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w numerzecontents

Szanowni Paƒstwo,

Jako nowa redaktor prowadzàca „Cosmetic Reportera”
chcia∏abym, aby pismo to pozosta∏o 
dla przedstawicieli polskiej bran˝y kosmetycznej
najwi´kszym i najskuteczniejszym kana∏em dotarcia 
do potencjalnych kontrahentów z kraju i zagranicy.
JednoczeÊnie chcia∏abym, aby ten magazyn 
ewoluowa∏ w kierunku nowoczesnego i niezale˝nego
pisma bran˝owego, b´dàc rzetelnym êród∏em 
wiedzy na temat najnowszych technologii, trendów 
i regulacji prawnych dotyczàcych bran˝y kosmetycznej.

Z jednej strony to ogromne wyzwanie 
i odpowiedzialnoÊç w stosunku do Czytelników, 
z drugiej jednak – niezwykle ciekawe i ambitne
wyzwanie zawodowe. Mam nadziej´, ˝e ka˝dy 
kolejny numer „Cosmetic Reportera” b´dzie 
spe∏nia∏ Paƒstwa oczekiwania i dostarcza∏
przyjemnoÊci z lektury.

Tymczasem oddajemy w Paƒstwa r´ce 
najnowszy numer. A w nim: relacje z targów
Cosmoprof w Bolonii oraz LOOK beautyVISION 
w Poznaniu, niezwykle interesujàcy wywiad 
z dr Irenà Eris oraz  artyku∏ o obchodzàcej 
w tym roku swoje 30-lecie firmie Bell. 
Gratulujemy jubilatowi i zapraszamy do lektury!

Adriana Jakubowska 
Redaktor Prowadzàca
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Do∏àcz do polskich wystawców
edycji 2013, którymi b´dà:

AVA, Chantal, Elfa Pharm
Polska, Eveline, I.M.P.A., 
MCR Corporation, Molon.

PARTNER IN POLAND: 
POLCHARM, ANNA GODEK
e-mail: info@polcharm.com.pl
phone: +48 502 22 90 90
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� COSMOPROF BOLONIA - RELACJA

Od piàtku 8 marca do poniedzia∏ku 11 marca targi t´tni∏y ˝yciem (Cosmopack zaczà∏
si´ dzieƒ wczeÊniej i zakoƒczy∏ w niedziel´). W materia∏ach prasowych,
przygotowanych przez organizatorów Cosmoprof, podkreÊlono wzrastajàcà rang´
pawilonów narodowych. W tym roku wystawia∏y si´ w ten sposób 24 paƒstwa: 
Belgia, Bu∏garia, Kanada, Chiny, Tajwan, Francja, Niemcy, Korea, Izrael, Hiszpania,
Szwajcaria, Turcja, Wielka Brytania, Stany Zjednoczone, Brazylia, Meksyk, Rumunia 
i Holandia oraz po raz ósmy z rz´du Polska. Pierwszy raz swoje pawilony narodowe
stworzy∏y: Japonia, Indie, Indonezja, Pakistan i Kolumbia.
Jak na tym tle wypad∏y polskie firmy i jak one same oceniajà swój udzia∏ 
w targach Cosmoprof? MieliÊmy okazj´ obserwowaç wszystko na bie˝àco, 
a tak˝e rozmawiaç z przedstawicielami firm w trakcie trwania targów oraz po ich
powrocie do kraju. Liczba polskich wystawców stale roÊnie. Jest to niewàtpliwie powód
do dumy, ale nie zmienia to faktu, i˝ w tegorocznej edycji swojà ofert´ zaprezentowa∏o
∏àcznie 85 polskich producentów, a nie 100, jak podawa∏a w swoich materia∏ach
Ambasada Polski w Rzymie. 
Jak co roku, wiodàcym organizatorem polskiego wystàpienia w Bolonii by∏a firma
Polcharm, grupujàca, na najwa˝niejszych targach kosmetycznych ju˝ od kilku lat,
naszych producentów pod wspólnym logo „creatively made in Poland”.
Logo to, obok oznaczenia miejsca pochodzenia kosmetyków o bardzo dobrej jakoÊci,
niesie ze sobà przekaz kreatywnoÊci jaka towarzyszy procesowi ich wytwarzania 
i wzbudza bardzo pozytywne konotacje w odniesieniu do Polski.
Na tle innych pawilonów narodowych polska reprezentacja wyglàda∏a w tym roku
wyjàtkowo okazale, co podkreÊlali równie˝ w∏oscy organizatorzy.
W wyró˝nionej barwami narodowymi sekcji polskiej pod patronatem Polcharm, 
na ∏àcznej powierzchni 953 m2 wystàpi∏y 43 firmy: Ados, Arkana (Wyspy Pi´kna),
Ava, Bell (dwa stoiska), Bielenda Kosmetyki Naturalne, Camino, Chantal, 
CM Michel, Coloris, Dela-Well, Delia, Dermaepil (Multi-Mag), Dermaglin,
Do∏owy PT, Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris, Elfa Pharm Polska,
Eveline Cosmetics, Famous Brands Distribution, Farmona, Feniks s.c., 
Firma Matt, Floslek, Firma Gorgol, Fabryka Szpilek Iza, I.M.P.A., Joanna, Kaj,
La Rive, La Rosa Distribution „Hiacynt”, Lazell, Mincer Mona Liza, Mollon,
Nail Planet (Bass Cosmetics), Norel Dr Wilsz, Phenome (Biogened), Polipack,
Politech, Quiz (BIM), Torf Corporation Fabryka Leków, Waller Polska, Venita, 
V. Laboratories, Z.P.T.S. Katarzynki.
W imprezie bra∏y równie˝ udzia∏ inne firmy polskie. Siedem firm zgrupowa∏o si´ 
w formie ma∏ego pawilonu narodowego zorganizowanego przez Polexpo: Euphora,
MPS International Ltd., Pharma C Food, Pollena Fabryka Opakowaƒ, Pulanna, Serpol
Cosmetics, Valdi Spectrum. Oficjalny koordynator programu wsparcia eksportu – firma
SPC House of Media zgromadzi∏a 11. wystawców: Beautyface, Bluxcosmetics, Clarena
Polska, DAX Cosmetics, Grupa 3, Oceanic, Pollena, Synesis, Szwedogroup, Verona.
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Najwi´ksze na Êwiecie targi kosmetyczne, Cosmoprof Bolonia, w tym roku by∏y
rekordowe. Na powierzchni 194 000 metrów kwadratowych zgromadzi∏y 
2 390 wystawców, w tym 1 500 spoza W∏och. 46. edycj´ targów odwiedzi∏o 
193 832 goÊci, czyli ponad 14% wi´cej ni˝ w roku ubieg∏ym. 
48 000 to goÊcie spoza W∏och, których liczba wzros∏a o 22% w porównaniu 
do roku poprzedniego. Nie zmienia to jednak faktu, ˝e w odczuciu wielu
wystawców tegorocznà edycj´ targów odwiedzi∏o mniej osób zawodowo
zwiàzanych z bran˝à kosmetycznà, a ogólny wzrost frekwencji zwiedzajàcych by∏
zas∏ugà zwyk∏ych konsumentów zainteresowanych nowoÊciami w bran˝y.
Cosmoprof, wraz z wyodr´bnionym sektorem Cosmopack, jedne z 75 targów,
jakie w ciàgu roku odbywajà si´ w Bolonii, sà jednoczeÊnie najwa˝niejszà
manifestacjà si∏y rynku kosmetycznego. Zainteresowani przybyli z ca∏ego Êwiata.
Tym, którzy docierali helikopterem, przygotowano pas do làdowania na dachu
pawilonów 16-18. Dla przyje˝d˝ajàcych samochodami zarezerwowano 14 500
miejsc parkingowych na terenach przylegajàcych do centrum wystawienniczego. 

Targi Cosmoprof odbywajà si´ w kilkunastu pawilonach tematycznych, które zosta∏y
zgrupowane w siedem sektorów takich jak: kosmetyka detaliczna 
i perfumeria, spa i uroda, produkty naturalne, wyposa˝enie, urzàdzenia 
i profesjonalne produkty do salonów fryzjerskich, produkty do paznokci oraz sektor
Cosmopack (Private Label, opakowania, urzàdzenia do produkcji, linie
technologiczne). Organizatorzy z roku na rok przeznaczajà znaczne Êrodki dla
zapewnienia obecnoÊci mi´dzynarodowych nabywców i dystrybutorów. Targom
towarzyszà liczne warsztaty, konferencje, imprezy i bran˝owe seminaria
tematyczne. Jednà z tegorocznych nowoÊci by∏a sekcja „Trendy” 
– miejsce dla inspiracji, edukacji i wizji przysz∏oÊci – gdzie wszyscy uczestnicy, tak
odwiedzajàcy jak i wystawcy, wymieniali si´ spostrze˝eniami na temat przysz∏oÊci
bran˝y kosmetycznej.

– ZrealizowaliÊmy nasze za∏o˝enia – powiedzia∏ Duccio Campagnoli, prezydent
Bologna Fiere i firmy So.Ge.Cos, która organizuje Cosmoprof – Nowy Cosmoprof
staje si´ coraz bardziej mi´dzynarodowy, coraz bardziej profesjonalny poprzez
obecnoÊç kupców i delegacji z ca∏ego Êwiata. PostawiliÊmy na jakoÊç i specjalizacj´.
Cosmoprof po∏àczy∏ Êwiat profesjonalistów, artystów i kreatorów ze Êwiata urody.

Targi
Cosmoprof
- polscy wystawcy

z tarczà
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– PrzywieêliÊmy do Bolonii po raz kolejny oko∏o 2000 toreb. To fakt, ˝e zajmujà du˝o
miejsca, trzeba si´ te˝ uporaç z ich sk∏adaniem i wystawianiem, ale jesteÊmy
zadowoleni z efektu jaki dzi´ki nim osiàgn´liÊmy. ZyskaliÊmy widocznoÊç, klienci
widzà logo i kojarzà je z naszymi produktami, bardzo pozytywnie je oceniajàc. 
– powiedzia∏a nam Ewa Kozaryna, export manager firmy Bell. A w ka˝dej torbie obok
materia∏ów promocyjnych by∏a te˝ niespodzianka – jeden z produktów firmy.
Nota bene pomys∏ z rzucajàcymi si´ w oczy torbami z logo „creatively made 
in Poland” od kilku edycji jest z powodzeniem wykorzystywany przez organizatora
polskiego wystàpienia na zagranicznych targach – firm´ Polcharm. W tym roku, 
w trakcie 4 dni trwania imprezy, Polcharm rozdysponowa∏ wÊród zwiedzajàcych 
10 000 takich toreb. GoÊcie biznesowi otrzymywali w eleganckiej torbie nie tylko
egzemplarz „Cosmetic Reportera” z katalogiem sekcji polskiej oraz interesujàcym
raportem Nielsena na temat rynku polskiego, ale równie˝ materia∏y reklamowe
polskich wystawców.
Krà˝yli potem z torbà na ramieniu po ca∏ym centrum wystawienniczym spe∏niajàc
przy tym funkcj´ wa˝nego noÊnika reklamowego. I jeÊli dodaç do toreb z logo
„creatively made in Poland” równie˝ banery i etykiety z logo „creatively made 
in Poland” umieszczone na Êcianach polskich stoisk, wyposa˝enie ka˝dego polskiego
wystawcy w oznakowane tym logo: pyszne cukierki (krówki) do cz´stowania goÊci,
zeszyty rozmów, d∏ugopisy, zszywacze do przypinania wizytówek kontrahentów 
i reklamy zawierajàce to samo logo w oficjalnym katalogu w∏oskiego organizatora
targów i na oficjalnej stronie internetowej Cosmoprof – otrzymujemy spójny przekaz
dynamicznie rozwijajàcego si´ polskiego przemys∏u kosmetycznego, z pewnoÊcià
zauwa˝ony przez kontrahentów i konsumentów odwiedzajàcych targi. 
„Cosmetic Reporter” – patron medialny polskiego wystàpienia – sfinansowa∏ 
i zorganizowa∏ naszym wystawcom w pawilonie 29 specjalnà stref´ B2B 
o powierzchni 48 m2, gdzie zapewnione zosta∏y odpowiednie warunki 
do prowadzenia rozmów oraz darmowy serwis kawowy, a to tego tradycyjne polskie
ciasteczka. 

Dodatkowo „Cosmetic Reporter” goÊci∏ na swym stoisku grup´ ponad 30. VIP
kupców z Rosji, którym zapewniono catering i miejsce do spotkaƒ biznesowych.
Polscy sponsorzy projektu mieli mo˝liwoÊç przekazania materia∏ów informacyjnych,
udost´pnienia produktów do przetestowania i nawiàzania bezpoÊrednich kontaktów.
W ramach pawilonu narodowego, trzeci raz z rz´du w Bolonii, wystawia∏a si´ firma
Joanna. Jej delegaci, podobnie, jak i inni nasi wystawcy, podkreÊlali, ˝e w tym roku
by∏o mniej wizytujàcych, ale za to byli oni bardziej konkretni. Jak zwykle nie zawiedli
partnerzy i kontrahenci z krajów wschodnich. 
Nie by∏o jednak spektakularnych nowych kontaktów biznesowych jak np. trzy lata
temu. Przebojem Joanny na rynek wschodni okaza∏y si´ po raz kolejny preparaty 
z serii fruit fantasy oraz sweet fantasy, a dla klientów np. ze Szwecji – farba 
do w∏osów Multicream. Eksport w Joannie to jeszcze niewielki sektor jej sprzeda˝y,
ale po ka˝dych targach pojawiajà si´ nowi klienci. 
A w poniedzia∏kowe popo∏udnie, jak to w zwyczaju towarzyszàcym ostatniemu dniu
pracy targów boloƒskich, zacz´∏a si´ w´drówka ludów w poszukiwaniu okazyjnego
zakupu kosmetyków. I tu mi∏e zaskoczenie: W∏oszki pojawia∏y si´ z pustymi
opakowaniami polskich kosmetyków, które naby∏y podczas ubieg∏orocznej edycji
targów i razem z przyprowadzonymi kole˝ankami kupowa∏y je ponownie.
Najwyraêniej kolejny rok prezentacji polskich firm w powtarzalnych lokalizacjach i pod
wspólnym logo „creatively made in Poland” zaczyna przynosiç pierwsze efekty 
w postaci budowy zaufania do oferowanych przez nie produktów. Swoich wiernych
klientów majà ju˝ Eveline, Bell, Chantal czy Ados. W przypadku firmy Chantal
ponownego zakupu dokonywali nie tylko boloƒczycy, ale te˝ profesjonaliÊci 
– fryzjerzy z Rzymu, którzy wracali po preparaty z serii Prosalon.

Teraz trzeba pomyÊleç o tym, aby za rok, w dniach 11-14 kwietnia 2014, wypaÊç
jeszcze lepiej, jeszcze bardziej zaznaczyç naszà obecnoÊç na tej najwa˝niejszej 
dla bran˝y imprezie targowej, a tym samym na Êwiatowym rynku kosmetycznym.

Anna Godek
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Warto jednak podkreÊliç, ˝e SPC House of Media – oficjalny organizator powo∏any 
do realizacji rzàdowego programu – nie stanà∏ na wysokoÊci zadania i nawet przy
organizacji tak ma∏ego pawilonu swojà nieudolnoÊcià, wynikajàcà
najprawdopodobniej z braku doÊwiadczenia, narazi∏ swoich wystawców 
na straty wizerunkowe. 
Niektóre firmy, wÊród których znalaz∏y si´: Alma, Aroma Trend, Bandi, 
Bech Packaging, Cece of Sweden, CTL-Center of Laser Technology, Dramers, Huta
Czechy S.A., Instytut Lesthezone, Interton, Joko, Kanu, La Femme, Pierre Rene,
Scandia) zdecydowa∏y si´ na samodzielny (poza polskimi pawilonami) udzia∏ 
w imprezie, ale z punktu widzenia postrzegania potencja∏u naszego przemys∏u
kosmetycznego i budowania jego pozycji w Êwiecie nie wydaje si´ to rozwiàzanie
optymalne.

