element szkieletu
- a˝ 99% zasobów wapnia pozostaje trwale zwiàzana 
w koÊciach. Oko∏o 1% jonów Ca2+ wyst´puje we krwi 
i tkankach mi´kkich (mi´Ênie, nerwy, skóra), gdzie biorà
udzia∏ w wielu procesach regulacyjnych – krzepni´cia
krwi, przekazywaniu impulsów nerwowych, regulacji
wydzielania hormonów (np. insuliny), a tak˝e 
w przekazywaniu informacji dotyczàcych skurczu 
i rozkurczu mi´Êni i naczyƒ krwionoÊnych; odpowiadajà
równie˝ za procesy wzrostu i ró˝nicowania komórek.
Wiele z tych aktywnoÊci wià˝e si´ z obecnoÊcià jonów
wapnia w uk∏adach enzymatycznych, gdzie pe∏nià rol´
czynnika stabilizujàcego, aktywujàcego lub modulatora.
Jednym z przyk∏adów bia∏ka regulatorowego wià˝àcego
jony wapnia, a wyst´pujàcego w wielu komórkach
eukariotycznych jest kalmodulina. Bia∏ko to wià˝e 4 jony
Ca2+ tworzàc aktywny kompleks aktywujàcy i stymulujàcy
dzia∏anie wielu enzymów (np. kinazy II), pomp b∏onowo-
jonowych, a w skórze uwalnianie histaminy, aktywacj´
limfocytów T czy uwalnianie czynników kluczowych 
dla procesów gojenia ran.
W ciàgu ostatnich kilkunastu lat w literaturze naukowej
ukaza∏o si´ wiele nowych publikacji potwierdzajàcych
znaczenie jonów wapnia tak˝e dla homeostazy skóry.
Prace prowadzone pod koniec lat 90-tych w National
Cancer Research Institute potwierdzi∏y, ˝e osoby o niskim
poziomie wapnia w organizmie sà znacznie bardziej
podatne na przedwczesne starzenie si´ skóry, a tak˝e
wykazujà wi´ksze prawdopodobieƒstwo zachorowania na
raka skóry. W oparciu o te i inne badania, naukowcy
wystosowali tez´, ˝e wapƒ mo˝e pe∏niç w skórze rol´
regulatora produkcji antyoksydantów. W rzeczywistoÊci,
jony wapnia wykazujà bezpoÊredni wp∏yw na  katalaz´,
enzym o potwierdzonym, silnym dzia∏aniu przeciw-
rodnikowym. Obecnie wiadomo, ˝e wapƒ pe∏ni istotne
funkcje na wszystkich poziomach skóry, zarówno 
w naskórku jak i w ni˝ej po∏o˝onych strukturach 
– po∏àczeniach skórno-naskórkowych, a tak˝e w skórze
w∏aÊciwej.

Rola jonów wapnia w naskórku
G∏ównym rezerwuarem jonów wapnia w skórze jest
naskórek, choç równie˝ na tym obszarze obserwuje si´
du˝e ró˝nice st´˝eƒ - znacznie wy˝szy poziom 
w powierzchniowej, zewn´trznej warstwie ziarnistej 
(ok. 1,4mM)  i wyraênie ni˝szy w warstwie podstawnej
naskórka (0.5mM). Niski poziom obserwuje si´ równie˝
w warstwie rogowej. Co ciekawe ró˝nice te dotyczà
zasobów zwiàzanych jonów Ca2+ (g∏ównie z proteinami
tworzàcymi koperty korneocytu i ziarna keratohialiny),
st´˝enie wolnych jonów wapniowych w przestrzeniach
mi´dzykomórkowych pozostaje na podobnym poziomie.
Gradient st´˝eƒ jonów wapnia jest kluczowy 
dla utrzymania homeostazy naskórka, niezb´dny 
dla ró˝nicowania keratynocytów i prawid∏owego

wykszta∏cenia bariery naskórkowej. Wp∏ywa na tworzenie
si´ koperty korneocytu i syntez´ lipidów naskórkowych.
Wyizolowane keratynocyty hodowane w obecnoÊci jonów
wapnia w st´˝eniu poni˝ej 0,07mM dzielà si´ bardzo
szybko, wykazujàc cechy komórek warstwy podstawnej,
ale nie tworzà wyraênych po∏àczeƒ mi´dzykomórkowych.
Wzrost st´˝enia powy˝ej 0,1mM powoduje rozpocz´cie
ró˝nicowania komórek, tworzenie po∏àczeƒ mi´dzy-
komórkowych (desmosomów) – zmian typowych 
dla procesu z∏uszczania. Wysokie st´˝enia wapnia 
w górnych warstwach naskórka sà zatem niejako
miernikiem tempa ró˝nicowania naskórka i wydajà si´ byç
charakterystyczne dla osób m∏odych. Wraz z wiekiem
zaobserwowano bowiem stopniowe wyrównywanie
poziomu wapnia w poszczególnych warstwach naskórka,
co jest prawdopodobnie jednà z przyczyn zaburzeƒ
funkcjonowania bariery naskórkowej i zwi´kszonej
suchoÊci skóry u osób dojrza∏ych. Niskie st´˝enie jonów
wapnia i zaburzenie gradientu st´˝eƒ sà równie˝
czynnikiem sprzyjajàcym nasileniu zmian u osób 
z ∏uszczycà. Miejscowa aplikacja zwiàzków wapnia mo˝e
przyczyniç si´ do wyraênej poprawy stanu skóry,
co potwierdzono w testach z udzia∏em osób z typem
skóry suchej i bardzo suchej. Z punktu widzenia odnowy
naskórka, istotnym zakresem aktywnoÊci jonów wapnia
jest równie˝ wp∏yw na procesy gojenia ran, w tym
regulacja procesów zapalnych i procesów apoptozy
(programowanej Êmierci komórki). Stosowany 
na uszkodzonà skór´ opatrunek z alginianu wapnia
przyspiesza procesy gojenia.
W ostatnich latach wykazano równie˝ wp∏yw jonów
wapnia na procesy melanogenezy - bezpoÊrednio
uczestniczà w procesie syntezy oraz uwalniania melaniny
z komórek barwnikowych do komórek naskórka.

Rola jonów wapnia w ni˝szych 
warstwach skóry
Rola wapnia w funkcjonowaniu skóry wydaje si´ nie byç
tak znaczàca jak w przypadku naskórka. Przede wszystkim
jony Ca2+ zapewniajà spójnoÊç i komunikacj´ skóry 
z naskórkiem, wp∏ywajàc na struktur´  po∏àczeƒ skórno-
naskórkowych. Z punktu widzenia aktywnoÊci
fibroblastów (komórek skóry w∏aÊciwej) brak jest 
w literaturze doniesieƒ na temat szczególnego znaczenia
wapnia w ich fizjologii. Istniejà publikacje sugerujàce
wp∏yw jonów wapnia na procesy proliferacji fibroblastów.
Nieliczne prace wspominajà równie˝ o mo˝liwym
negatywnym wp∏ywie jonów wapnia  na procesy
zachodzàce w skórze, w szczególnoÊci o tzw. procesie
kalcyfikacji, czyli nadmiernym nagromadzeniu si´ tego
pierwiastka. Zjawisko to  mo˝e pojawiaç si´ w obszarze
uszkodzonej skóry, gdzie nastàpi∏o przerwanie ciàg∏oÊci
naskórka i uszkodzenia w∏ókien elastynowych. Reakcje
takie obserwowano równie˝ u chorych np. 
z niewydolnoÊcià nerek. W tym przypadku proces
kalcyfikacji prowadzi∏ do powa˝nych zmian, w tym
martwicy fragmentów skóry.

Ostatnim zakresem aktywnoÊci wapnia jest wp∏yw 
na enzymy przeciwrodnikowe. Jest to nie do koƒca
poznany mechanizm, wymagajàcy dalszych badaƒ. 
Do dziÊ potwierdzono wp∏yw wapnia na aktywnoÊç
katalazy – enzymu wspó∏pracujàcego z dysmutazà
ponadtlenkowà (SOD) i rozk∏adajàcego nadtlenek
wodoru do wody i tlenu.