Bardzo wa˝nym akcentem dla wszystkich polskich wystawców, a w szczególnoÊci tych,
którzy sà uczestnikami rzàdowego programu wsparcia eksportu w ramach dzia∏ania
6.5.2, by∏a wizyta Wiceminister Gospodarki – Pani Ilony Antoniszyn-Klik. Pani Minister
odwiedzi∏a w sobot´ boloƒskie targi w towarzystwie przedstawicieli Ambasady Polskiej 
w Rzymie i poÊwi´ci∏a polskim uczestnikom naprawd´ wiele swojego cennego czasu,
nie tylko zapoznajàc si´ z ofertà naszych wystawców ale te˝ z zainteresowaniem
wys∏uchujàc uwag na temat problemów, z którymi borykajà si´ polscy organizatorzy
wystàpieƒ targowych.

W tegorocznej edycji na eleganckich stoiskach o indywidualnej zabudowie 
w ramach sekcji polskiej zorganizowanej przez Polcharm wystawia∏o si´ trzech
wiodàcych polskich producentów, którzy w tym roku obchodzà 30-lecie swojego
istnienia. By∏y to firmy: Bell, Eveline Cosmetics i Laboratorium Kosmetyczne 
Dr Irena Eris. 

W opinii ekipy targowej Eveline Cosmetics tegoroczna edycja targów Cosmoprof
przynios∏a jak zwykle wiele cennych kontaktów. 
– Ka˝dego roku spotykamy si´ z ogromnym zainteresowaniem i bardzo dobrym
odbiorem naszej oferty przez zwiedzajàcych. To tutaj, w miejscu, w którym corocznie
spotykamy si´ z naszymi kooperantami z blisko stu krajów  rozpocz´liÊmy
inauguracj´ obchodów 30-lecia istnienia naszej firmy.
Te najwi´ksze targi kosmetyczne w Europie oraz jedne z najwi´kszych na Êwiecie to
jednoczeÊnie szansa na poznanie oczekiwaƒ zarówno kupców jak 
i konsumentów. Zdobyta tu wiedza pozwala nam modyfikowaç ofert´, aby 
jak najlepiej dostosowaç jà do zmieniajàcych si´ potrzeb poszczególnych rynków.
Ju˝ po raz 7. mamy okazj´ na przedstawienie naszej bogatej oferty produktów
kosmetycznych. W tym roku widzimy wyraênie zainteresowanie produktami 
o przyst´pnej cenie, opartymi na nowoczesnych technologiach jak komórki
macierzyste czy kwas hialuronowy – powiedzia∏a nam Karina Kozerska, 
dyrektor marketingu.
Wystawiajàce si´ po raz pierwszy w Bolonii Laboratorium Kosmetyczne 
Dr Irena Eris równie˝ bardzo pozytywnie oceni∏o swój udzia∏ w targach 
i zapowiedzia∏o, ˝e pojawi si´ i w nast´pnej edycji: – Targi Cosmoprof 2013 by∏y 
dla nas bardzo dobrà szansà do nawiàzania nowych kontaktów biznesowych 
z klientami z krajów Europy i Azji, ale równie˝ do spotkaƒ z istniejàcymi partnerami
zagranicznymi firmy, których obecnie mamy  ju˝ z ponad 40. krajów. By∏a to te˝
niepowtarzalna okazja do zaprezentowania spektakularnych wyników naszych
najnowszych badaƒ w dziedzinie kosmetologii, które skutkowa∏y dwoma
zg∏oszeniami patentowymi, dokonanymi przez nas w zesz∏ym roku oraz znalaz∏y ju˝
zastosowanie w nowych unikalnych liniach produktowych, które zaprezentowaliÊmy
na targach w Bolonii. – tak podsumowa∏a tegoroczne w∏oskie doÊwiadczenie 
Wiktoria Brzozowska, dyrektor eksportu w firmie.
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W równie ekskluzywnej scenerii zabytkowych industrialnych
wn´trz targowej Iglicy odby∏a si´ Artego Prestige Night.
Uczestnicy wieczoru mogli podziwiaç pokazy Akademii
Stylizacji Ma∏gorzaty Babicz, stylistki gwiazd Sylwii KiliÊ,
Akademii Artego Artistic Team oraz Akademii Polverini.
Muzycznà gwiazdà spotkania by∏a popularna Oceana.

Jednak prawdziwe obl´˝enie za dnia prze˝ywa∏a scena g∏ówna. 
Jednà z tegorocznych gwiazd by∏ Alex Kübler z Niemiec zaproszony
przez firm´ Silog, który na LOOK- u zaprezentowa∏ pokaz: Feel your
motion! Hair Tattoo & Fashion Cuts.
Ten wirtuoz fryzjerstwa, który pracowa∏ wczeÊniej dla Valentino 
w Londynie i dla Toni & Guy w Amsterdamie, na scenie pokaza∏ swój
kunszt wyczarowujàc zmys∏owà fryzur´ za pomocà szybkich ci´ç
maszynkà w takt ostrej muzyki i wykonujàc kilkoma wprawnymi
ruchami atrakcyjny tatua˝ na krótkich w∏osach. Zachwyt publicznoÊci
wywo∏a∏ jego energetyczny taniec z modelkà, podczas którego
modelowa∏ jej w∏osy nie przestajàc wirowaç.
Równie du˝ym zainteresowaniem zwiedzajàcych cieszy∏ si´
przygotowany przez firm´ Tovares pokaz z zakresu innowacyjnych
metod strzy˝enia maszynkà i kreowania wzorków trymerami
prowadzony przez Manuela Wintera - instruktora marki WAHL,
cz∏onka mi´dzynarodowej szko∏y fryzjerów GIG oraz ARTISTIC
HAIRDRESSER TEAM. Emocje wÊród publicznoÊci wzbudzi∏ tak˝e
Robert Wypych & Progress WrzeÊnia ARTISTIQUE ze swoim
teatralnym show „Biancoenero”, podczas którego oprócz niezwyk∏ych
stylizacji fryzur podziwiaç mo˝na by∏o niecodziennà kreacj´ z luster.
Zaproszony przez Macadamia Natural Oil „mistrz koków” Micha∏
Krzyszycha po raz kolejny udowodni∏, ˝e stylizacja w∏osów mo˝e byç
sztukà. 
Wi´cej informacji o pokazach na www.look.mtp.pl.
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17.000 osób, g∏ównie profesjonalistów,
przewin´∏o si´ w pierwszy kwietniowy
weekend przez ekspozycj´ najwi´kszych 
w Polsce targów fryzjerstwa i kosmetyki
LOOK i beautyVISION 2013, które odby∏y
si´ w Poznaniu w dniach 6-7 kwietnia. 
D∏ugo oczekiwane symptomy nadchodzàcej
wiosny doskonale harmonizowa∏y z radosnà,
pe∏nà energii atmosferà panujàcà
w pawilonach.
W tym roku ekspozycja – po rocznej przerwie – powróci∏a 
do nowoczesnego kompleksu pawilonów po∏àczonych przeszklonym
pasa˝em (tzw. „Czteropaku”). Jej sercem by∏a scena g∏ówna w
klimatycznej „alei lipowej”, która prezentowa∏a si´ czarujàco
zarówno w ostrych promieniach wiosennego s∏oƒca podczas
energetycznych pokazów w ciàgu dnia, jak i otulona feerià
magicznych barw w trakcie wieczornej Akademii Mistrzów
Hair Trendy - pierwszej ods∏ony cyklu corocznych,
elitarnych szkoleƒ w systemie Look&Learn. Wydarzenie
to zgromadzi∏o kilkuset najbardziej wymagajàcych
stylistów fryzur z ca∏ej Polski. 
Na scenie swojà wiedzà dzielili si´ kolejno po sobie
mistrzowie reprezentujàcy najlepsze akademie
fryzjerskie: Akademi´ Fryzjerskà Berendowicz&Kublin,
Akademi´ Stylizacji M.P. Babicz oraz Zaremba
International Academy.

LOOK
i beautyVISION
– s∏oneczna 

strona pi´kna

� TARGI LOOK - RELACJA

targi relacjaLOOK 43  5/24/13  3:26 PM  Page 8



cosmetic reporter IV-V-VI 2013   11

Sukcesem Forum beautyVISION 2013 by∏ bardzo wysoki poziom
merytoryczny. W programie znajduje si´ blisko 50 specjalistycznych
prezentacji poruszajàcych szerokie spektrum zagadnieƒ: od oxybrazji 
i mezoterapii tlenowej CRISS z u˝yciem kosmetyków z wyciàgiem ze Êluzu
Êlimaka, przez kriostymulacj´ w walce z cellulitem po rewolucyjnà,
nieinwazyjnà technologi´ magneto-elektro-dynamicznà z wykorzystaniem
termolasera z wirujàcym polem magnetycznym. 

Tegorocznà nowoÊcià by∏ cieszàcy si´ bardzo du˝ym zainteresowaniem
uczestników Kongres Pi´knej Sylwetki „Kszta∏towanie pi´knej
sylwetki – kosmetyka, suplementacja, urzàdzenia, dietetyka,
zarzàdzanie”. Przedstawiciele bran˝y Wellness & SPA mogli natomiast
wziàç udzia∏ w Seminarium najwspanialsze oblicze pi´kna 
i zdrowia „Ze s∏oƒcem we w∏osach”. Wysoki poziom mia∏y tak˝e
wyk∏ady Kongresu Nail Expert beautyVISION poÊwi´conego tematyce
podologii i piel´gnacji d∏oni.

W ramach targów beautyVISION odby∏y si´ te˝ Otwarte Mistrzostwa 
w Makija˝u Profesjonalnym. Pierwsze miejsce w tej rywalizacji zaj´∏a 
Lena Laskowska.
Swoje produkty zaprezentowa∏o prawie 200 wystawców z Polski 
i zagranicy. Uczestnicy mogli zapoznaç si´ z trendami na przysz∏y sezon
oraz zakupiç najnowsze produkty po promocyjnych cenach: 
kosmetyki i akcesoria do piel´gnacji i stylizacji w∏osów,
kosmetyki piel´gnacyjne i kolorowe, artyku∏y do piel´gnacji 
i zdobienia paznokci, sprz´t i wyposa˝enie salonów fryzjerskich 
i kosmetycznych.
Zainteresowanie zwiedzajàcych zakupami przeros∏o oczekiwania wielu
wystawców, którzy w nocy z soboty na niedziel´ sprowadzali 
z magazynów dodatkowe dostawy, by uzupe∏niç wykupiony towar.

Zapraszamy za rok w dniach 26-27 kwietnia 2014. Przysz∏oroczna edycja
znów odb´dzie si´ w naszym ulubionym „Czteropaku” z klimatycznà Alejà
Lipowà.
Wi´cej informacji na: www.look.mtp.pl
oraz www.beautyvision.mtp.pl

Laureaci Z∏otego Medalu 
na targach LOOK 2013

Seria ksià˝ek do nauki zawodu fryzjer oraz technik us∏ug fryzjerskich 
Firma Wydawniczo-Medialna PPHU SUZI 
Wydawnictwo SUZI Zuzanna Sumirska, Magdalenka 

Prosalon Argan Oil 
Przedsi´biorstwo Produkcyjno-Handlowe „Chantal” Roman Godek, Wiàzowna 

Seria PROVIT 
Firma Kosmetyczna LOTON S.P., S∏upsk 

X-SMOOTH – terapia dyscyplinujàca i kontrolujàca w∏osy 
KERAPLUS SL, Hiszpania
zg∏aszajàcy: NANOMAX Polska Daniel Opa∏a, Ucieszków 

Seria produktów do stylizacji „We-hO” Vitality’s 
FARMEN SPA, W∏ochy  
zg∏aszajàcy: ADRION TRADE sp. z o.o., Warszawa 

Seria lakierów do w∏osów FINALFINE ULTIMAE 
MONTIBELLO/Cosmética Cosbar S.L., Hiszpania
zg∏aszajàcy: POLWELL sp. z o.o., Bydgoszcz 

ARTISTIQUE EXPIERIENCE farba do w∏osów 
ARTISTIQUE NEDERLAND BV Holandia  
zg∏aszajàcy: P.H. PROGRESS, WrzeÊnia 

Kolekcja mebli fryzjerskich REFLECTION 
AYALA Wojciech Wierzchowski, Agnieszka Hankiewicz Sp. j., Piaseczno 

Kolekcja mebli fryzjerskich GLAMROCK by PANDA
PANDA TRZEBNICA Sp. z o.o., Trzebnica 

Laureaci Z∏otego Medalu 
na targach beautyVISION 2013

Esencja M∏odoÊci – zabieg anti-aging z komórkami macierzystymi 
Bielenda Kosmetyki Naturalne sp. z o.o. s.k., Kraków 

Preparat przeznaczony do mycia cia∏a w formie dêwi´czàcego ˝elu,
zawierajàcy olejek z pestek truskawek 
Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. Kaziemierza Pu∏askiego 
w Radomiu, Wydzia∏ Materia∏oznawstwa, Technologii i Wzornictwa, 
Katedra Chemii, Zak∏ad Chemii Fizycznej i Nieorganicznej 

Urzàdzenie LIPO FREEZE & FRACTIONAL RF V8
BEJING TOPLASER TECHNOLOGY Co, LTD
zg∏aszajàcy: Centrum Dystrybucji IMAGE Artur Mazurek, Konin 
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Targowa publicznoÊç mog∏a obejrzeç równie˝ show Waldemara Wagnera
„Mirror 2013” dla firmy Goldwell, prezentacj´ kolorów marki Montibello na sezon
wiosna-lato 2013 pod has∏em „The Roots”, premier´ kolekcji marki Kemon 
„The Italian Touch #12”, pokaz fryzur inspirowanych kolekcjà „City Style” ˚anety
Pawlak oraz „Harmoni´ kolorów” przygotowanà przez Poznaƒski Klub Stylizacji
przy Cechu Rzemios∏ Ró˝nych oraz klas´ fryzjerskà Zespo∏u Szkó∏ Odzie˝owych 
w Poznaniu. Do osób zainteresowanych zdrowà opaleniznà skierowany by∏ pokaz
opalania natryskowego SunFX „˚yj zdrowo, opalaj si´ bezpiecznie”.

W ramach targów fryzjerskich LOOK odby∏y si´ Otwarte Mistrzostwa Fryzjerstwa
Polskiego, które rozgrywane sà tylko raz w roku, w∏aÊnie w Poznaniu. Dajà one
jedynà w Polsce mo˝liwoÊç zdobycia tytu∏u Mistrza Polski. Mistrzowie 
w poszczególnych kategoriach otrzymujà nominacj´ do kadry reprezentujà nasz kraj
na Mistrzostwach Europy i Âwiata.
W tym roku Mistrzem Polski we fryzjerstwie damskim zosta∏a El˝bieta Koz∏owska,
a Gabriel G∏azowski wywalczy∏ Mistrzostwo Polski we fryzjerstwie m´skim. 
WÊród juniorów Mistrzem Polski we fryzjerstwie damskim zosta∏a Paulina
Zió∏kowska, a Mistrzem Polski we fryzjerstwie m´skim Mateusz Miedziak.
Natomiast Mistrzynià w Otwartych Mistrzostwach Polski w Przed∏u˝aniu 
i Zag´szczaniu W∏osów zosta∏a Aleksandra Dubiel.

Po raz jedenasty odby∏ si´ konkurs KREATOR dla adeptów sztuki fryzjerskiej. 
Uczestnicy rywalizowali w czterech kategoriach: New Look damski i m´ski
(stylizacja fryzury na co dzieƒ), Art&Hair (artystyczna stylizacja, przy tworzeniu
której stylista mo˝e dowolnie korzystaç z w∏asnej wyobraêni i umiej´tnoÊci
tegorocznym tematem stylizacji by∏ Pin up girl XXI wieku) oraz tegoroczna nowoÊç
Kids Crazy Hair (wariacje na temat fryzury dzieci´cej z udzia∏em modeli 
w wielu 6-11 lat). Efekty prac uczestników ocenia∏o niezale˝ne jury z∏o˝one 
z redaktorów fryzjerskich pism bran˝owych. 
Kategori´ New Look damski wygra∏a Anna Kaim z Krakowa. 
Natomiast najlepszà stylizacj´ w kategorii New Look m´ski wykona∏ Przemys∏aw
Kania z Krakowa. 
Zwyci´˝czynià w kategorii Art&Hair by∏a Iwona Klimczak z ¸odzi, a w kategorii
Kids Crazy Hair triumfowa∏a Olga Sobociƒska z Gdaƒska. 
Organizatorem tego kreatywnego wydarzenia sà Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒskie
oraz Agencja Dany Puci∏owskiej.

� TARGI LOOK - RELACJA
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� TARGI

Cosmoprof Asia – drugie po Cosmoprof Bolonia
najwi´ksze targi przemys∏u kosmetycznego na
Êwiecie i jednoczeÊnie najwa˝niejsze wydarzenie tej
bran˝y w regionie Azji i Pacyfiku – tym roku obchodzà
swoje 18. urodziny. Tegoroczna edycja odb´dzie si´ 
w Hong Kongu w dniach 13–15 listopada.

Targi Cosmoprof Asia odnotowa∏y podczas ubieg∏orocznej edycji
rekordowe statystyki. Na powierzchni 74,000 m2 (o 9% wi´cej 
ni˝ w 2011 r.) wystàpi∏o 1,964 wystawców z 44 krajów (o 10% wi´cej 
w porównaniu z 2011 r.). W ciàgu trzech dni imprez´ odwiedzi∏o prawie
55,400 osób z 121 krajów (o 14% wi´cej ni˝ w roku 2011). 

Kolejnym rekordem by∏o zorganizowanie a˝ 23 pawilonów narodowych
skupiajàcych firmy z Australii, Belgii, Chin, Francji, Niemiec, Hong Kongu,
Izraela, W∏och, Japonii, Jordanii, Korei, Pakistanu, Singapuru, Hiszpanii,
Szwajcarii, Tajwanu, Tajlandii, Turcji, Wielkiej Brytanii, USA, Kanady, Brazylii
w tym tak˝e Polski. 

Polski pawilon zosta∏ po raz szósty zorganizowany przez firm´ Polcharm
Anna Godek pod patronatem „Cosmetic Reportera”. Pod wspólnym logo
„creatively made in Poland” na powierzchni ponad 200 m2 wystàpi∏y
nast´pujàce firmy: Bell, Biogened/Phenome, Delia Cosmetics, Eveline
Cosmetics, Laboratorium Farmona, La Rive S.A., Verona, Ziaja. 

NAIL & ACCESSORIES 
– NOWY SEKTOR OD 2013 ROKU

Wychodzàc naprzeciw rosnàcemu zainteresowaniu ze strony sektora
paznokciowego organizatorzy targów Cosmoprof Asia poczàwszy od
tegorocznej edycji zdecydowali si´ na uruchomienie dodatkowego
sektora Nail & Accessories. Oznacza to jeszcze wi´kszà powierzchni´ do
wyeksponowania produktów do piel´gnacji oraz zdobienia paznokci 
a tak˝e akcesoriów i nowoÊci. Wystawcy b´dà te˝ mieli mo˝liwoÊç
zorganizowania pokazów oraz sesji szkoleniowych na g∏ównej scenie
zlokalizowanej w pobli˝u sektora Nail & Accessories. 

MI¢DZYNARODOWY
PROGRAM KUPIECKI 

Podczas tegorocznej edycji targów Cosmoprof Asia wystawcy – ju˝ 
po raz siódmy z rz´du – b´dà mieli okazj´ wzi´cia udzia∏u 
w Mi´dzynarodowym Programie Kupieckim. Stwarza on warunki 
do nawiàzania bezpoÊredniego kontaktu pomi´dzy producentami
i dystrybutorami a kupcami. Podczas edycji w 2012 r. uda∏o si´ 
w ten sposób zorganizowaç ponad 140 spotkaƒ one-to-one 
z udzia∏em kupców z Australii, Chin, Indii, Japonii, Nowej Zelandii i Rosji.
Wi´cej na temat programu: a.jakubowska@polcharm.com.pl 

COSMOPROF ASIA 2013: silna platforma edukacyjna 

Cosmoprof Asia to jednak nie tylko miejsce spotkaƒ biznesowych,
ale równie˝ wa˝na platforma komunikacyjna dla ekspertów z bran˝y.
Podczas licznych sesji edukacyjnych oraz prelekcji prezentowane sà
najwa˝niejsze osiàgni´cia technologiczne oraz trendy. W tym roku
tematy konferencji, seminariów oraz pokazów b´dà powiàzane 
z sektorami Spa&Beauty, Opakowaƒ i Designu oraz Kosmetyki
Naturalnej i Organicznej.

W tegorocznej edycji targów Cosmoprof Asia pod wspólnym logo
“creatively made in Poland” wystàpià firmy: Eveline Cosmetics,
Mincer Mona Lisa, Chantal, Molon, Elfa Pharm Polska, I.M.P.A.,
Laboratorium Kosmetyczne Ava.
Zapraszamy i Paƒstwa. 

Kontakt: a.jakubowska@polcharm.com.pl

Adriana Jakubowska

COSMOPROF ASIA
– najwi´ksze 
forum 
dla przemys∏u 
kosmetycznego 
w regionie 
Azji i Pacyfiku
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PERSPEKTYWY BRAN˚Y
KOSMETYCZNEJ

Rok 2012 okaza∏ si´ wyÊmienitym dla nowych
trendów w piel´gnacji urody, co zaowocowa∏o
wieloma innowacyjnymi rozwiàzaniami w bran˝y
kosmetycznej. Wg ekspertów Euromonitora rok
2013 zapowiada si´ jeszcze lepiej.
Wiele zmian przewidywanych jest w segmencie
kosmetyki do piel´gnacji w∏osów. Klienci b´dà
poszukiwali wyrobów, które pozwolà zadbaç 
o dobry wyglàd przy jednoczesnym ograniczeniu
wizyt w salonie fryzjerskim. Ju˝ w 2012 roku 
od kosmetyki do w∏osów wymagano przede
wszystkim funkcji od˝ywiania i ochrony przed
czynnikami zewn´trznymi, co spowodowa∏o
gwa∏towny wzrost popytu na wszelkiego rodzaju
kondycjonery. Ten trend ma si´ zdaniem
ekspertów utrzymaç równie˝ w bie˝àcym roku.
Powstanà linie wielostopniowej piel´gnacji w∏osów,
podobne do tych stosowanych w trosce o skór´.
B´dà wi´c kuracje wst´pne, nocne, maski 
do w∏osów, Êrodki do piel´gnacji skóry g∏owy oraz
specjalne kosmetyki przeciwstarzeniowe do
w∏osów. B´dzie to ewolucja od tradycyjnej
dwustopniowej piel´gnacji (szampon + kondycjoner)
do ca∏oÊciowej domowej ochrony w∏osów i skóry
g∏owy.
Konsumenci chcàc zaoszcz´dziç czas i pieniàdze
zmuszà producentów do bardziej holistycznego
podejÊcia w poszukiwaniu nowych rozwiàzaƒ.
Najlepszym przyk∏adem takiego podejÊcia sà kremy
BB. Te wielofunkcyjne kremy, które ∏àczà make-up 
z piel´gnacjà, sà kontynuacjà ewolucji w kierunku
zró˝nicowanej linii produktów od kremów BB 
i lipglossów, po bronzery i Êrodki do w∏osów. 
Kremy BB otwierajà drog´ dla kremów CC
(korekcja koloru), a nawet DD, które b´dà spe∏nia∏y
jeszcze wi´cej funkcji – od piel´gnacji twarzy,
poprzez piel´gnacj´ cia∏a a˝ po piel´gnacj´ stóp.
Innym wyró˝niajàcym si´ trendem jest
poszukiwanie wyrobów pomagajàcych w samo-
identyfikacji i okreÊleniu statusu osobistego
konsumenta, co znalaz∏o wyraz w zapotrzebowaniu
na super perfumy w kategorii premium w Europie
Zachodniej. 
Jeszcze innym trendem, dotyczàcym g∏ównie Azji,
jest wzrost zainteresowania urzàdzeniami
pomagajàcymi zdiagnozowaç potrzeby naszego
cia∏a. Obserwowana jest równie˝ dalsza
segmentacja produktów w ramach jednej kategorii,
poprzez dopasowanie kosmetyków do bardzo
ró˝nych, nieraz specyficznych wymagaƒ
konsumentów i do poszczególnych grup
wiekowych. Rynek oczekuje tak˝e tzw. dost´pnego
luksusu. W tym trendzie mieszczà si´ Êrodki do
upi´kszania paznokci, które obejmujà sztuk´
zdobienia paznokci, jak równie˝ kuracje
przeciwstarzeniowe oraz formu∏y lakierów dajàcych
si´ zmywaç wodà.

DEZODORANTY
Âwiatowy rynek dezodorantów jest polem rywalizacji
kilku wielkich producentów kosmetycznych takich jak
Unilever, Procter and Gamble, Beiersdorf AG. Firmy
produkujàce dezodoranty starajà si´ za wszelkà cen´
aby ich wyroby odró˝nia∏y si´ od konkurencji. W celu
zaznaczenia swej pozycji na tym ciasnym rynku
konieczne jest oparcie si´ na najnowoczeÊniejszych
technologiach, m.in. tych zapewniajàcych brak Êladów
na ubraniu i przyjaznych dla skóry. Innowacyjne
technologie dotyczyç muszà nie tylko samego
kosmetyku, ale i jego opakowania, które powinno
zmniejszaç iloÊç zu˝ytego naƒ materia∏u, aby
zredukowaç iloÊç wyrzucanych Êmieci i ograniczyç
zu˝ycie surowców. Dodatkowo nowoczesne
dezodoranty muszà mieç w∏aÊciwoÊci nawil˝ania skóry
a tak˝e spowalniaç wzrost w∏osów w miejscach, 
w których ich sobie nie ˝yczymy. SpecjaliÊci
przewidujà, ˝e do roku 2018 Êwiatowy rynek
dezodorantów osiàgnie wartoÊç 15,78 mld. USD. 
Do wzrostu przyczynià si´ nie tylko nowe technologie
u˝yte do ich produkcji, ale tak˝e rosnàcy rynek
kosmetyków m´skich, popyt na organiczne i naturalne
dezodoranty w sprayu, rosnàca rola rynku nastolatków.
Aktualnie Europa jest najwi´kszym rynkiem dla
dezodorantów, ale wkrótce mo˝e si´ to zmieniç, gdy˝
zarówno konsumenci w Ameryce Po∏udniowej, jak 
i w krajach Azji i Pacyfiku z roku na rok zwi´kszajà
swoje wydatki na t´ kategori´ kosmetyków.

PERFUMERIA
W najbli˝szych latach przewiduje si´ dalszy rozwój
Êwiatowego rynku perfumeryjnego. Tendencja
wzrostowa utrzyma si´ dzi´ki wzrostom sprzeda˝y na
rynkach wschodzàcych oraz innowacyjnoÊci produkcji.
Europa, USA i Ameryka ¸aciƒska osiàgnie dobre wyniki
dzi´ki obecnoÊci bardzo wielu graczy na rynku oraz
wprowadzeniu nowoÊci. Globalny rynek zdominowany
jest przez perfumeri´ premium, gdy˝ króluje ona na
rynkach rozwini´tych USA, Niemiec i Francji. Natomiast
na rynkach wschodzàcych prym wiedzie perfumeria
massmarketowa, której udzia∏ w rynku Êwiatowym
mo˝e wkrótce osiàgnàç poziom kategorii premium.

PERFUMERIA W BRAZYLII
Brazylia, najwi´kszy na Êwiecie rynek sprzeda˝y
perfum, b´dzie wg danych Euromonitora co najmniej
do roku 2016 roku odnotowywaç dalszy jej wzrost. 
W 90% rynek ten zdominowa∏y wyroby
massmarketowe, a perfumeri´ selektywnà Brazylijczycy
wolà kupowaç zagranicà, gdzie jest ona du˝o taƒsza 
(np. w USA a˝ 2 razy). Równowaga mi´dzy tymi dwoma
rodzajami perfumerii ma nastàpiç w ciàgu najbli˝szych 
3-4 lat. Znaczàcy wp∏yw na to b´dzie mia∏ rozwój
dystrybucji, m.in. dzi´ki Sephorze, która rozwija w Brazyli
skrzyd∏a, a tak˝e dzi´ki wzrostowi sprzeda˝y internetowej,
która dotrze do nowych obszarów kraju, pozwalajàc na
obni˝enie kosztów operacyjnych, co wp∏ynie na koszt
jednostkowy wyrobu, zwi´kszajàc jego dost´pnoÊç dla
konsumentów z biedniejszych regionów.

KOSMETYKI PREWENCYJNE
Ostatnie dane sugerujà, ˝e istnieje realna mo˝liwoÊç
zwi´kszenia udzia∏u w rynku kosmetyków anti-aging
poprzez wprowadzenie tzw. kosmetyków
zapobiegawczych. Do tej pory kategoria anti-aging
sk∏ada∏a si´ g∏ównie z produktów majàcych usuwaç lub
zmniejszaç uwidoczniajàce si´ z wiekiem oznaki
starzenia si´ skóry. Wypuszczenie kosmetyków
„prewencyjnych” rozszerzy znacznie grup´ docelowà 
o m∏odszych klientów, przedk∏adajàcych zapobieganie
oznakom starzenia nad ich redukowanie.

L’ORÉAL ugruntowuje pozycj´ 
w regionie Azji i Pacyfiku

Rok 2012 by∏ rokiem przyspieszonej adaptacji
koncernu do szybko zmieniajàcego si´ Êwiatowego
rynku i przygotowania firmy do nowych wyzwaƒ.
L’Oréal inwestujàc w centra badawcze w Indiach 
i Indonezji, a tak˝e oferujàc nowe portfolia produktów
luksusowych w Chinach, potwierdza kontynuacj´
zainteresowania regionem Azji i Pacyfiku. O s∏usznoÊci
tej linii Êwiadczy po pierwsze osiàgni´cie 23,3%
wzrostu sprzeda˝y produktów L’Oréala w Indiach, który
sk∏ania koncern do prowadzenia dalszych badaƒ w celu
jeszcze lepszego dostosowania wyrobów do potrzeb
konsumenta tego ogromnego rynku, a po drugie 
– uzyskanie prawie 35% wzrostu sprzeda˝y
kosmetyków koncernu w Indonezji, gdzie
unowoczeÊniono i znacznie rozbudowano istniejàcy od
1986 roku zak∏ad produkcyjny, który obecnie wytwarza
30% swej produkcji na potrzeby rynku Indonezji, 
a 70 % na potrzeby innych rynków tego regionu.
Decyzja o rozwoju luksusowych marek koncernu 
w Chinach ma przyciàgnàç nowe pokolenie
konsumentów. L’Oréal ma nadziej´, ˝e 250 milionów
Chiƒczyków b´dzie w ciàgu najbli˝szych 10-15 lat
u˝ywaç produktów koncernu, a Chiny stanà si´
numerem 1 wÊród nowo pozyskanych konsumentów,
których liczb´ ogó∏em L’Oréal chce zwi´kszyç 
do 1 miliarda.

ORIFLAME umacnia si´ w Indiach
Szwedzki Oriflame umacnia swà pozycj´ w Azji,
szczególnie w Indiach, gdzie dzi´ki przej´ciu 
i unowoczeÊnieniu fabryki w Uttarakhad mo˝liwe
stanie si´ wprowadzenie na rynek 200 nowych
wyrobów (aktualnie jest ich 550). Firma otwiera tak˝e
wi´cej swych biur na terytorium Indii, majàc nadziej´,
˝e do 2016 roku 90% populacji tego kraju b´dzie
korzystaç z jej kosmetyków.