Kosmetyczne wykorzystanie wapnia 
w kosmetykach anti-aging
Ze wzgl´du na swojà aktywnoÊç w skórze wapƒ znalaz∏
szczególne zastosowanie w piel´gnacji skóry suchej oraz
dojrza∏ej. Pierwsze produkty piel´gnacyjne – ochronne 
i anti-aging kierowane dla kobiet 50-60+, zawierajàce
zwiàzki wapnia pojawi∏y si´ na rynku kilka lat temu.
Kosmetyki te deklarujà hamowanie starzenia si´ skóry
poprzez wp∏yw obecnych w produkcie jonów wapnia 
na procesy antyoksydacyjne, odnow´ komórkowà oraz
wzrost nawil˝enia poprzez popraw´ integralnoÊci
naskórka i funkcji barierowych, stanowiàc swoistà
suplementacj´ wapnia „od zewnàtrz” w odpowiedzi 
na naturalny spadek jego st´˝enia w skórze dojrza∏ej 
(z wiekiem spadek wapnia w skórze mo˝e si´gnàç 
nawet 80%!).
Podstawowym problemem w kontekÊcie skutecznoÊci
jonów wapnia stosowanych miejscowo na skór´ jest ich
niska biodost´pnoÊç. Stàd najcz´Êciej stosowanà formà
sà kompleksy z aminokwasami, kwasami owocowymi 
i in., znacznie lepiej penetrujàce warstw´ rogowà ni˝
proste sole nieorganiczne. Badania przenikania jonów
wapnia przez ludzkà skór´ w warunkach in vitro wykaza∏y
równie˝ du˝e ró˝nice w szybkoÊci transportu
przeznaskórkowego zale˝nie od miejsca aplikacji. I tak,
obserwowano lepszà przenikalnoÊç w obszarze czo∏a, 
a s∏abszà na obszarze klatki piersiowej, skóry g∏owy 
i wreszcie ud/bioder. Najcz´Êciej wykorzystywanà formà
w kosmetykach jest obecnie cytrynian wapnia 
(INCI: Calcium citrate). SpoÊród innych zwiàzków
wymieniç mo˝na równie˝ form´ kompleksu z kwasem
pirolidonokarboksylowym (PCA) (INCI: Calcium PCA),
kwasem undecylenowym (INCI: Calcium undecylenate)
o dodatkowym dzia∏aniu antymikrobowym, glukonian
wapnia (INCI: Calcium gluconate), czy glukuronian
wapnia (INCI: Calcium glucurate) wyst´pujàcy naturalnie
w owocach, warzywach i niektórych nasionach. Bardziej
nowatorskie rozwiàzania opierajà si´ na zamkni´ciu 
soli wapniowych (np. fosforanu wapnia) w odpowiednich
noÊnikach o niewielkich rozmiarach rz´du kilkudziesi´ciu
nanometrów.

Anna Frydrych – Kierownik ds. Bezpieczeƒstwa
i Ewaluacji Produktu Dermika, Cederroth
Polska. Wyk∏adowca na studiach
podyplomowych z zakresu chemii
kosmetycznej w Wy˝szej Szkole Zawodowej
Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia w Warszawie. 

Rola jonów wapnia
w homeostazie
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Je˝eli chcecie Paƒstwo zaprezentowaç swoje wyroby naszym
zagranicznym czytelnikom, którymi sà goÊcie biznesowi 
(kupcy i dystrybutorzy), a tak˝e wystawcy najwa˝niejszych 
na Êwiecie targów kosmetycznych, zapraszamy do wspó∏pracy. 
JesteÊmy obecni na targach: 
Cosmoprof (Bolonia), Cosmoprof Asia (Hong Kong),
Salon International (Londyn), interCHARM (Moskwa), 
interCHARM Ukraina (Kijów), Beauty EurAsia (Istambu∏).
Wystawcom sekcji organizowanych przez firm´ 
Polcharm oferujemy specjalne pakiety promocyjne.
Pami´tajcie Paƒstwo, ˝e w Polsce w bezp∏atnej dystrybucji
docieramy do hurtowni, dystrybutorów, kupców sieciowych 
oraz producentów.

O NAS - ABOUT US
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