SHISEIDO bez sukcesów
Japoƒska firma Shiseido odnotowa∏a w 2012 roku
zarówno w swojej ojczyênie, jak i w Chinach, spadek
sprzeda˝y o oko∏o 0,7% rok do roku. W zwiàzku z tym
podj´to decyzj´ o pozbawieniu dyrektorów nagród 
za 2012 rok i zapowiedziano redukcje wynagrodzenia
dla kierowników ni˝szego szczebla w 2013 roku.

Materia�y opracowa�a 
Anna Lesiƒska

� Z KRAJU I ZE ÂWIATA

GRATULACJE
Marka Dr Irena Eris oraz magazyn Sense of Beauty b´dà partnerami wydarzenia
kulturalnego na skal´ Êwiatowà, jakim b´dzie wystawienie przez Oper´ Ba∏tyckà
arcydzie∏a Szekspira „Sen Nocy Letniej” w interpretacji choreograficznej Izadory Weiss,
z muzykà Gorana Bregoviça i kostiumami Gosi Baczyƒskiej. 
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PERSPEKTYWY BRAN˚Y
KOSMETYCZNEJ

Rok 2012 okaza∏ si´ wyÊmienitym dla nowych
trendów w piel´gnacji urody, co zaowocowa∏o
wieloma innowacyjnymi rozwiàzaniami w bran˝y
kosmetycznej. Wg ekspertów Euromonitora rok
2013 zapowiada si´ jeszcze lepiej.
Wiele zmian przewidywanych jest w segmencie
kosmetyki do piel´gnacji w∏osów. Klienci b´dà
poszukiwali wyrobów, które pozwolà zadbaç 
o dobry wyglàd przy jednoczesnym ograniczeniu
wizyt w salonie fryzjerskim. Ju˝ w 2012 roku 
od kosmetyki do w∏osów wymagano przede
wszystkim funkcji od˝ywiania i ochrony przed
czynnikami zewn´trznymi, co spowodowa∏o
gwa∏towny wzrost popytu na wszelkiego rodzaju
kondycjonery. Ten trend ma si´ zdaniem
ekspertów utrzymaç równie˝ w bie˝àcym roku.
Powstanà linie wielostopniowej piel´gnacji w∏osów,
podobne do tych stosowanych w trosce o skór´.
B´dà wi´c kuracje wst´pne, nocne, maski 
do w∏osów, Êrodki do piel´gnacji skóry g∏owy oraz
specjalne kosmetyki przeciwstarzeniowe do
w∏osów. B´dzie to ewolucja od tradycyjnej
dwustopniowej piel´gnacji (szampon + kondycjoner)
do ca∏oÊciowej domowej ochrony w∏osów i skóry
g∏owy.
Konsumenci chcàc zaoszcz´dziç czas i pieniàdze
zmuszà producentów do bardziej holistycznego
podejÊcia w poszukiwaniu nowych rozwiàzaƒ.
Najlepszym przyk∏adem takiego podejÊcia sà kremy
BB. Te wielofunkcyjne kremy, które ∏àczà make-up 
z piel´gnacjà, sà kontynuacjà ewolucji w kierunku
zró˝nicowanej linii produktów od kremów BB 
i lipglossów, po bronzery i Êrodki do w∏osów. 
Kremy BB otwierajà drog´ dla kremów CC
(korekcja koloru), a nawet DD, które b´dà spe∏nia∏y
jeszcze wi´cej funkcji – od piel´gnacji twarzy,
poprzez piel´gnacj´ cia∏a a˝ po piel´gnacj´ stóp.
Innym wyró˝niajàcym si´ trendem jest
poszukiwanie wyrobów pomagajàcych w samo-
identyfikacji i okreÊleniu statusu osobistego
konsumenta, co znalaz∏o wyraz w zapotrzebowaniu
na super perfumy w kategorii premium w Europie
Zachodniej. 
Jeszcze innym trendem, dotyczàcym g∏ównie Azji,
jest wzrost zainteresowania urzàdzeniami
pomagajàcymi zdiagnozowaç potrzeby naszego
cia∏a. Obserwowana jest równie˝ dalsza
segmentacja produktów w ramach jednej kategorii,
poprzez dopasowanie kosmetyków do bardzo
ró˝nych, nieraz specyficznych wymagaƒ
konsumentów i do poszczególnych grup
wiekowych. Rynek oczekuje tak˝e tzw. dost´pnego
luksusu. W tym trendzie mieszczà si´ Êrodki do
upi´kszania paznokci, które obejmujà sztuk´
zdobienia paznokci, jak równie˝ kuracje
przeciwstarzeniowe oraz formu∏y lakierów dajàcych
si´ zmywaç wodà.

DEZODORANTY
Âwiatowy rynek dezodorantów jest polem rywalizacji
kilku wielkich producentów kosmetycznych takich jak
Unilever, Procter and Gamble, Beiersdorf AG. Firmy
produkujàce dezodoranty starajà si´ za wszelkà cen´
aby ich wyroby odró˝nia∏y si´ od konkurencji. W celu
zaznaczenia swej pozycji na tym ciasnym rynku
konieczne jest oparcie si´ na najnowoczeÊniejszych
technologiach, m.in. tych zapewniajàcych brak Êladów
na ubraniu i przyjaznych dla skóry. Innowacyjne
technologie dotyczyç muszà nie tylko samego
kosmetyku, ale i jego opakowania, które powinno
zmniejszaç iloÊç zu˝ytego naƒ materia∏u, aby
zredukowaç iloÊç wyrzucanych Êmieci i ograniczyç
zu˝ycie surowców. Dodatkowo nowoczesne
dezodoranty muszà mieç w∏aÊciwoÊci nawil˝ania skóry
a tak˝e spowalniaç wzrost w∏osów w miejscach, 
w których ich sobie nie ˝yczymy. SpecjaliÊci
przewidujà, ˝e do roku 2018 Êwiatowy rynek
dezodorantów osiàgnie wartoÊç 15,78 mld. USD. 
Do wzrostu przyczynià si´ nie tylko nowe technologie
u˝yte do ich produkcji, ale tak˝e rosnàcy rynek
kosmetyków m´skich, popyt na organiczne i naturalne
dezodoranty w sprayu, rosnàca rola rynku nastolatków.
Aktualnie Europa jest najwi´kszym rynkiem dla
dezodorantów, ale wkrótce mo˝e si´ to zmieniç, gdy˝
zarówno konsumenci w Ameryce Po∏udniowej, jak 
i w krajach Azji i Pacyfiku z roku na rok zwi´kszajà
swoje wydatki na t´ kategori´ kosmetyków.

PERFUMERIA
W najbli˝szych latach przewiduje si´ dalszy rozwój
Êwiatowego rynku perfumeryjnego. Tendencja
wzrostowa utrzyma si´ dzi´ki wzrostom sprzeda˝y na
rynkach wschodzàcych oraz innowacyjnoÊci produkcji.
Europa, USA i Ameryka ¸aciƒska osiàgnie dobre wyniki
dzi´ki obecnoÊci bardzo wielu graczy na rynku oraz
wprowadzeniu nowoÊci. Globalny rynek zdominowany
jest przez perfumeri´ premium, gdy˝ króluje ona na
rynkach rozwini´tych USA, Niemiec i Francji. Natomiast
na rynkach wschodzàcych prym wiedzie perfumeria
massmarketowa, której udzia∏ w rynku Êwiatowym
mo˝e wkrótce osiàgnàç poziom kategorii premium.

PERFUMERIA W BRAZYLII
Brazylia, najwi´kszy na Êwiecie rynek sprzeda˝y
perfum, b´dzie wg danych Euromonitora co najmniej
do roku 2016 roku odnotowywaç dalszy jej wzrost. 
W 90% rynek ten zdominowa∏y wyroby
massmarketowe, a perfumeri´ selektywnà Brazylijczycy
wolà kupowaç zagranicà, gdzie jest ona du˝o taƒsza 
(np. w USA a˝ 2 razy). Równowaga mi´dzy tymi dwoma
rodzajami perfumerii ma nastàpiç w ciàgu najbli˝szych 
3-4 lat. Znaczàcy wp∏yw na to b´dzie mia∏ rozwój
dystrybucji, m.in. dzi´ki Sephorze, która rozwija w Brazyli
skrzyd∏a, a tak˝e dzi´ki wzrostowi sprzeda˝y internetowej,
która dotrze do nowych obszarów kraju, pozwalajàc na
obni˝enie kosztów operacyjnych, co wp∏ynie na koszt
jednostkowy wyrobu, zwi´kszajàc jego dost´pnoÊç dla
konsumentów z biedniejszych regionów.

KOSMETYKI PREWENCYJNE
Ostatnie dane sugerujà, ˝e istnieje realna mo˝liwoÊç
zwi´kszenia udzia∏u w rynku kosmetyków anti-aging
poprzez wprowadzenie tzw. kosmetyków
zapobiegawczych. Do tej pory kategoria anti-aging
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Do∏àcz do polskich wystawców edycji 2013, 
którymi b´dà:

Anna PPH, AVA, Bandi, Chantal, Dr Irena
Eris, Farmona, Loton, MCR Corporation,
Oceanic, Pharma C Food, Verona, Ziaja.

the organizer of Polish national Pavilion:

POLCHARM, ANNA GODEK
www.polcharm.com.pl; info@polcharm.com.pl
phone/fax: (22) 773-37-51
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W tym roku po raz pierwszy wystawialiÊmy si´ na boloƒskim Cosmoprofie. ObecnoÊç
na tych targach, z punku widzenia firmy to doÊç kosztowne przedsi´wzi´cie. Dlatego tak
cenna jest pomoc rzàdowa przy promocji polskich firm. Potrzebny te˝ jest spójny,
sensowny pomys∏ na promocj´ ca∏ej bran˝y kosmetycznej zagranicà i licz´, ˝e 
w niedalekiej przysz∏oÊci uda nam si´ wypracowaç jego klarowne ramy. 

Czy nie zakr´ci si´ ∏za w oku jak przypomina sobie Pani start 30 lat temu? 
Co najbardziej utkwi∏o w pami´ci: batalie o atesty w PZH, rozwo˝enie maluchem
wyprodukowanych kremów i przekonywanie klientek, ˝e sà lepsze od znanych 
im marek, czy mo˝e coÊ innego?

RzeczywiÊcie, jest co wspominaç i nie ukrywam, ̋ e gdzieÊ tam w Êrodku t´skni´ do tego
ma∏ego przedsi´biorstwa. Mo˝e nie tego z samych poczàtków, ale do tej firmy 
z nowoczesnymi maszynami, w której jednak wcià˝ sama wykonywa∏am prawie
wszystkie prace. Teraz, ze wzgl´du na z∏o˝onoÊç i wielkoÊç organizacji, nie jest to w pe∏ni
mo˝liwe. Jednak wcià˝ wszystko, co wià˝e si´ z tworzeniem, badaniem i kreacjà
produktu jest mi bliskie. Pierwsze lata - te przed 89 rokiem - to by∏y zupe∏nie inne czasy.
Pami´tam batalie o atesty w PZH, gdzie obowiàzywa∏y regu∏y jeszcze przedwojenne.
Nasze prawo nie nadà˝a∏o za rozwojem nauki. Nie mog∏am na przyk∏ad wprowadziç
kremu z witaminà A 2%, czy innymi innowacyjnymi sk∏adnikami, bo normy tego nie
przewidywa∏y. Musia∏am gromadziç dost´pnà literatur´ Êwiatowà i dopiero wtedy,
przedstawiajàc oczywiste argumenty, udawa∏o mi si´ czasem coÊ zmieniç. Kiedy
chcia∏am na przyk∏ad nazwaç krem od˝ywczym, odmówiono mi, t∏umaczàc, ˝e,
piel´gnacja skóry to nie od˝ywiania. Teraz spotykamy si´ z innymi trudnoÊciami, jak na
przyk∏ad atesty unijne czy rozmaite wymagania eksportowe dotyczàce krajów poza
unijnych. Ciesz´ si´ jednak, ˝e 89 rok przyniós∏ ze sobà wiele pozytywnych zmian.
Dzi´ki przemianom mog∏am zaczàç myÊleç i realizowaç Êwiat holistycznego podejÊcia
do cz∏owieka. DziÊ to, co nas wyró˝nia, to w∏aÊnie owo ca∏oÊciowe podejÊcie: troska
zarówna o cia∏o jak i samopoczucie. Zawsze zale˝a∏o mi na tym, ˝eby nie tylko tworzyç
i sprzedawaç kosmetyki, ale te˝ zadbaç o zabiegi kosmetyczne, zapewniç klientkom
kontakt z wyspecjalizowanymi dermatologami. Konsekwencjà takiego sposobu
myÊlenia by∏o stworzenie sieci firmowych Kosmetycznych Instytutów oraz otwarcie 
w 1997 roku Hotelu SPA w Krynicy Zdroju dajàce mo˝liwoÊç w∏àczenia do
holistycznego Êwiata pi´kna równie˝ odpoczynku. Warto wspomnieç, ˝e by∏o to
pierwsze SPA z prawdziwego zdarzenia w naszym kraju. W 2006 roku ruszy∏ nasz drugi
Hotel SPA, na Wzgórzach Dylewskich na Mazurach. Nied∏ugo rozpoczynamy budow´
trzeciego – w Polanicy Zdroju. 

Wiele polskich firm kosmetycznych, w tym i Pani Laboratorium, obchodzi w ty
roku swoje 30-lecie. W tym czasie okrzep∏y i z ma∏ych firm wyros∏y znaczàce 
na rynku polskim i nie tylko firmy. Czy wed∏ug Pani, teraz jest jeszcze miejsce 
dla nowych firm znikàd? Czy jest mo˝liwy w roku 2013 start i rozwój podobny 
do tego z 1983? 

Wiele produktów wytwarzanych przez firmy, które dla ich w∏aÊcicieli by∏y jedynie - i nie
chc´ tu nikogo dyskredytowaç - êród∏em utrzymania, nie wytrzyma∏o konkurencji 
z Zachodu. MyÊl´, ˝e przetrwaliÊmy, poniewa˝ od poczàtku stawialiÊmy na wysokà
jakoÊç naszych produktów. DziÊ, by zaistnieç na rynku, niezb´dne sà du˝e pieniàdze na
marketing, reklam´ czy dystrybucj´. 
Zmieni∏a si´ struktura handlu. KiedyÊ dominowa∏y sklepy niezale˝ne, by∏o ∏atwiej
zaistnieç z nowym produktem, czy nowà markà. Nie by∏o równie˝ tak silnej konkurencji.
W dzisiejszych czasach Êwiat jest zupe∏nie inny ni˝ ten sprzed 30. lat. 
Obecnie z pewnoÊcià najwi´ksze szanse majà nowo powstajàce firmy w sektorze IT. 
Sà to m∏odzi, kreatywni ludzie, którym nie potrzeba du˝ych nak∏adów finansowych,
a wystarczà te intelektualne. My Polacy Êwietnie tu sobie radzimy. JesteÊmy narodem
kreatywnym, a w bran˝y IT mamy na swoim koncie wiele sukcesów i to o wymiarze
Êwiatowym. 

W ciàgu 30 lat zdoby∏a Pani, zarówno jako firma jak i osoba indywidualna, ponad 160
nagród, wyró˝nieƒ i certyfikatów. Jest Pani m.in.: Damà Biznesu Dziesi´ciolecia
(Business Centre Club, 1999), Biznesmenem roku 1999 (tytu∏ nadany przez
studentów SGH w 2000 r. ). W Pani r´ce trafi∏a Nagroda Kisiela za stworzenie
wielkiego Êredniego przedsi´biorstwa (tygodnik Wprost, 2000) czy Per∏y Biznesu 2003
za stworzenie najcenniejszej polskiej marki z nazwiska (miesi´cznik Businessman,
2003). 2008 rok przynosi Pani odznaczenie w imieniu prezydenta W∏och medalem
Stella Della Solidarieta' Italiana Gwiazdà SolidarnoÊci W∏oskiej. We wrzeÊniu 2010 r. 
dr Irena Eris zosta∏a wyró˝niona tytu∏em „Cz∏owieka Briefu 2010” za stworzenie silnej
i rozpoznawalnej na Êwiecie marki, która przyczynia si´ do budowania pozytywnego
wizerunku Polski. W listopadzie 2011, w rankingu tygodnika Wprost, znalaz∏a si´ Pani
w gronie 100 Najbardziej Wp∏ywowych Polaków. Wyró˝niona zosta∏a Pani przez
Kapitu∏´ Konkursu 100 Kobiet Biznesu, organizowanego przez Puls Biznesu, 
za wybitny wk∏ad w rozwój polskiej przedsi´biorczoÊci – te nagrody, wyró˝nienia
mo˝na ciàgnàç jeszcze d∏ug. Czy jest jeszcze jakaÊ – ta indywidualna czy dla firmy,
którà chcia∏aby Pani mieç w swojej kolekcji ?

Zawsze czuj´ si´ bardzo zaszczycona i dumna. Ka˝da nagroda jest wielkim
wyró˝nieniem i potwierdzeniem, ˝e nasze starania nie idà na marne. Cieszymy si´, ze
nasza praca jest doceniana. Mo˝na powiedzieç Êmia∏o, ˝e dostajemy skrzyde∏! 
Dr Irena Eris to marka, która zosta∏a przyj´ta do Comité Colbert, klubu ekskluzywnych
marek europejskich. ZostaliÊcie postawieni w jednym szeregu z Chanel czy Hermés…
To by∏o dla mnie coÊ niewiarygodnego i na poczàtku trudno mi by∏o w to uwierzyç, bo
jest to elitarne stowarzyszenie najlepszych marek Êwiatowych, do którego nie mo˝na si´
zg∏osiç samemu, jest si´ wy∏àcznie zapraszanym. To Comité Colbert decyduje 
o przyj´ciu w poczet cz∏onków, a zgod´ muszà wyraziç na walnym zgromadzeniu
wszyscy przedstawiciele 75. zrzeszonych w nim brandów. PoczuliÊmy si´ – jako firma 
– wyró˝nieni i zaszczyceni.

Jeszcze do zesz∏ego roku, uczestniczy∏y w nim wy∏àcznie marki francuskie takie jak
chocia˝by Dior, Chanel, Louis Vuitton, Guerlain, YSL, w tym równie˝ symbole kultury:
Luwr czy Sorbona i luksusu, jak choçby Hotel Ritz. 
Procedury poprzedzajàce moment naszego do∏àczenia w poczet cz∏onków tej
organizacji trwa∏y prawie rok. Teraz jesteÊmy w tym stowarzyszeniu jedynà markà
kosmetycznà spoza Francji i jednoczeÊnie jedynà markà polskà. 
A trzeba dodaç, ˝e statut Comité Colbert przewiduje cz∏onkostwo nie wi´cej ni˝ 
10 marek europejskich, bez francuskiego rodowodu. Na razie jest ich 6. Oprócz nas sà
to mi´dzy innymi Leica i MontBlanc. Z jednej strony to szczyt naszych marzeƒ, ale 
z drugiej widaç, ˝e Êwiat nie jest ju˝ jednobiegunowy. Nie sk∏ada si´ z Francji i reszty
Êwiata. To, ˝e nas doceniono jest bardzo istotne równie˝ w sferze praktycznej, 
bo pozwoli nam w wi´kszym wymiarze zaistnieç poza Polskà.

Zatem w czym tkwi sukces marki „Dr Irena Eris”?

W wiernoÊci tradycji, poszanowaniu klienta i konkurencji, podà˝aniu wytyczonà drogà.
SkutecznoÊç naszych preparatów, innowacyjnoÊç zabiegów i us∏ug, zaawansowane
badania naukowe to z pewnoÊcià elementy, które przemawiajà za Êwiatowym
sukcesem naszej marki.
Ponad 60% pracowników firmy stanowià panie. Na stanowiskach kierowniczych
proporcje kobiet i m´˝czyzn sà równe. Kilka lat temu UNDP zorganizowa∏a projekt
Gender Index, stawiajàcy sobie za cel opracowanie i popularyzowanie takiego modelu
zarzàdzania firmà, który uwzgl´dnia polityk´ równouprawnienia p∏ci. Laboratorium
Kosmetyczne Dr Irena Eris i w tej kategorii wygra∏o….
Projekt mia∏ wy∏oniç przedsi´biorstwa najbardziej przyjazne kobietom, stosujàce na co
dzieƒ zasady równouprawnienia. Wtedy w∏aÊnie wkroczyliÊmy do segmentu du˝ych
firm i namówiono nas do udzia∏u w tym badaniu. Waha∏am si´, czy to dobry pomys∏, 
w koƒcu mieliÊmy konkurowaç z tak pr´˝nymi korporacjami jak np. IBM czy Motorola,
a nie mamy ˝adnych specjalnych systemów zwiàzanych z kobietami. Ku mojemu
ogromnemu zaskoczeniu, zaj´liÊmy wtedy pierwsze miejsce. Nagroda ta by∏a dla nas
wielkim wyró˝nieniem. Od poczàtku dzia∏alnoÊci stawiamy na ludzi, którzy sà dla nas
bardzo wa˝ni, staramy si´ ich wspieraç. Przecie˝ to, co robimy, dzieje si´ dzi´ki
wysi∏kowi i zaanga˝owaniu pracowników. Ka˝dy wnosi wa˝nà cegie∏k´. Bez tej cegie∏ki
wszystko, co robimy, by∏oby niedoskona∏e. Bardzo wa˝ne, aby umieç doceniaç i cieszyç
si´ ze wszystkimi; aby ka˝dy czu∏ si´ dowartoÊciowany i potrzebny. Nigdy te˝ nie
wprowadzaliÊmy sztucznych podzia∏ów na kobiety i m´˝czyzn. Nie liczy si´ bowiem
p∏eç, tylko umiej´tnoÊci! 

Kiedy koƒczy si´ DR IRENA ERIS a zaczyna IRENA ERIS?

Nie dziel´ ˝ycia na dwie cz´Êci. Staram si´ zachowaç równowag´ mi´dzy obszarami
zawodowym i prywatnym. Praca zawodowa jest dla mnie bardzo wa˝na, jednak nie
jestem pracoholiczkà. Aby mieç poczucie spe∏nienia, czy zadowolenia musz´ realizowaç
si´ w ˝yciu zawodowym, co jest dla mnie bardzo wa˝ne. Mam równie˝ rodzin´, która
dostarcza radoÊci innego rodzaju. Jest odskocznià od pracy zawodowej. Staram si´ 
i bardzo racjonalnie do tego podchodz´, ˝eby ˝adna z tych stref nie ucierpia∏a 
i odpoczywam, starajàc si´, aby nie zatraciç granicy mi´dzy tymi obszarami, a w ̋ adnym
razie przez prac´ nie rezygnowaç z urlopu. Odpoczynek jest tutaj bardzo wa˝ny,
oderwanie si´ od tego co robimy, choçby na tydzieƒ, kilka dni, czasami wyd∏u˝ony
weekend. Jest mi to bardzo potrzebne. Podstawa, to zmiana miejsca pobytu.
Wyje˝d˝ajàc, regeneruj´ si´ psychicznie, zajmuj´ si´ ca∏kiem innymi rzeczami, odrywam
si´ od codziennoÊci. Cz∏owiek wypocz´ty dzia∏a sprawniej, potrafi zdystansowaç si´ od
wa˝nych spraw, jest bardziej dynamiczny, co widaç po powrocie do pracy. Znam ludzi,
którzy odpoczywajà ma∏o, narzekajàc na brak czasu. Z jednej strony ich rozumiem, ale
uwa˝am, ˝e jest to nieracjonalne, gdy˝ brak wypoczynku rzutuje na zaanga˝owanie
zawodowe i naszà efektywnoÊç. Nie mo˝na popaÊç w b∏´dne ko∏o. 

Czy stàd wzià∏ si´ pomys∏ turnieju golfowego organizowanego przez Pani firm´
ju˝ po raz szósty w tym roku? 

W zasadzie, jestem typem asportowym, ale marzy∏o mi si´ stworzenie profesjonalnego
turnieju tylko dla kobiet. MyÊla∏am o takim przedsi´wzi´ciu, które nie by∏oby wy∏àcznie
sportowà rywalizacjà lecz tak˝e doskona∏à okazjà do zadbania o siebie w pe∏nym tego
s∏owa znaczeniu: chwilà relaksu, mo˝liwoÊcià skorzystania z zabiegów, spotkania z innymi
golfistkami. Z drugiej strony chcia∏am wesprzeç ten sport, który uwa˝am za fantastyczny,
bo nie wymaga nadzwyczajnych, fizycznych predyspozycji, sprzyja zdrowiu, daje ruch na
Êwie˝ym powietrzu. I tak zrodzi∏a si´ idea turnieju Dr Irena Eris Ladies’ Golf Cup. 
Okaza∏o si´, ˝e jest on bardzo wysoko ceniony wÊród paƒ. W tej chwili jest to
najciekawsze wydarzenie w kobiecym golfie w Polsce. Od poczàtku swojego istnienia
spotyka si´ z bardzo du˝ym zainteresowaniem golfistek. Turniej ten sta∏ si´ te˝ sta∏ym
elementem dzia∏alnoÊci Hotelu SPA Dr Irena Eris Wzgórza Dylewskie i jest
ucieleÊnieniem mojego holistycznego spojrzenia – chcesz byç pi´kny – dbaj o siebie,
˝yj zgodnie z naturà i ciesz si´ ˝yciem, odpoczywajàc tak, jak lubisz.

Czy motto Polskiego Stowarzyszenia Kobiet Biznesu – s∏owa Federico Felliniego:
„Nie ma koƒca. Nie ma poczàtku. Jest tylko niezaspokojona pasja ˝ycia” 
- mog∏aby Pani uznaç za swojà dewiz´?

MyÊl´, ˝e tak. Jestem cz∏owiekiem urodzonym pod szcz´Êliwà gwiazdà. Mog´ robiç to
co kocham. Mam rodzin´, u∏o˝y∏o mi si´. Nie przewiduje szybkiej emerytury. Dopóki
myÊl´, ˝e jestem twórcza i mam si∏´ to b´d´ pracowa∏a. Kiedy stwierdz´, ze moje
pomys∏y hamujà firm´, czas b´dzie odejÊç. Choç praca jest dla mnie bardzo wa˝na, to
dobro firmy najwa˝niejsze…
Bardzo dzi´kuj´ za rozmow´

Ewa Trzciƒska
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Marka DR IRENA ERIS obecnie nie ma sobie równych w Polsce w swojej bran˝y. 
Z ma∏ego laboratorium kosmetycznego od 1983 roku wyros∏a firma, która obecnie
zatrudnia ponad 800 pracowników, a miesi´cznie firm´ opuszczajà dwa miliony
sztuk kosmetyków! Dzia∏alnoÊç wykracza poza produkcj´ kosmetyków. To tak˝e
Hotele Spa, Kosmetyczne Instytuty i Centrum Naukowo-Badawcze – wszystkie 
z markà Dr Irena Eris. Najbli˝sze plany …

Eksport! Zw∏aszcza w przypadku firmy, która jest jednym z liderów na rodzimym rynku
to najbardziej oczywista droga rozwoju. Tym bardziej, ˝e nasze produkty sà na wysokim,
Êwiatowym poziomie. Druga kwestia to oczywiÊcie rozwój badaƒ naukowych. Dzi´ki
zapleczu naukowemu i swojej wiedzy, jestem pewna, ˝e nasze kosmetyki mogà Êmia∏o
konkurowaç z tymi zagranicznymi. JesteÊmy jedynym producentem kosmetyków 
w Polsce, a tak˝e jednym z niewielu nie tylko w Europie, ale i na Êwiecie, posiadajàcym
w∏asne Centrum Naukowo-Badawcze prowadzàce unikalne w bran˝y kosmetycznej
badania metodà in vitro, ex vivo i in vivo. Wyniki badaƒ sà prezentowane na
mi´dzynarodowych konferencjach i publikowane w czasopismach naukowych, w tym
równie˝ w tych, przyznajàcych najwi´cej punktów w dorobku naukowym, z tzw. listy
filadelfijskiej, czyli grupy ustalonej przez Institute for Science Information. W dorobku
Laboratorium Kosmetycznego Dr Irena Eris w wyniku prac badawczych w Centrum
Naukowo-Badawczym jest wiele zg∏oszeƒ patentowych. Wspó∏pracujemy tak˝e 
z instytutami zagranicznymi i na coraz szerszà skal´ z placówkami naukowymi w Polsce
w tym z Polskà Akademià Nauk.

Niewielu polskich producentów kosmetyków jest tak mocnych, by wyjÊç poza
granice naszego kraju do pojedynku sam na sam z zachodnimi konkurentami. 
Dr Irena Eris stara si´ to robiç, firma obecna jest w 40 krajach. Czy mo˝na ju˝
mówiç o globalnym skoku i czy sà jakieÊ wzorce do naÊladowania?

Eksport to doÊç noÊny ostatnio temat w naszej bran˝y. Ostatnio rzàd zaanga˝owa∏ si´
w promocj´ eksportu polskich kosmetyków – to naprawd´ bardzo dobra informacja. W
naszym przypadku udzia∏ eksportu w obrocie firmy stanowi oko∏o 10%. Traktujemy go
jako inwestycj´ w naszà przysz∏oÊç. Sprzedajemy do oko∏o 40-u krajów ze wszystkich
regionów Êwiata. Jest jednak widoczna wyraêna ró˝nica pomi´dzy poszczególnymi
rynkami. Rynki europejskie sà konserwatywne, cz´sto bardzo dbajà o interesy
rodzimych producentów, co nie u∏atwia eksporterom rozwini´cia skrzyde∏. Do tego
wyglàdajà tak, ˝e wi´kszoÊç rynku kosmetycznego nale˝y do kilku marek
koncernowych, a tych lokalnych jest ledwie par´. Pó∏ka kosmetyczna, którà widzimy w
sklepach w Polsce jest pod tym wzgl´dem absolutnie wyjàtkowa: w ka˝dej drogerii jest
20, 30, czasami nawet 40 marek w kategorii piel´gnacji twarzy. W Europie Zachodniej
tego nie znajdziemy. Nasze produkty przyjmowane sà bardzo dobrze tam, gdzie Polska
jest postrzegana jako kraj europejski, gwarantujàcy tym samym wysokà jakoÊç
produktów. JesteÊmy bardzo aktywni w krajach Bliskiego Wschodu i Azji. 
OczywiÊcie wiele rynków zmusza nas do zmierzenia si´ z zupe∏nie wyjàtkowymi

wyzwaniami: logistycznymi, regulacyjnymi, rejestracyjnymi. Przyk∏adem niezwykle
trudnych i hermetycznych rynków sà Chiny czy Japonia.
Co si´ tyczy wzorców - nigdy ich nie mia∏am. OczywiÊcie obserwuj´, co si´ dzieje na
Êwiecie, ale nasze dzia∏anie oparte jest na kreatywnoÊci i wytyczaniu nowych trendów.
Szanujemy konkurencj´, ale idziemy w∏asnà drogà i z pewnoÊcià nie stoimy w miejscu.
MyÊl´, ˝e w∏aÊnie dzi´ki tej filozofii i strategii dzia∏ania, dzi´ki nowatorskim, wysokiej
jakoÊci produktom, zdo∏aliÊmy zbudowaç silnà, budzàcà szacunek i zaufanie klientów,
mark´. To bez wàtpienia nasz atut w dzia∏aniach eksportowych. 

Czego najbardziej brakuje do osiàgní cia znaczàcego i zadowalajàcego Panià sukcesu?

Chcia∏abym, aby mój kraj si´ rozwija∏, mia∏ dobry, odpowiadajàcy obecnej
rzeczywistoÊci, wizerunek. By by∏ postrzegany poprzez pryzmat dynamicznego rozwoju
i du˝ego potencja∏u. Niestety, w zwiàzku z istnieniem wielu nieprawdziwych
stereotypów, polskie marki majà problem, by zaistnieç poza granicami. 
Kraj pochodzenia wcià˝ odgrywa wielkie znaczenie. Na naszych opakowaniach widnieje
napis „Made in Poland”, co zwa˝ywszy na stereotypy, stawia nas w gorszej pozycji 
w porównaniu do tych z napisem „Made in France”, który ju˝ na starcie otwiera
producentowi w bran˝y kosmetycznej wiele mo˝liwoÊci. Tak naprawd´ dzisiejsza Polska
to pr´˝ne firmy, wykwalifikowani specjaliÊci, doskonali naukowcy, eksperci w wielu
dziedzinach. I taki obraz kraju powinniÊmy promowaç za granicà. Nie przaÊnoÊç 
i swojskoÊç. Pokazujmy kraj nowoczesny i innowacyjny, a nie skansen! 
Promocja naszego kraju i zmiana utartych stereotypów jest procesem i powinna
odbywaç si´ wielowymiarowo. Mam poczucie, ˝e na p∏aszczyênie naukowej, dzi´ki
naszemu Centrum Naukowo - Badawczemu, powoli si´ to udaje. Nasze prace
badawcze sà - jak ju˝ wspomnia∏am - prezentowane na wielu Êwiatowych kongresach.
Czujemy tak wielkà satysfakcj´, gdy w czasie spotkaƒ naukowych, których uczestnikami
sà naukowcy z krajów od dawna uznawanych za rozwini´te, poczàtkowo patrzy si´ na
nas z ukosa, natomiast po prezentacji – dostrzega si´ w nas specjalistów, którzy
nierzadko wp∏ywajà na rozwój Êwiatowej kosmetologii. Obecnie wyp∏ywajà od nich
liczne propozycje wspó∏pracy i podejmowania realizacji wspólnych projektów
naukowych. 

Ruszajà ró˝nego typu projekty rzàdowe, zwiàzane z dotacjami dla firm
eksportujàcych. Co tak naprawd´ jest potrzebne ma∏ej firmie, dopiero co
startujàcej na Êwiatowym rynku,a co takiej firmie jak Dr Irena Eris? Jak mo˝na
skutecznie wykorzystaç Êrodki unijne na rozwój polskiej bran˝y kosmetycznej?

W∏aÊciwie to samo potrzebne jest ka˝dej firmie: mo˝liwoÊç pokazania si´ na
wystawach, targach, gdzie przyje˝d˝ajà klienci, którzy szukajà nowych marek,
mo˝liwoÊci wspó∏pracy. Tego typu spotkania i przedsi´wzi´cia dajà mo˝liwoÊç rozmowy
i wzajemnego poznania si´. Ka˝dy mo˝ne nawiàzaç ciekawe kontakty: ka˝da firma, 
bez wzgl´du na wielkoÊç, ma szans´ znaleêç odpowiedniego partnera. 
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Innowacyjne rozwiàzania
Bell stawia sobie za cel zapewnianie wysokiej jakoÊci swoich produktów. 
Ca∏y proces produkcji odbywa si´ wed∏ug zasad GMP, a dodatkowo firma
posiada certyfikat zgodny z normà EN ISO 22716
– Dbamy o rozwój nowoczesnych technologii produkcji, dlatego nasze
produkty to gwarancja najwy˝szej jakoÊci. Bacznie Êledzimy najnowsze
Êwiatowe trendy, co pozwala nam na bie˝àco tworzyç modne w danym
sezonie kolekcje. Dzi´ki wykorzystaniu nowoczesnych rozwiàzaƒ technicznych
i technologicznych mo˝emy nieustannie udoskonalaç nasze kosmetyki. 
W procesie produkcji wykorzystujemy innowacyjne rozwiàzania dost´pne na
rynkach Êwiatowych. Posiadamy w∏asne laboratorium R&D, w którym nasi
specjaliÊci dbajà o to, aby kosmetyki nie tylko upi´ksza∏y, ale tak˝e
piel´gnowa∏y. Laboratorium mikrobiologiczne sprawuje kontrol´ nad jakoÊcià
produktów trafiajàcych do naszych konsumentek – jednym tchem wymienia
Ma∏gorzata Obara, dyrektor do spraw marketingu.

Bell w czasach kryzysu
Nawet w czasach kryzysu rynek kosmetyczny ma si´ dobrze. 
Ju˝ w latach 30. ekonomiÊci opisujàc tamtà zapaÊç, utworzyli
termin 'efekt szminki'. Kobiety nawet w najgorszych czasach
chcà si´ podobaç, a zmuszone do ograniczenia
wi´kszych wydatków poprawiajà sobie humor
taƒszymi przyjemnoÊciami, jak choçby szminkà.
I tu Bell doskonale si´ odnajduje. Jednym z hitów 
w 30-letniej dzia∏alnoÊci jest pomadka
klasyczna, do dziÊ sprzedawana w tradycyjnym
opakowaniu, a ponadto do wyboru 
do koloru: pomadki w 106 kolorach 
i b∏yszczyki w 51 kolorach. 
– Nasze produkty zyskujà uznanie wÊród
szerokiego grona klientek – sà to zarówno
Êwiadome siebie kobiety jak i m∏ode
dziewczyny. Klientki ch´tnie si´gajà po
b∏yszczyki, lakiery do paznokci i maskary 
z oferty Bell. Powodzeniem ciszà si´
równie˝ fluidy, a jeden z nich Royal Mat wraz
z ca∏à serià Royal Glam, 
w sk∏ad której wchodzi równie˝ pomadka,
b∏yszczyk, tusz do rz´s oraz modelujàcy
podk∏ad w musie, zosta∏ wybrany Polskim
Kosmetykiem Roku 2013 w presti˝owym,
mi´dzynarodowym konkursie Prix de Beaute.
Wszystkie kobiety ∏àczy jedno – ka˝da chce czuç si´
pi´knie i kobieco. JednoczeÊnie ka˝da z nas oczekuje
kosmetyków dobrej jakoÊci i  w przyst´pnej cenie. Bell to
marka godna zaufania stoi za nami kilkudziesi´cioletnia tradycja
oraz szereg wyró˝nieƒ w konkursach dedykowanych 
bran˝y kosmetycznej! 

OdÊwie˝one portfolio z szerokà gamà b∏yszczyków, modnymi kolorami lakierów 
do paznokci, czy kosmetykami w lekkim musie sprawia, ̋ e oferta marki Bell jest bardzo
atrakcyjna – podsumowuje Dorota J´drzejczyk, koordynator ds. PR i Marketingu.
W ostatnich latach widaç jednak nowy trend. Zdaniem wielu analityków to lakier
do paznokci zast´puje miejsce szminki jako kryzysowego wskaênika dla bran˝y
kosmetycznej. Lakiery do paznokci sà jednà z kategorii kosmetyków, które
najszybciej zwi´kszajà sprzeda˝. Równie˝ na tym polu Bell mo˝e poszczyciç si´
wyczuciem tendencji rynkowych – w swoim katalogu ma 126 lakierów, w tym
zestawy do artystycznego zdobienia paznokci. Ofert´ w kategorii paznokcie
uzupe∏niajà preparaty do piel´gnacji BIO 2 SPA oraz seria NAIL PROGRAM. 

Przywiàzanie do marki
Konsumentki kosmetyków do makija˝u to specyficzna grupa. Kobiety z jednej
strony sà wierne sprawdzonym przez siebie produktom i markom, z drugiej
jednak lubià wszelkie nowoÊci rynkowe i cz´sto eksperymentujà. W ich
kosmetyczkach znajdziemy ca∏y wachlarz produktów do makija˝u, nie zawsze
jednej marki. Przywiàzanie jest jednak wa˝ne, poniewa˝ zadowolona klientka

wraca po dany kosmetyk cz´sto przez d∏ugie lata. Wie o tym
dok∏adnie firma Bell. Jej hitowe produkty – szminka

klasyczna i konturówka klasyczna pozostajà
niezmienne od lat. Klientki chcà widzieç na

pó∏ce dobrze znany im produkt, bez
˝adnych zmian i firma im to zapewnia.

Obecnie kosmetyki do makija˝u to
nie tylko produkty do upi´kszania

oczu, ust lub twarzy. Wspó∏czesna
konsumentka wÊród olbrzymiej
palety dost´pnych produktów
poszukuje takich kosmetyków,
które upi´kszajà i piel´gnujà
cer´. Kosmetyczka Polki 
nie ró˝ni si´ niczym od
kosmetyczki innych Europejek
czy Amerykanek. Najcz´Êciej
kupowanymi kosmetykami
kolorowymi sà podk∏ady, pudry
i tusze do rz´s. 
W Polsce dodatkowo dobrze

sprzedajà si´ b∏yszczyki. Bell
Êwiadomie buduje swojà mark´ w

kraju i za granicà. Wysoka jakoÊç
produktów znajduje odzwierciedlenie

w postaci wielu nagród dla firmy i jej
kosmetyków, w tym tych najcenniejszych

– przyznawanych bezpoÊrednio przez
konsumentki. Jest to najlepszy dowód na to, ˝e

firma ju˝ od 30 lat z ogromnym  powodzeniem
realizuje swoje motto: BELL - DEFINIUJE PI¢KNO. 
Trzeba przyznaç, ˝e czyni to po mistrzowsku.

Anna Godek
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Dlaczego
Polska 

i dlaczego
Bell ?

Patent na sukces nie tylko w kryzysie
Jak zaistnieç na rynku polskim, rozwijaç si´ przez trzy dekady 
i utrzymaç pozycj´ lidera jednoczeÊnie skutecznie konkurujàc na
rynkach Êwiatowych z mi´dzynarodowymi koncernami? Przyk∏adem
firmy, która mo˝e udzieliç odpowiedzi na to pytanie jest Bell, 
który obchodzi w tym roku swoje 30. urodziny.

Polska tygrysem Europy
Firma Bell funkcjonuje na doÊç specyficznym, bo niezwykle rozdrobnionym
rynku kosmetyków kolorowych w Polsce. Dodatkowo jego dynamika sprawia,
˝e firmy które chcà si´ utrzymaç w czo∏ówce i wypromowaç swojà mark´,
muszà spe∏niç wiele kryteriów. Mimo to oko∏o 200 aktywnych na tym rynku
producentów polskich zaczyna coraz skuteczniej konkurowaç z zagranicznymi
koncernami. 
Argumentami popierajàcymi t´ tez´ sà najnowsze dane statystyczne. Polski
rynek jest obecnie najbardziej dynamicznym w ca∏ej Europie i - jak wskazujà
badania - do 2016 b´dzie rós∏ o 5-6 %, czyli szybciej ni˝ „Wielka Piàtka”. 
Ponad po∏owa kosmetyków produkowanych w Polsce trafia za granic´ 
do ponad 130 paƒstw, co daje nam 6 miejsce w Europie. WartoÊç rynku
polskiego to 3,3 mld euro, z czego oko∏o 2 mld to eksport. 

Bell wczoraj i dziÊ
Firma Bell, za∏o˝ona i do dziÊ zarzàdzana przez Krzysztofa Pa∏ysk´, zaczyna∏a
swojà dzia∏alnoÊç 30 lat temu, kiedy polski rynek kosmetyczny by∏ jeszcze 
w powijakach. W sklepach mo˝na by∏o znaleêç tylko nieliczne produkty do
makija˝u w podstawowej gamie kolorystycznej. Mi´dzy innymi dlatego, tak
szybko firmie uda∏o si´ zyskaç wysokà pozycj´ w bran˝y. DziÊ Bell to jedna 
z najbardziej aktywnych polskich firm produkujàcych kosmetyk´ kolorowà 
i jednà z tych, które przesz∏y najwi´kszà przemian´. Z marki postrzeganej jako
tradycyjna, skierowana do kobiet w Êrednim wieku, powoli staje si´
nowoczesnà, nadà˝ajàcà za Êwiatowymi trendami, a czasem nawet je
wyprzedzajàcà. Wprowadza na rynek innowacyjne produkty, których 
nie powstydzi∏by si´ ˝aden Êwiatowy koncern i które równie ch´tnie w∏o˝y 
do swojej kosmetyczki zarówno matka jak i jej dorastajàca córka.
Obecnie z linii produkcyjnych Bell schodzi ponad 600 produktów, w tym
pomadki w ponad 100 kolorach, b∏yszczyki w 51 kolorach, konturówki do ust
w 20 odcieniach, 13 typów tuszu do rz´s, 47 palet kolorystycznych cieni 
do powiek, 23 kolory konturówek do oczu, eyelinery w 4 kolorach 
i 7 rodzajach, 30 kolorów fluidów oraz 8 odcieni podk∏adów w musie, 
16 kolorów pudru, nie mówiàc ju˝ o lakierach do paznokci w 126 kolorach.

Rynki (nie)obce
Ponad 3/4 produkcji to eksport trafiajàcy ∏àcznie do 40 paƒstw w Europie
(sama Europa Ârodkowo-Wschodnia to 53% udzia∏u w sprzeda˝y), Azji i Afryce.
Produkty Bell znajdziemy mi´dzy innymi na tak wymagajàcych 
i konkurencyjnych rynkach jak W∏ochy, Francja, Hiszpania, Portugalia, ale te˝ 
w bli˝szym sàsiedztwie – w Czechach, S∏owacji, Bu∏garii. 

Dla dope∏nienia obrazu zasi´gu terytorialnego firmy nale˝y wymieniç jeszcze 
te bardziej odleg∏e rynki: RPA, Azerbejd˝an, Kuwejt, Korea Po∏udniowa,
Singapur i Malezja.
Jednym z kana∏ów dotarcia do zagranicznych kontrahentów dla firmy Bell sà
m.in. Mi´dzynarodowe Targi Kosmetyczne Cosmoprof w Bolonii, czy
Cosmoprof w Hong-Kongu. Podczas tegorocznej edycji firma zaprezentowa∏a
si´ pod szyldem „Creativelly made in Poland” w ramach wspólnego
wystàpienia polskich firm zorganizowanego przez firm´ Polcharm. 
By∏ to ósmy wyst´p marki Bell na targach w Bolonii i szósty raz, kiedy firma
zaprezentowa∏a swà bogatà ofert´ na dwóch stoiskach – w pawilonie
kosmetyki detalicznej oraz w pawilonie Private Label. Na targach, po raz kolejny,
pojawi∏y si´ torby z logo BELL, które podobnie jak i w ubieg∏ym roku zrobi∏y
furor´. Tym razem zawiera∏y niespodziank´ – jeden z tak cenionych produktów
firmy – i nic dziwnego, ˝e by∏y wr´cz rozchwytywane przez zwiedzajàcych.
– Pojawiajàcy si´ na targach klienci, widzàc nasze logo, kojarzà go z firmà, 
z konkretnymi produktami. Spotykamy si´ z bardzo pozytywnym odbiorem.
Wieloletnia praca przynosi wymierne efekty. Teraz myÊlami jesteÊmy ju˝ przy
targach InterCharm, których 20. edycja odb´dzie si´ w Moskwie w listopadzie.
To tam zaplanowaliÊmy obchody naszego 30-lecia, bo w∏aÊnie na tym rynku
jesteÊmy od samego poczàtku i tam chcemy Êwi´towaç – swoimi wra˝eniami
podzieli∏a si´ z nami Ewa Kozaryna, eksport manager.

JakoÊç i cena
Targi Cosmoprof zaowocowa∏y m.in. znalezieniem dystrybutora marki 
na terenie W∏och. Zapytany przez nas przedstawiciel firmy Jack Di Maio jak
ocenia wspó∏prac´ z Bell, podkreÊli∏, ˝e to marka ∏àczàca bardzo wysokà jakoÊç
produktów z dobrà cenà. Poinformowa∏ nas, i˝ obecnie produkty Bell
znajdziemy w najlepszych perfumeriach i aptekach w 12 regionach, 
a docelowo do koƒca roku w ca∏ych W∏oszech.
W rozmowie z „Cosmetic Reporterem” przedstawiciele firmy Bell podkreÊlali, 
˝e niemo˝liwe by∏oby stworzenie produktu o wysokiej jakoÊci bez oparcia, 
jakà ma firma w Êwietnie dobranej i wyszkolonej kadrze, która 
z zaanga˝owaniem Êledzi, a nast´pnie wdra˝a Êwiatowe trendy z zachowaniem
najwy˝szych norm jakoÊciowych. 
– Nasze kosmetyki Êmia∏o porównujemy z drogimi, Êwiatowymi markami.
Dorównujà im, a nawet czasem przewy˝szajà jakoÊcià, choç stanowià np. jednà
trzecià ich ceny. T´ cen´ udaje nam si´ utrzymaç dzi´ki du˝ej
samowystarczalnoÊci – mówi prezes firmy, Krzysztof Pa∏yska. 
Nale˝y bowiem dodaç, ˝e Bell jako jeden z nielicznych graczy na rynku sam
projektuje i wytwarza opakowania. Pomys∏y na nowe opakowania pochodzà 
z wielu êróde∏, cz´sto inspiracjà sà targi, ale te˝ udzia∏ w specjalistycznych
szkoleniach. 
– Sami produkujemy praktycznie wszystkie opakowania do swoich
kosmetyków, co ju˝ znacznie obni˝a koszty – dodaje Krzysztof Pa∏yska.
Kolejny mocny punkt firmy Bell to nowoczesna infrastruktura. Pomagajà w tym
dobrze zagospodarowane dotacje z Unii Europejskiej. Firma przeznacza
pozyskane Êrodki na unowoczeÊnienie zak∏adu poprzez m.in. zakup nowych
maszyn, które pozwolà tworzyç produkty jeszcze lepszej jakoÊci, w oparciu 
o najnowoczeÊniejsze technologie.
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SpoÊród analizowanych kategorii najbardziej dynamicznie w ciàgu ostatniego roku rozwija∏a si´ sprzeda˝ ˝eli 
pod prysznic (+12.2%) oraz kosmetyków dla niemowlàt (+11.0%). Na drugim koƒcu ze stabilnà sprzeda˝à znalaz∏y
si´ produkty do stylizacji w∏osów oraz kosmetyki po goleniu. 

Dynamik´ zmian w rynku kosmetycznym prezentuje wykres 2.

Wykres 2. Dynamika zmian sprzeda˝y produktów kosmetycznych, I-XII.2012.

Bioràc pod uwag´ lokalizacj´ sprzeda˝y produktów kosmetycznych obserwujemy rosnàce znaczenie sklepów
drogeryjno-kosmetycznych, do których zaliczajà si´ tak˝e sieciowe sklepy kosmetyczne. Udzia∏ tych sklepów w ∏àcznej
sprzeda˝y wspomnianych produktów kosmetycznych wyniós∏ w analizowanym okresie rocznym 49.6%, co by∏o
wynikiem lepszym w stosunku do analogicznego okresu sprzed roku o 1.9 pkt %. Na znaczeniu zyskujà tak˝e
supermarkety stanowiàce 19.2% (+1.1 pkt % vs I-XII.2011), w sk∏ad których wliczajà si´ dynamicznie rosnàce sieci
dyskontowe. Wi´cej informacji przedstawia wykres 3.

RYNKI

èród∏o:

cosmetic reporter IV-V-VI 2013 23

rynki RAPORT pl 13  5/29/13  2:49 PM  Page 23

RYNKI

RYNEK SPRZEDA˚Y
DETALICZNEJ PRODUKTÓW
KOSMETYCZNYCH W POLSCE
NA PODSTAWIE WYBRANYCH KATEGORII KOSMETYCZNYCH

Rynek kosmetyczny obejmuje szampony i od˝ywki do w∏osów, produkty do stylizacji i koloryzacji w∏osów, dezodoranty,
kosmetyki do golenia i po goleniu, kosmetyki do piel´gnacji twarzy i cia∏a, do piel´gnacji s∏onecznej, kosmetyki 
dla niemowlàt, myd∏a, p∏yny do kàpieli i ˝ele pod prysznic. Wed∏ug badania Panelu Handlu Detalicznego prowadzonego
przez Nielsen, ∏àczna sprzeda˝ wartoÊciowa wybranych kategorii kosmetycznych w 2012 roku wynios∏a przesz∏o 6.7 mld z∏.
W porównaniu do roku ubieg∏ego, rynek kosmetyczny wzrós∏ o 4.9% w skali roku.

Najwi´ksze znaczenie w ∏àcznej sprzeda˝y produktów kosmetycznych stanowi∏y kosmetyki do piel´gnacji twarzy
(17.5%), dezodoranty (12.7%), kosmetyki do piel´gnacji cia∏a (12.0%) oraz szampony do w∏osów (11.8%).
Szczegó∏owe informacje przedstawia wykres 1.

èród∏o:
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Wykres 1. Segmentacja rynku kosmetycznego, I-XII.2012.
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PIEL¢GNACJA TWARZY - KOSMETYKI DLA KOBIET I DLA M¢˚CZYZN
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Przyjrzyjmy si´ bli˝ej wybranym kategoriom kosmetycznym: 

W ostatnim roku ∏àczna sprzeda˝ kosmetyków do twarzy wynios∏a prawie 1.2 mld z∏otych, co stanowi o 4.9% wi´cej
ni˝ w roku poprzednim. Rynek kosmetyków do piel´gnacji twarzy mo˝emy podzieliç na produkty przeznaczone 
dla kobiet, dla m´˝czyzn i przeciwtràdzikowe. 
Kosmetyki do twarzy dla kobiet w roku 2012 stanowi∏y a˝ 85% sprzeda˝y wszystkich produktów przeznaczonych 
do twarzy (wolumenowo i wartoÊciowo). Wyró˝niamy tu kosmetyki do piel´gnacji i produkty do oczyszczania twarzy. 
Segment kosmetyków piel´gnacyjnych dla kobiet odnotowa∏ wzrost wartoÊci sprzeda˝y na poziomie 6.1% wzgl´dem
poprzedniego roku. Na znaczeniu zyskujà przede wszystkim produkty nawil˝ajàce, odpowiedzialne za 21% obrotów
wartoÊciowych i 31% wolumenowych. Swoje udzia∏y tracà produkty przeciwzmarszczkowe, podczas gdy segment
kosmetyków do oczyszczania twarzy dla kobiet wzrós∏ w uj´ciu wartoÊciowym o 5% rok do roku. Najszybciej roÊnie
waga p∏ynów/wód micelarnych, które notujàc wzrost na poziomie 4,4 pkt % odpowiada∏y ju˝ za 17% obrotów
segmentem - spada natomiast udzia∏ mleczek i toników (z udzia∏ami na poziomie 21% i 16%). 
Kosmetyki do twarzy dla m´˝czyzn stanowià 2% wolumenu i 5% wartoÊci ca∏ej grupy kosmetyków do twarzy. 
Jednak to w∏aÊnie ten segment rozwija si´ bardzo dynamicznie i w ostatnim roku (I-XII.2012) wzrós∏ o 27% jeÊli
chodzi o sprzeda˝ w litrach oraz o 13% pod wzgl´dem sprzeda˝y wartoÊciowej. Kremy przeciwzmarszczkowe
odpowiadajà za 32% obrotów wartoÊciowych segmentu kosmetyków do twarzy dla m´˝czyzn, rosnàc rok do roku 
o 2.8 pkt %. 
Kosmetyki przeciwtràdzikowe, których udzia∏ w piel´gnacji twarzy wynosi 13% (wolumenowo) i 10% (wartoÊciowo),
utrzyma∏y w ostatnim roku stabilnà sprzeda˝ z nieznacznà tendencjà spadkowà. Najch´tniej kupowano produkty 
do mycia twarzy. 
Podobnie jak dla innych kategorii kosmetycznych, tak˝e w przypadku piel´gnacji twarzy, wiodàcym kana∏em sprzeda˝y
sà sklepy drogeryjno-kosmetyczne. W 2012 roku ich sprzeda˝ stanowi∏a a˝ 60% obrotu wartoÊciowego wszystkich
kosmetyków do twarzy, co by∏o wynikiem lepszym od ubieg∏orocznego o 4.2 pkt %. Rosnàce znaczenie tego kana∏u
jest spowodowane przede wszystkim dynamicznym rozwojem sieci kosmetycznych.

PIEL¢GNACJA TWARZY - KOSMETYKI DLA KOBIET I DLA M¢˚CZYZN

Wykres 3. Lokalizacja sprzeda˝y produktów kosmetycznych, I-XII.2012.
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PROSALON to wysokiej jakoÊci kosmetyki 
do koloryzacji, piel´gnacji i stylizacji w∏osów,

przeznaczone dla profesjonalistów.

SESSIO PROFESSIONAL - nowatorska marka kosmetyków do w∏osów,
która powsta∏a przy udziale ekspertów sztuki fryzjerskiej. Daje mo˝liwoÊç
stylizacji i piel´gnacji w∏osów na profesjonalnym poziomie, w domowym

zaciszu ka˝dego dnia. Rozbudowana linia produktów Sessio Professional
umo˝liwia dobór odpowiednich kosmetyków do ka˝dego rodzaju w∏osów.

COLOR VARIETE - innowacyjna farba trwale koloryzujàca w gamie 
24 intensywnych odcieni. Zapewnia d∏ugotrwa∏y kolor oraz doskona∏e

pokrycie siwych w∏osów. Dzi´ki zawartoÊci olejku ze s∏odkich migda∏ów
oraz witaminy E doskonale chroni struktur´ w∏osa podczas farbowania. 

Specjalnie dobrane sk∏adniki przeciwdzia∏ajà wymywaniu koloru 
i matowieniu w∏osów. Po zabiegu w∏osy pozostajà mi´kkie, g∏adkie i lÊniàce.

Seria SESSIO Argan Oil
zosta∏a nagrodzona 
Z∏otym Medalem Mi´dzynarodowych 
Targów Poznaƒskich 2013
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¸àczna sprzeda˝ produktów do w∏osów, rozumianych jako szampony i od˝ywki, oraz produkty do stylizacji i koloryzacji w∏osów,
osiàgn´∏a w 2012 roku wartoÊç 1.95 mld z∏otych, czyli o 4% wi´cej w porównaniu do analogicznego okresu w ubieg∏ym roku.
SpoÊród czterech wspomnianych kategorii jedynie produkty do stylizacji w∏osów charakteryzowa∏ stabilny wzgl´dem
poprzedniego roku wynik, podczas gdy pozosta∏e odnotowa∏y wzrost – szampony o 4.9%, od˝ywki o 8.7% a produkty 
do koloryzacji o 3.8% w skali roku. 
Najcz´Êciej kupowanymi sà szampony w opakowaniach o pojemnoÊci od 300 do 500 ml – w∏aÊnie ten segment
odnotowa∏ w ostatnim roku najwi´ksze wzrosty rok do roku i by∏ odpowiedzialny za ponad po∏ow´ sprzeda˝y kategorii. 
W najmniejszej, lecz najdynamiczniej rosnàcej w grupie kosmetyków do w∏osów, kategorii od˝ywek dominujàcym
segmentem sà od˝ywki do sp∏ukiwania, stanowiàce 71% wartoÊci sprzeda˝y kategorii. 
Kupujàc produkty do koloryzacji, konsumenci najcz´Êciej si´gajà po te trwale koloryzujàce, których sprzeda˝ wartoÊciowa
wzros∏a o 5.3%. Ich udzia∏ w rynku wynosi a˝ 90% i w porównaniu do okresu sprzed roku jest wy˝szy o 0.3 pkt %.
Analizujàc lokalizacj´ sprzeda˝y kosmetyków do w∏osów warto zwróciç uwag´ na coraz bardziej rosnàce znaczenie sklepów
chemicznych (drogeryjno-kosmetycznych). Dla podanych kategorii generujà one od 39% wartoÊciowej sprzeda˝y
szamponów (wzrost znaczenia o 3.6 pkt % rok do roku), poprzez 47% (+2.2 pkt %) w przypadku produktów do uk∏adania
w∏osów i 59% (+2.9 pkt %) obrotu od˝ywkami do w∏osów, a˝ po 67% (+1.9 pkt %) obrotu koloryzatorami do w∏osów.
Wa˝nym kana∏em dystrybucji sà tak˝e hiper- i supermarkety, przy czym zyskujà na znaczeniu tylko supermarkety
(uwzgl´dniajàce sieci dyskontowe) i to jedynie w przypadku szamponów i produktów do stylizacji.
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˚ele pod prysznic to najbardziej dynamicznie rosnàca kategoria kosmetyczna. W ostatnim roku wygenerowa∏a ona
wzrost sprzeda˝y wartoÊciowej na poziomie 12.2%. 
SpoÊród rodzajów ˝eli na znaczeniu zyskujà produkty skierowane do m´˝czyzn (odpowiednio po +1.1 pkt % 
i +0.5 pkt % w skali roku do poziomu 27% wolumenowo i 35% wartoÊciowo), kosztem damskich i familijnych.
Segment ˝eli dla kobiet wcià˝ jednak pozostaje dominujàcym i stanowi 72.3% wolumenu i 64.8% wartoÊci ∏àcznej
sprzeda˝y kategorii. 
Konsumenci coraz ch´tniej si´gajà po produkty „2 w 1”, które obecnie sà drugim co do znaczenia segmentem 
w podziale ze wzgl´du na form´ produktu i zyskujà udzia∏y (odpowiednio po +2.8 pkt % i +2.5 pkt % w skali roku 
do poziomu 18% wolumenowo i 19.5% wartoÊciowo), g∏ównie kosztem najwi´kszego segmentu produktów
standardowych. 
Obserwujemy systematyczny wzrost udzia∏ów produktów o pojemnoÊci od 400ml i wi´kszych, które w uj´ciu sprzeda˝y
w litrach generujà ju˝ 58% ogólnej sprzeda˝y ˝eli, zaÊ wartoÊciowo ponad 48% sprzeda˝y.
Najwa˝niejszymi kana∏ami sprzeda˝y kategorii ˝eli pod prysznic sà sklepy drogeryjno-kosmetyczne (43%),
supermarkety (26%) i hipermarkety (24%). W skali roku zyskujà na znaczeniu tylko sklepy drogeryjno-kosmetyczne
(+1.3 pkt %) i supermarkety (+1.6 pkt %), zaÊ hipermarkety odnotowujà spadek udzia∏ów o 2.5 pkt %.
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W roku 2012 sprzedano 85 mln sztuk dezodorantów o wartoÊci 862 mln z∏otych. 
W porównaniu do analogicznego okresu w ubieg∏ym roku, zarówno sprzeda˝ iloÊciowa jak i wartoÊciowa pozosta∏y na
stabilnym poziomie z niewielkà tendencjà wzrostowà (odpowiednio o 3.7% i 3.3%). 
Dezodoranty mo˝emy podzieliç na kilka grup w zale˝noÊci od przyj´tych kryteriów. Mo˝emy wyodr´bniç produkty dla
kobiet i dla m´˝czyzn. SpoÊród tych dwóch segmentów wi´kszà sprzeda˝ generujà dezodoranty dla kobiet (ich udzia∏
wyniós∏ 57% iloÊciowo i 54% wartoÊciowo w ca∏ym rynku tych produktów) i to w∏aÊnie one zyska∏y na znaczeniu w
porównaniu do analogicznego okresu sprzed roku. Produkty dla m´˝czyzn stanowi∏y odpowiednio 43% i 46% ogólnej
sprzeda˝y. 
Analizujàc rynek dezodorantów pod kàtem rodzaju produktu, wyró˝niamy dwa typy: dezodoranty standardowe
stanowiàce 38% iloÊciowo i 41% wartoÊciowo oraz antyperspiranty (odpowiednio 62% i 59%), które w ostatnim roku
ros∏y szybciej ni˝ cala kategoria. 
Rynek dezodorantów mo˝emy tak˝e podzieliç na formaty produktów, wed∏ug czego wyró˝niamy spraye, roll-ony,
atomizery, sztyfty i inne. Najlepiej sprzedajà si´ spraye i roll-ony, których ∏àczny udzia∏ w sprzeda˝y kategorii wyniós∏ 81%
iloÊciowo i 73% wartoÊciowo. Warto zauwa˝yç, ˝e na znaczeniu zyska∏y w∏aÊnie roll-ony. 
Najwa˝niejszymi kana∏ami dystrybucji dezodorantów sà sklepy kosmetyczno-drogeryjne, których udzia∏ wartoÊciowy
sprzeda˝y przekroczy∏ 50% i tym samym wzrós∏ w porównaniu do analogicznego okresu sprzed roku o 1.3 pkt %. Na
drugiej pozycji pod wzgl´dem znaczenia dla sprzeda˝y kategorii plasujà si´ hipermarkety, które odnotowa∏y niewielki
spadek udzia∏ów o 1.8 pkt % do poziomu 22%. Trzecie miejsce w rankingu nale˝y do supermarketów z udzia∏em na
poziomie 18.5%, oznaczajàcym jednoczeÊnie wzrost o 1.1 pkt % w porównaniu do roku ubieg∏ego.
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W porównaniu z syntetycznymi hormonami – wp∏yw ftalanów czy parabenów 
na ludzki uk∏ad hormonalny jest sto tysi´cy albo nawet milion razy s∏abszy!
Butylparaben, nieprawdziwie oznakowany jako „szkodliwy dla uk∏adu
hormonalnego”, wykaza∏ nieznacznà aktywnoÊç estrogenowà (ale nie toksycznà)
tylko wtedy kiedy by∏ podawany szczurom podskórnie w dawkach oko∏o 
600 mg/kg dziennie. To jest odpowiednik dawki 36 gramów dla cz∏owieka, która
i tak wykazuje minimalnà aktywnoÊç hormonalnà w organizmie ludzkim.
Butylparaben aplikowany na skór´ bàdê dozowany doustnie nie ma ˝adnego
negatywnego wp∏ywu na uk∏ad hormonalny. Reasumujàc, z toksykologicznego
punktu widzenia nieprawdopodobne jest aby jak butylparaben, zawarty w kremie
w iloÊci 0,2 %, móg∏ powodowaç jakiekolwiek ryzyko dla ludzkiego zdrowia!

Syndrom Wadliwego Rozwoju Jàder (TDS – testicular dysgenesis syndrome) 
to niedowiedziona hipotezà, która mówi o tym, ˝e w cywilizacji zachodniej iloÊç
spermy u m´˝czyzn kurczy si´, a roÊnie iloÊç przypadków zachorowaƒ na raka
jàder oraz iloÊç przypadków criptorchidizmu (braku jàder na skutek jedno lub
dwustronnego zatrzymania ich w jamie brzusznej lub pachwinie) czy spodziectwa
(wada wrodzona polegajàca na lokalizacji ujÊcia cewki moczowej na brzusznej
stronie pràcia) u noworodków.

Istnieje hipoteza, ˝e syndrom TDS mo˝e byç spowodowany obecnoÊcià
szkodliwych substancji chemicznych w Êrodowisku cz∏owieka. Jednak˝e nie ma
dowodu na to, ˝e majà one bezpoÊredni zwiàzek z wytwarzaniem mniejszej iloÊci
spermy u m´˝czyzn. Obecnie przeprowadzane badania sà jednoczeÊnie
najwi´kszymi, najd∏u˝ej trwajàcymi i najlepiej kontrolowanymi, jakie kiedykolwiek
zosta∏y poczynione na tym polu. W ich wyniku nie zarejestrowano ˝adnych zmian
w iloÊci spermy u ponad 5 000 przebadanych duƒskich ˝o∏nierzy na przestrzeni
ostatnich 15 lat. Co wi´cej – dodaje dr Nohynek – nie ma naukowego dowodu
na ogólny wzrost przypadków criptorchidizmu czy spodziectwa. W dodatku obie
te patologie sà powodowane przez ró˝ne mechanizmy. Z drugiej strony
odnotowuje si´ wzrost liczby zachorowaƒ na raka jàder w niektórych
zachodnioeuropejskich krajach, podczas gdy zachorowalnoÊç w innych krajach
rozwini´tych wydaje si´ utrzymywaç na tym samym poziomie. Jakkolwiek powód
tej rozbie˝noÊci pozostaje nieznany, nie ma te˝ dowodu na to, ˝e u êróde∏ tych
chorób le˝à ftaleny czy parabeny. Ponad to jest niepewne czy syndrom TDS 
w ogóle istnieje i czy ma on zwiàzek z substancjami ED (szkodliwymi dla uk∏adu
hormonalnego). 

Termin „endocrine disruptor” (ED) – szkodliwy dla uk∏adu wewnàtrz-
wydzielniczego – lub parahormony sà stygmatyzujàcymi terminami, które 
nie majà ˝adnego znaczenia w kontekÊcie ryzyka dla ludzkiego zdrowia. 
Dyskusja na temat tego czy syntetyczne chemikalia z parahormonami mogà
powodowaç zagro˝enie dla ludzkiego zdrowia jest paradoksalne – mówi 
dr Nohynek – je˝eli aktywnoÊci tych substancji, jakkolwiek ma∏a, w ogóle mog∏aby
powodowaç ryzyko dla ludzkiego zdrowia – wtedy nale˝a∏oby si´ martwiç
obecnoÊcià wszystkich substancji które posiadajà tego typu w∏aÊciwoÊci,
zw∏aszcza gdy znajdujà si´ w po˝ywieniu. Liczne badania potwierdzajà, 
˝e naturalnie wyst´pujàce substancje ED majà znikomy bàdê ˝aden wp∏yw 
na ludzkie zdrowie. To niezrozumia∏e jak syntetyczne substancje, które nie sà
spo˝ywane, a ich jedynà funkcjà jest aktywowanie substancji naturalnych
zawartych w kosmetykach, mogà byç szkodliwe dla zdrowia. 

Indoktrynacja teorià szkodliwych substancji ED zak∏ada bardzo popularnà
tendencj´ do obwiniania chemikaliów za wszystkie problemy zdrowotne u ludzi
– bez wzgl´du na to czy sà na to dowody naukowe, czy te˝ nie – mówi 
dr Nohynek. Ârednio ludzie konsumujà oko∏o 100 miligramów pochodzàcych 
z naturalnych êróde∏ ekwiwalentów estrogenu dziennie, podczas gdy chemikalia
pochodzenia przemys∏owego to oko∏o 2,5 miligrama ekwiwalentów estrogenu
dziennie. Obecnie ca∏a uwaga Êrodowisk ekologicznych zosta∏a skupiona na tej
mniejszej liczbie. Dla porównania – pigu∏ka antykoncepcyjna pierwszej generacji
zawiera∏a oko∏o 17 000 miligramów ekwiwalentu estrogenu. 

Obecnie popularnym poglàdem jest to, ˝e wszystkie substancje chemiczne sà
g∏ównà przyczynà wszystkich problemów zdrowotnych. Cz´sto nie ma na to
˝adnych dowodów naukowych. Wielu ekspertów twierdzi nawet, ˝e obecnie nie
ma innej grupy konserwantów o tak znakomitym jak parabeny profilu
dermatologicznym. Substancje te sà równie˝ niezastàpione ze wzgl´du na swojà
skutecznoÊç w ochronie kosmetyku przed mikroorganizmami. Cz´sto
poddawane krytyce parabeny sà dzi´ki temu jednymi z najlepiej przetestowanych
substancji konserwujàcych w preparatach kosmetycznych. W zwiàzku z tym
wszelkie decyzje producentów kosmetyków o wycofaniu si´ z ich stosowania sà
spowodowane wy∏àcznie wzgl´dami marketingowymi. Stwierdzenie, ˝e
„kosmetyk bez parabenów” jest lepszy czy bezpieczniejszy – jest b∏´dne,
poniewa˝ jednoczeÊnie mo˝e to oznaczaç, ˝e producent zastosowa∏ 
w kosmetyku innà substancj´ konserwujàcà, która mo˝e mieç naprawd´
niekorzystny wp∏yw na ludzkie zdrowie.
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Parabeny – bardzo popularne substancje konserwujàce 
do kosmetyków – majà ostatnimi czasy niezbyt dobrà pras´.
Organizacje ekologiczne podajà kolejne argumenty
przemawiajàce za ich szkodliwoÊcià, a producenci kosmetyków
za pomocà has∏a „paraben free” na opakowaniu starajà si´
wytworzyç pozytywny wizerunek u konsumentów. 
Czy jednak parabeny sà a˝ tak z∏e jak je malujà? 
Na to pytanie stara si´ odpowiedzieç dr Gerhard Nohynek, 
by∏y ekspert L’Oreal ds. oceny bezpieczeƒstwa produktów.

Niektórzy naukowcy sugerujà, ˝e konserwanty stosowane w chemii
kosmetycznej, mogà zak∏ócaç prac´ uk∏adu hormonalnego – jajników, jàder oraz
tarczycy – a w konsekwencji prowadziç m.in. do niep∏odnoÊci lub nawet raka.
WÊród tych podejrzanych substancji znajdujà si´ m.in. parabeny, które – zdaniem
dr. Nohynka – zosta∏y fa∏szywie oznakowane jako szkodliwe dla uk∏adu
hormonalnego (substancje ED – „endocrine disruptors”). 

Substancje ED zawierajà rozpuszczalniki, takie jak ftalany etylu, konserwanty
(parabeny, triclosan), substancje zapachowe (policykliczne w´glowodory
aromatyczne) oraz filtry UV (4-MBC). To prawda, ˝e niektóre d∏ugo∏aƒcuchowe
ftalany etylu, tak jak dethylheksylowe czy butylowe, majà nieznacznà aktywnoÊç
hormonalnà i mogà mieç wp∏yw na niep∏odnoÊç, jednak dowiod∏y tego badania
stosowane wy∏àcznie na samcach szczurów. Dla porównania, ftalan etylu, który
jest szeroko u˝ywany do produkcji zapachów, jest kompletnie pozbawiony
wp∏ywu na uk∏ad hormonalny. Liczne badania potwierdzajà, ˝e jest on
kompletnie nietoksyczny na i zosta∏ dopuszczony do stosowania w kosmetykach
jako bezpieczny przez mi´dzynarodowe grupy ekspertów z Unii Europejskiej
(SCCS) i USA (CIR). - Mimo to ftalany pozostajà obiektem ataków ze strony
dzia∏aczy organizacji pozarzàdowych jedynie na podstawie stwierdzenia:
„prawdopodobne ryzyko wynikajàce z nomenklatury chemicznej” – podkreÊla 
dr Nohynek.  

W przypadku d∏ugo∏aƒcuchowych parabenów, takich jak butylparaben 
czy propylparaben, ale nie methyl- czy ethylparaben, zanotowano s∏abà
aktywnoÊç estrogenowà, a wp∏yw na niep∏odnoÊç u samców szczurów zosta∏a
odnotowana dopiero po podaniu podskórnie lub doustnie du˝ych dawek
parabenów. Kiedy te wyniki badaƒ zosta∏y powtórzone na wi´kszà skal´ ˝adne
efekty nie zosta∏y odnotowane przy dawkach doustnych o wielkoÊci do 1,000
mg/kg na dzieƒ. Mimo to w UE maksymalne st´˝enie propylo- 
i butyloparabenów zosta∏o zapobiegawczo ograniczone do 0,2 %.

Istnieje te˝ dowód na to, ˝e parabeny zawarte w produktach aplikowanych 
na skór´ ulegajà procesowi hydrolizy, czyli detoksykujà si´, tworzàc kwas 
para-hydroksybenzoesowy, substancj´, która powszechnie wyst´puje w roÊlinach 
i ˝ywnoÊci i która pojawia si´ równie˝ w mleku u matek karmiàcych piersià. 
Z tego te˝ powodu jest wysoce prawdopodobne, ˝e ludzki organizm w ogóle nie
jest wystawiony na szkodliwe dzia∏anie parabenów znajdujàcych si´ 
w produktach aplikowanych na skór´. Innymi s∏owy – potencjalne ryzyko dla
zdrowia jest znikome bàdê te˝ ˝adne. W koƒcu, methylparaben jest feromonem
wydzielanym przez samice psowatych (wilczyce, suki), co oznacza ˝e raczej
sprzyja reprodukcji ni˝ jà hamuje – dodaje dr Nohynek. 

Nale˝y zaznaczyç, ˝e istniejà tysiàce naturalnych czy syntetycznych substancji,
które wypadajà pozytywnie podczas testów i majà znikomy wp∏yw na uk∏ad
hormonalny. Wyst´pujà one bardzo powszechnie w ˝ywnoÊci i mogà mieç dobry,
z∏y albo neutralny wp∏yw na nasze organizmy. Dla przyk∏adu soja zawiera doÊç
mocne substancje estrogenne, które mogà wywo∏ywaç negatywne dzia∏anie, 
a mimo to wÊród Azjatów, którzy spo˝ywajà jà w du˝ych iloÊciach wyst´puje
mniejsze ryzyko zachorowania na raka piersi lub raka organów reprodukcyjnych
ni˝ np. wÊród Europejczyków czy Amerykanów.

Naturalne estrogeny lub inne hormono-podobne substancje sà zawarte równie˝
w koniczynie, chmielu, brukselce, winie, orzechach w∏oskich, siemieniu lnianym
i wielu innych roÊlinach. Okaza∏o si´, ˝e wyst´pujàce w soi fitoestrogeny majà
szkodliwy wp∏yw na reprodukcj´ u zwierzàt. Idàc tym tropem, powinno si´ je
wrzuciç do jednego worka wraz z parabenami, które tak˝e wykaza∏y takie
dzia∏anie w przypadku samców szczurów. Nie dzieje si´ tak jednak, poniewa˝ 
nie udowodniono wp∏ywu sojowych fitoestrogenów na ludzkie organizmy.
Przypomnijmy jednak, ˝e takiego˝ wp∏ywu nie udowodniono te˝ w przypadku
parabenów. Jak na ironi´, czyste estrogeny sojowe sà oznaczone w sklepach 
ze zdrowà ˝ywnoÊcià jako te, które os∏abiajà dzia∏anie menopauzy. Dzieje si´ tak,
pomimo ˝e stymulacja hormonami u kobiet w okresie menopauzy mo˝e wr´cz
skutkowaç rakiem piersi.

Kluczowà kwestià w temacie substancji z aktywnoÊcià hormonalnà jest ich moc
dzia∏ania. Zarówno cyjanid jak i zwyk∏a sól kuchenna mogà okazaç si´ toksyczne,
ale toksycznoÊç cyjanidu jest oczywiÊcie dalece bardziej prawdopodobna ni˝ 
w przypadku soli kuchennej. Dla przyk∏adu, estradiol (hormon rozrodczy 
u ssaków), czy te˝ syntetyczne estrogeny zawarte w antykoncepcji hormonalnej,
sà wykazujà bardzo du˝à aktywnoÊç ju˝ w niewielkich dawkach zawierajàcych 
ich mikrogramy czy te˝ nanogramy. 

Parabeny
– fakty i mity
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POLCHARM, ANNA GODEK
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tel. +48 502 22 90 90

Do∏àcz do polskich wystawców edycji 2013, którymi b´dà:
Bell, Belle Jardin, Bielenda, Biogened, Blux Cosmetics, Clarena, Chantal, DAX Cosmetics, Do∏owy PT, 
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dystrybucji docieramy do hurtowni, dystrybutorów,
kupców sieciowych oraz producentów.
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Cosmetic Reporter is a quarterly magazine for beauty business industry.
It publishes up to date reports on Polish and abroad cosmetic markets,
presents the latest development trends, provides information about training
and congresses, and its legal column shows legislation relevant to the industry. 
In Poland it is distributed free of charge to all manufacturers of cosmetics,
wholesalers, distributors and key buyers of supermarket chains.
If you are interested to enter the Polish market - no doubt Cosmetic Reporter
is the very best channel to promote yourself. Besides, as the magazine is
published in a bilingual version and it accompanies Polish manufacturers at the
most important international cosmetic trade fairs: Cosmoprof Bologna,
Cosmoprof Asia, Intercharm Russia, Intercharm Ukraine - this is also very
good occasion to present your offer to the visitors and exhibitors of these events.

Meet us this year at interCharm Moscow, interCharm Kiyev
and Cosmoprof Hong Kong.

We have a special offer for those who visit us there!
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